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4 INTRODUCCION

México D,P,, ciudad capitalina densamente poblada que acoge &
cerca de 11 millones de personas en un Area de 1,488 ¥m’,

Iugar donde se condensan en singular desorden industrias, escue-
las, centros arqueclégicos e histéricos, zonas urbanas, zonas de
recreo, zonas para actividades deportivas, zonas residenciales,
ciudades perdidas, pantecnes, etc,

Ciudad que conjunta recreo y estudio; trabajo y desemplec; pobrg
za y riquezai salud y enfermedesd. Ciudad en la que conviven
nifios, mujeres y hombres; jbvenes, adultos y ancianca.

l#€xico DeF., ciudad que representa el suefio de muchos mexicanos
que desean venir & la capital a probar suerte, pues piensan que
van a conseguir una mejor fuente de ingreso y por tento un mejor
nivel de vida,.

Ciudad con un alto indice de conteminacibn ambiental., Indice que
aumenta y que constituye un grave problema para la ciudadanfa.

Es comfin en estos dias ofr hablar de inversibn térmica, de gases
téxicoa, de polucibn; y ya nadie se asusta sl enterarse de que
alpunas aves han muerto por este mal; la contaminacibn ambiental.
La contaminacibén ambiental esta dada por los gases téxicos que
despiden los autbmoviles, los camiones de carga, el transporte
pfiblico en todas sus variantes; el humo gue expiden las chimeneas
de las fébricas; y por el hombre entre otros fectores.

El hombre a pesar de sufrir en su persona los estragos de la con~
taminacibn ambiental, contribuye a ella en forma eficaz y constan
te con le participacibén a cargo de un objeto ligero, facil de
transportar y dafiino en extremo: El cigarrillo,

Su principal componente, el tabaco, hizo su aparicién en la época
precolorbina y se funaba con fines ceremonisles ¢ medicinales,



La palabra cigarro se deriva del maya "SIK - AR" que significa:
fumar, La nicotina provoce efectos de tipo estimulante scbre el
sistema nervioso central, creando necesidades fisicas y de depen
dencia psicolégica; dando como resultado la tolerancia a la misma,
en la persona que lo usa habitualmente. El monéxido de carbono

que se forma durante la combustibén del tabaco y del papel que lo
envuelve, constituye el factor de contaminacién que aporta mayor
contribucidn por parte de el hombre contra sus semejantes.

Este 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
esscape para tensiones; seguridad de funcionar en una sociedad
donde es importante tener personalidad, inteligencia, dinero,
carisma para salir adelante; donde solo las personas con carfcter
son capaces de tener logros conservando su integridad y honestis
dad. Pars aquellas personas que necesitan de un pequefio aliciente;
de un pequefic instrumento que les permita iniciar conversaciones,
establecer contactos, ser los protagonistas de fantfsticas aventu
ras; el cigarro es la solucibn.

En lo sociedad de consumo los objetos creados son adquiridos, no
por su valor de uso o como elementos con valor de cambio, no como
simbolos, sino como indicadores de status, de diferenciay la prin
cipal causante de esta necesidad es la publicidad,

Ta publicidad crea en la persona el sentimiento de insatisfaccién,
de que le falta algo y de no estar completa hasta haber complacido
esta demanda, La 18gica del valor de cambio rige en su esencia a
la 1bgica del objeto/status, A su vez, estos tipos de légica rigen
a el Disefio; ya sea por la creacibn de una respuesta en la demanda
del mercado o por el requerimiento de satifacer una necesidad, de
crear un objeto.



La publicidad hae apoyado esta necesidad de fumar al crear imdge-
nes que invitan a participar en este rito, en este hlbito.

Pero como se dijo anteriormente, en Néxico D.F¥., ciudad metropo-
litena donde conviven 11 millones de personas, la contaminacién
ambiental es un problema que afecta y atafie a todos y cada uno de
sus habitentes no importando sexo, edad, religibn u ocupacibn.

Es shora que todos aquellos que mo fuman o considerados como fuma
dores pasivos comienzan a expresar su inconformidad y desagrado
al tener que convivir con personas que fuman y que contaminsn el
aire que respiran en comfin, Instituciones como la Secretaria de
Fducacién para la Salud en unién con el CREA, aunan sus esfuerzos
para combatir y controlar esta alternativa de farmecodependencia:
el tabaquismos

Esta necesidad a cubrir, el hacer valer el derecho & respirar un
aire més puro, es el fin inmediato de este estddio. El crear una
campaiia que haga conciencia en el fumador activo del dafio que
causa con su hébito al no fumador o fumador pasivo.

Su seguimiento serf el siguiente:

_Comienza con el objetivo del trabajo y la metodologia a seguir

lo que constituye el planteamiento del problema o caso. Sigue la
fase de informacién conformada por el anflisis por partes del
problema conocido como marco teérico. Le sigue la fase de anflie
sis o hipbtesis que es el nexo entre la teoria y la préctica o
parte empirica de la investigacibn, Esta fese estd integrada por
elementos, definiciones y explicaciones sobre las que estA dada
la propueste o respuesta final, Son eclementos de Diseiio Gréfico.
Se pasa a la comprobacifn de la hipbtesis o fase de disefic que
constituye el proyecto o propuesta elegida a desarrollar. Para
finalizer con la conclusibne



1+1 Objetivo del trabajo

Crear o tener conciencis., Todo fumador esta consciente en mayor
o menor medida de que estd afectando su salud.

Nifios que suefian; jévenes que pretenden ser adultos; mujeres que
creen alcanzar un alto grade de sofistificacibn, elegancia e
independencia; hombres que suefian con ser mejores, mls poderosos
e inmensamente ricos. Actitudes, poses, sentimientos; todos ellos
elementos con los que se juega y son mancjados por personas con
conocimientos de psicologfa, mercadotécnie, publicidad. Tratamien
to que se emplea para sobresalir, pare llamar 18 atencibn, el
cual quedo grebado en la memoria de lms personas como un elemento
de necesidad inmediata y pronta a ser satisfecha,

Asf, las pretensiones del fumador estén siendo satisfechas y son
fuente de preocupaciln por parte de un sector grande y poderosos
wis es necesario contemplar a la otra mitad 1e este conjunto: &
el fumador pasivo o no fumador,

El fumador pasivo o no fumador, es una persons & la cual no se le
ha prestado toda la atencién debida, La aseveracién de no fumar
ha estado delegada principalmente & sectores muy marcados; tales
como hospitales, ¢linicas, zonas de trabajo donde se utilizan
productos inflamebles o explosivos.

Ahora bien, el cigarrillo estf constituido por 700 compuestos
t6xicos, venenosos, irritantes y nocivos; cuyo humo se vuelve
mAs concentrado & cada chupada teniendo mayor probebilidad de que
sean inhalados. De ahf, que el no fumador es afectado a la par o
en mayor gradc que los fumadores al permanecer en habitats cerra-
dos en los que todos se convierten en fumadores.

Entonces, el objetivo a seguir es crear una imegen, un simbolo;
el cual sl ser advertido nos haga reflexionar sobre el daiio que



se causa & otros; pero sobre todo en la necesidad de respetar su
derecho a la salud.

La Secretaria de Educacibn pars la Salud, institucibén que se
preocupa por el bienestar del mexicano, comprende un prograna en
el cual se contemplan las principales adicciones, tales como:
tabaco, alcohol y drogadiccién, Por su interes en estos aspectos
es que brinde apoyo técnico, Este apoyo, en conjunto con la ine
vestigacibn de campo que sbarca aspectos como: aspecto médico,
aspecto econdmico, aspecto psicolégico, aspecto publicitario; nos
resultan en un panorama amplio, fdcil de comprender y capaz de
dar lugar a la respuesta final,

In el aspecto econbmico se sefialan algunas de las grandes compa=
fifas que tienen invertidas en la industria tabacalera millones
de dolares, demcstrando ser una fuente de ingresos viables

En el aspecto mfdico se habla del cigarrillo como unm elemento
constituido por una serie de compuestos téxicos y del humo del
tabaco como un inhalante irritante; cuyas substancias pueden
gepararse en cuatro grupos principales y lo que cada uno de ellos
provoca., Se sefialan también las enfermedades relacionadas con el
hlbito de fumar, asi como las caracteristicas que presentan las
personas que interrumpen el hébito,

En el mspecto psicolbgico se explica el porqué se considera a el
cigarrillo como una vAlvula de escape. Porque estf considerado
como un elemento migico capaz de crear, resclver y vencer situa-
ciones, conflictos, pruebas a las que el individuo esta expuesto
diariamente.Se exponen una serie de teorfas y caracteristicas del
fumador y de su publicista. Se seifialan las propiedades del color
¥ su poder scbre el inconsciente. Finalmente se habla de la publi
cidad o seduccidn subliminal capaz de llegar al rincébn més oculto
de la mente, donde el factor principal a explotar es el sexo,
como acto, como prenio.



En el aspecto publicitario se confirra el aue lo publicidad
forna parte de la vida cotidisns. Ella rige on cuanto a modis-
ros, tonadas, modo; actitudes que pasan a ser rodelo dc miles
de personas. Bus sugercncias se tornan en nzcesicades, sus difg
rentes muestras en suefios e ilusiones. Se sefelan y crxplican
las diversas formas de atacar wn objeto por nedios publicita-
rios, El porqué es importante la imagern y en =ren medida la
palebra, de sus costos, su tiecpo en cuestidn: noubres-horas-

raguinaria,

gntonces, el objetivo es: defender, apoyar, zrudsr &l no funcdor
a exigir que se le respete en su derecho de e tfenor que convi-
vir =on furadores, cn lugares donde las caracteriaticas de su
entorno los conviertan en espacics cerrados o con poce ventila-
cidén,

En cuanto al fumador, 3e busca lograr que medite, gque acepte el
que su hébito afecta la salud de ctros que conviven con é1 por
horas y horas. Ho ge pretende que deje de Ifumar el que ya lo
hace; perc si que lo piense, antes de hacerlo en lugares donde
la minoria no lo sigue o bien en lugares donde el humo y sus
commuestos tengan una accibn prolongede, debide ¢ que permancz-
can por muche tiempo en el aire,

¢ Cbzo lograr ésto? iediante lu creacidn de un elemento Fréfico
pesado en el humor nepro, ©l cual 21 nmismo tiempo que de prinera
impresién cause gracis, por lo mismo leo retenga la memoria, ol
inconsciente; y finalmente &ste nedite que lo que ceptd; no
solomente c¢s algo chistoso sino verdsdero y @ la ves elarmante,



1.2 Metodologla

En base & un proceso légico se seguira una secuencia que ayudard
a resolver el problema de Diseiio Gré&fico. Esto en base a procesos
de observacién y anflisis de los conceptos y dudas a esclarecer
necesarios para llegar al objetivo final.

Este proceso est& dado en base & fases, siendo estas las siguien-

tes:

Fase de Informacibn:

3e abarcan las fuentes de apoyo. La Secretaria de Educaibn para
la Salud, asi como el andlisis de la investigacibén de campo;

donde se desarrollsn y plantean aspectos tales como: el econbmico,
el médico, e} psicolégico, el publicitario; adem&s de obtener una
metodologia a seguir con referencia a esta fase.

Fase de Anfilisis:

3e plantean las ventajas, desventajas y caracteristicas de los
pediog de realizecibén escogidos en la propuesta final a seguir;
se d& a conocer la informacién necesaria y correspondionte a
Disefic GrAfico: términos, conceptos y reglas que ayuden a resol-
ver ¢l problema,

Fase de Disefio:

Es el desarrollc de la parte creativa donde se presentan dos
alternativas y la propuesta escogida, apoyandose en la que tenga
cayor probabilidad de éxito en base & el anflisis realizado.

Se habla tanmbién en cuestiébn de costos. Costos de material, del
cedio por el cual se desarrolle, Presentandose el dummy en sus
variantes de acuerdo a la idea final.

Finalmente se llega a una conclusibn general y especifica.



2 FAQE DE INFORMACION

Las personas adultes o jévenes, mujeres y hombres han estado
fumando por afios.

El hombre moderno adopté el hébito de fumar con mayor entusissmo
que la mujer, cuando 8ate pasd a formar parte de 1as reglas de
cortesfa en juntas de negocios, reuniones, viajes; sctos socia-
les como bodas, funerales; y se le considerd coms un instrumento
pequeiio, discreto pero con el poder de abrirnos puertas, de
participar entre intelectusles y gente con éxito, Hoy en dia 1la
mujer ha pasadc a formar parte activa de este sector de fumado-
rese Al principio fumaba como un acte de desafio para reafirmar
que é1la también podi{s desarrollarse en un Ambito de trabajo
cuslquiera, en reuniones no sélo de tipo social sino también de
negocios en los que estaba tan estereotipada la imagen del hombre
triunfador. Ahcra la mujer ha pasado a formar un porcentaje impor
tante en la legibn de fumadores,

 En esta fase de informacién dentro del punto contemplsdo como
investigacibn de campo, snalizaremos el aspecto econdmico, o)
aspecto médico, el aspecto psicolégico y el aspecto publicitarioc,
que on conjunto nos sefialan todos los factores que realzan con
gran atractivo este hé&bito.

Por su parte la Direccién General de Educacién para la Salud,
institucién que brinda su apoyo colabors con el subprograsa de
farmacodependencia, dentro del cual esta comprendide el tabaquig
mo. As{ como los parambtros y linesmientos a seguir para llevar
& cabo una campaiia contra el tabaquismo; problema que concierne
cada vez mfs a instituciones como ésta, que con ayuda del CREA,
espera lograr modificar la conducte de tantos mexicamos que
participan en la contaminacibén del ambiente afectando a todos

poxr igual.



Fl sector que m&s preocupa y hacia el cual esté bésicamente
dirigida esta propueste es el comprendido por los jévenes; los
Jbvenes que se encusntran ante la disyuntiva de sdquirir el
vieio o no hacerle, porque el fumar siempre serb una decisidn
personal, la cual pasqré a cubrir otras necesidades o carencias,
reales ¢ imaginariss gque tienen gran importancia para la persona.



2.1

Investigecidn de campo

~ Aspecto Econémico
- Aspecto Médico
- Aspecto Psicolégico

Aspecto Publicitario

-




- Aspecto Econémico

"Los impuestos y tributos exigidos en la importacibn, exportaw
cidn, venta, distribucibén y promocidn de los cigarrillos, repre-
sentan recursos muy significativos para los gobiernmos." (1)

El mercado que fue creado para los llsmados cigarrillos bajos en
alquitrén ¥ nicotina, ha permitido que los fabricantes casi
dupliquen el nfimero de cigarrillos que pueden producir con la
misma cantidad de tabaco.

"Seghn un informe preparado por la Conferencia de las Naciones
Unidas para el Comercio ¥y el Desarrollo (UN CIAD) estas compafifas
=4 estadounidenses, 2 inglesas y 1 sudafricana=~ se embolsan al
afio 32 mil millones de dflares gracias al control que ejercen
aobre el 50 % del mercado occidental.

De sus ingresos, dedican, 1800 millones de dblares anuales a la
publicidad; sélo para el lanzamiento de una nueva marca suelen
invertir entre 15 y 40 millones de d8lares.

En contraste con estas cifras merece destacarse que el 55 % de
1a produccibn mindisl del tabaco, procede de paises subdesarro=-
1lados aunque estos no exporten cigarros,

Con cada bocanada de humo, es posible que se estén enriqueciendo;
afin més las freas de la British American Tobacco, la Internatio-
nal Tobacco (ingleses); R.J. Reynolds; Philip Morris; American
Brands; Gulf and Western (EUA) o 1a Rothman Group (sudafricana)."
(€))

"Por su parte en EUA, el gobierno federal sencillamente he apoya
do la decisifén de quitar de la televisibn la publicidad sobre
cigarrillos. 1os presupuestos para la publicidad de cigarrillos
en los peribdicos, las revistas y les carteleras han aumentado
slbitamente, a1 igusl que las ventas de los cigarrillos." (3)

(1) Revista del C idor. ‘Morir por uns fumada, No.,110, phg.15
(2) Revista del Consumidor. Humo constante y_sonante,No.32,pfg.8
(3) Wilson,Brian Key. Seduccibém Subliminal, phg. 244




Fcr otra parte, yé anallaados los resultados de la investigacifn
‘de. producto a atacar, los objetivos de "marketing" pueden
pe-scer obvios; evitar una disminucién de las ventas, sumentar
le: ventas més répidamente, sobresalir entre las otras marcas,
et:, Al formulerse los objetivos, suele establecerse una neta,

es iecir, una cuota de marca o un increcento concreto de las
verntas. Una razbén por la cual frecuenterente estos obJetiveos no
ccinciden con los publicitarios es la imposibilidad habitual de
demcitrar que ha sido la publicidad 1a que ha incrementado las
versas de un producto. Asi, el efecto de una campafia se registra
sizzlemente nidiendo la conciencia y la actitud de los clientes,
frzn%e & un producto antes del lanzauiento de esquella y en
di-rersas Jases de su desarrello,

Ancra bien, para que una campafia publicitaria represente un
&::itz, es necesario que esté bién planificada, pensada y elabo-
raia de acuerdo a las metas trazadas, al beneficio esperado y

en “uncibn del empeiio con que se desarrolle.

Tarz logrer este objetivo es necesario contar con un planifica-
der de medios; su labor es determinar como hay que distribuir

el :rasuptesto de medios para llegar al rercado destinaterio con
la -zyor eficacia. Lato supone, no sblo decidir si se use prensa,
lavisién, a‘io ¢ oaredss; sino escoger los canales de televi-
fno 103 tAitulos e peribdicos y rovistas, desernminer la
segnizud de tieppes y espacios, los dfes ; horas o les péginas

¥ secciones de aparicibn.

Far:z esteblecer el plan de medios Sptine hey que tener en cuenta
tras facteres: ccbertura, frecuencia y costo por millar. Se llama
cobertura al porcentaje del piblicoe objetivo que ve la campafia al
mencs una vez. la frecuenciz es el nfimerc de veces que cada persg
na -ienc oportunidad de ver u ofr la carpefia. El costo por millar
se i:7ine como l¢ que cuesta llegar a mil personas del plidlico




objetive o, en el casc de la televisidn, a mil hogares. Todo
plan de medios debe recumirse en términos de estos tres factores
para gue el anunciante conozca el impacto potencial de la
canpafia,



= Aspecto Médico

El humo de tabaco es una mezcla de gases y de gotitas diminutas
de alquitréni en los que se han identificado casi mil componen=~
tes, Aunque algunos componentes son filtradeos conformz el humo
pasa por el tabaco sin quemar, son redestilados al avanzar el
agcua ardiente, de modo que el humo se vuelve mds concentrado
con cada chupada, E1l humo del cigarrillo es menos irritante que
el de la pipa o el de los cigarros purcs, por lo que es mAs
probable que sea inhalado con mayor facilidad. Lo3z ‘umadores de
cigarrillos se encuentran en mayor riesgo de muerte prepatura,
esto es, causado por enfermedadses de tipo broncopulmenar o car-
diovascular; as{, la expectacién de vide de una persona media de
unos 30 afios de edad que fume unos 15 cigarrillos/dia, esté
acortada en mbs de 5 anos. Cada cigerrille repressnta 5 4/2 nin,
menos de vida, ya que contiene mAs de 700 compuestos téxicos,
venenosos, irritantes y nocivos.
Tas sustancias de importancia mbdica, del bumo, pusden separarse
_en cuatro grupos principalea:
1.=-Corcinbgenos y cocarcindgenos,que se¢ encuentran en el alqui-
tréu, Los carcinbgenos (principalmente aleoholes arombticos
policiclicos) inician la formacibn de chncer, I0s cocarcinde
genos (con inclusién de fenoles, &cidos grasos y &cidos grasos
libres) aceleran la produccibén de céncer por otros iniciadores,
2.-~Irritantes, que causan tos y vasoconstriccibn inmediatas des—
pubs de cada iphalacién de humo,
3,~La nicotina, afecta principslmente al sisteme nerviocso y
probablemente es responsable de la dependencia farmacolégica
en que estd ol fumador de los cigarrillos. Los efectos son
complajos y comprenden la esbtimulacidn ¢ sedaslém, segfln la
dosis y el estado fisico y psicolSgico del fumadoos



4,-Los gases todxicos, del humo de los cigarrillos incluyen monbxi
do de carbono, sulfurec de hidrégeno y ésido hiirenidnico. E1
nivel medio de carboxihemoglobina en las personas que fuman un
paquete/dfa, es aproximadamente de un 5 %, en comparacibn con
menos de 1 % de los no fumadores.

Enfercedades relacionadas con el hébito de fumar:

1.~Chncer de pulmbn.

2.~Muerte por bronquitis ¢rdnica y enfisema pulmonar,

Je.~Infermedades cardiovasculares.-El hébito acelera la arteros-
clerosis y puede doblar el riesgo de un infarte del miccardio.

4,~Enbarazo.-Disminucién de peso y talls en los recien nacidoes.

S5«~L0s chnceres extrapulmonares que comprenden cl céncer de la
boca, faringe, laringe, esbéfago, vegija y péncreas.

6.=La ilcera péptica (especialmente géstrica).

)

© Por lo anteriormente mencionade cabe seilalar, ques "Los no
fumadores concentrados dentro de locales cerrados en conpaiiia de
{fumadorss pueden inhalar en una hora, mhs sustancias canceri{genas
de las que contiene un cigarro.

Entonces el 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. “Afirmae
cién compartida por Everret Koop, Surgeon General, autoridad
sanitaria en VWashington, E.U.A. Quien sefiala que existe una rels
cidn con las consecuencins del humo que absorben, involuntarias
mente, las personas que no fumen y afirma en particular, que la
divisién de una misma Area en zonas para fumadores y no fumado-
res no resuelve el problema si no se cuenta con un sistema

(1) Sherp,Herck. ELl_manual Merck, de diagnostico y terapeutica,
rhge 709




adecuado de ventilacibn, Afirma que no es necesario “castigar"
e los fumadores pero pone de relieve que "el derecho de los
Iuncdores a fumar terminc donde su comportariento perjudica la
sal:d y el bienestar le quienes no lo hacen," (1)

Interrupcibn del h&bito de fumar,

Aproximadermete un 20 ¢ de los fumadores de cigarrillos dejan de
furer, El &xito de la respueste @ la cducacién sanitaria pliblica
5 n&s frecuente en las personas profesioneles y de nivel direc-
en fquellos que son capaces de apreciar de mode inteligen-
riesgos usociados con sl fumar en cuanto comienza su nala

selud, Los efectos de le supresibn, relacionados posiblemente

con la privacién de nicciinz incluyen: depresidn, ansiedad, irpi-
tabilidad, insomnio, aumentc de peso y sintomas gastrointestina-
les. Le hipnosis, la terapefitice de aversién, le terapeflitica de
grupe 7 las clinicas especiales para la supresién del tabaco,

han zrudado e los indivijuos 2 romper con su hébito de fumar,
pero el valor general de ¢stos medios cuxiliares se inciertos A
las personac incapaces de suprimir el consumo de cigarros, se les
debe 2nimar £ que comblen & un névodo de fumar menos peligroso,
onc por ejomplo, una pipa o un cigarro habanoe, © cigarros con
iltro que tengan un contenido escaso de alquitrdn y nicotina. El
iesre puede también reducirse fumando menos cigarros, inhalando
zenns, dejando una colilla nés larga y dende menos chupadas a
cada cigarrc. Mo hay pruebas de adiccién a otras drogas en los
Jumedores que abandonan el hébito.

[

]

(1) Tumadores pasivos: ya es hora de limpiar el aire, Revista

5
elecciones del Reader's Digest. Julio de 1987, pég. &2
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~ Aspecto Psicolégico

"El carficter del cigarro es paraddjico.- Se sabe que puede hacer
defio tero a la vez acentlia la actividad vital de la respiracibn.-
s decir, es un conjunto que alude a 18 ruerte pero que tamdién

lo convoga, asi, no es sino la préctica que ratifica la vide y
niege la muerte." (1)

Los motives gque orillan a inhalar el humo del tabacc van mAs ollf
de la salud.

"De zhi que cushos cientificos sefialen que exists una relacién /
directa entres la angustia y el consumo de cigorros. Afirmen que
la tensibén, la hostilidad, los temores sociales y ls obsesién por
funcionar dentro de un sistema, son elementos que llevan a busear
otros medios como vélvulas de escape: alecohol, drogas, tabacc,
entre otros.” (2)

Como entretenimiento y compafiia, el cigarro es psicolégicamente
atil, nos permite descarpgar tensibn y, en partisuler, censtituye
un pretexto para interrumpir cualquier actividad; es sderfis el
objeto ideal para justificar gestos y movimientos. Conforma una
manera de llenar momentos de desconcierto o indecisién. ics
cigarros constituyen emblemas portadores de diverses significe-
ciones sociales. Asi, en sociedades tradicionales; fumar, . la
pujer constiturye un signo de liberacidn y el fumar en presenzia
de mayores reafirma el ser ya un adulto.

la atencibn se consideorz cote un estade de fifacién on
42 se predispone a recibir unos estimules.De shi,
que el concepto de implicacidén venga deterrinadc vor tres varig

”

zntonses
3

D -

s

el gusz

s

bles: el interés, el gustar y la identificacién,.
Aqui, la publicidad actfia sirviendose de una serie de valores
sceinles gue rigen en la actualidad,

(1) Revista del Sonsumidor. Sote producto puede Ser nocivo para
la_salud. 0. 41, phg. 18
(2) Ibiden




La ipagen de una marca, su personalidad o carfcter; es el resule
tedo de la combinacién de factores fisicos y emocionales que la
envuelven en un todo diferente y mds atractivo que otros produc-
tos de le misma naturaleza, El producto por si solo debe de tener

una calided lo suficientemente alta para soportar la comparacién
con los de la competencia. Fero 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
ambivalencia, coherencia y 3u estado consciente segln una egce’ ..

bipolar que enfrenta caracteristicas como: femenino - masculino,
Joven - viejo, distinguido - vulgar,entre otros.

De ahi, que existan varias teoriams que intentan eiplicar la

potivacibn:

. "La teorin hedonista, basada en la bfisqueda del placer,

.La teoria del instinto basada en que somos motivados por auss-
' tros caracteres herediterios.

.la teorfa cognitiva, la cual atribuye al hombre la capacidad
racional de la opcién,

.Ia teoria del impulso, queAconsidera quc nuestras accio 6 son
debidas a unas fuerzas de tipo negativo, de emergencie, repro-
ductivas o educacionales." (1)

Tomando en cuenta otros factores; tengmos 1a "Teoriam de la Venta"
4 teorfa de la necesidad - satisfaccibn, la cual fundamenta la
venta en una situscidén de equilibrio entre las nocesidades del
copprador y las ofertas del vendedor.

Ias actividades, actitudes y opiniones de un individuo suelen ser
los elementos que normalmente sc¢ emplean para clasificer ei esti-
1o de vida. Asi, 1a técnica "life-style" introduce por su parte
1a variable cultural como independiente, es decir, determinados
grupos sociales poseen un modo de vida con caracteristicas

(1) Durfn,Alfénsoc. Psicolégia de la public¢idad y de la venta,

ple. 38
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propins, mientras que la técnica dsnopineds “sistema hacia atres”,
analize el estilo de vide de acuerdo con los productos que compre
el individuo. "Por su parte el Dosctor Znrique Luna, diractor de
la clinice de tabaquismo de la Secretaria de Salubridad y Asisten
cia, seflala que: "todos los pacienies que hemos atendido coinci~
d2n on que fuman, sobre todo, rara subrayar el placer que experi-
zentan en un determinaic momento; por ejemplo: despubs de comer,
en el bafo, con el café, cuando 32 bebe alcohol o despubs del
scto zexual.” (1) Sin embarzo, esto es innecesario, ya que se
pueds gozar con igual intensidad sin tener que recurrir al
aliciente del cigarrce

Zzbs sefinlar que existen ciertos condicionamientes psicolédgicos
que estén relacionados con la edad en que se empieza a fumar. El
70 3 4o los fumadores comicnzan a hacerlo entre los 10 y los 20
afios de edad, "As{, el psicblogo Gilberto Santarrita, afirma que:
"si una persona se inicis entre los 9 y los 15 afios, adquirird
una dependencia al cigarro totalmente inconsciente; por su parte,
quicnes empiezan & fumar despubs de los 20 afios, tienen meyor
conciencia de su hé&bito y no ven como imprescindible la relacién
sntedo e &nino=-cigerco; incluse son a quienes se les facilita
dajar do fumar,

Por su parte la psicédloga Lidia Pico, de la Direccidén de Materie=
les Didacticos § Audiovisuales de 3%P, sefialo: "los nifios son
receptives, siendo una caracteristica de esta etapa el que fiene
dan a copiar los patrones de conductm que utilizan los adultos,
por eso los nifios se interesan en fumar,” (2)

Podrfa decirse entonces que: El que desconoce la’ costumbre de
fupar tmbaco ticne una Zran ventaje.

Ctro aspacto clave para el publicitario es el posicionamiento,
Esté comprobado que existe uno posicidn para cada marca de pro-
ductos de la mismo clase, Al individvo, 5i realmente le interesa

{4) Pevisto de) Consumider. Este producto puede ser nocivo pers

i
1a salu%, llol. 41 phga1©
(2) Idem, pag.20 )




el objeto anunciado, puede retener en su mente un méximo de
siete rarzas y en crden a su irportancia, la marca lider estard
sizuada eén 21l peldafio superior.

El :zfectc izl color en les anuncios se bazs en que el color
prevene una rzaccibn, una mezcle de mecanism:s instintivos y de

cprendizcje sceicl. De modo quz anelizando el significado de los

colores, tenemos que:

Rolo.- Es sizbolo de fuerza y dinsmismo; implica sentimientos de
accr ;7 sgresién e imdgenes de fuego y sengre; tiene efec—
tos anerventes, estimula la mente y atrae la atencidn.

Jeris.~ B3 sedante J cquilibredo y lleva ssocisciones ligades o
le nstureleza y u la vegetacidn; es un simbolo de
€S 2T2Nni8.

Azul.~- Jlsrc, ‘resco, ligero, transperente; tiene efectos sedan-
tes para el ojo; connota madurez y sabidurfa.

Awerillc.~ Jolor alegre, asociado @ 1la luz solar, joven, vivaz
5 exsrovertido,.

Blenco.- loler sobrio, luminoso; simboliza lo purc, lo inaecesi-
ble; crza la impresién de vacio e infinidad; anima a la
partizipacién.

lesrc.~ Cbssuro ¥ compacto; asccisdo & santimientos de misteriog
sizbolo de 1s desesperacibn y de la muerte; tiene nobleza
= dignidad,

De :s5ta forme 1logamos a un aspecto clave y de gran importancia
que z: le percepcibn subliminal y lo que se nos manipula en

1, como 3i fuere sclarente un titere al que s2 rmane-
Ja a su ancjo. En cl concepto de fendrmenos sublininales estén
incluidas todas aquellas téenicas que ahora gon conocidas por la



comunicacibébn y por medio de las que miklones de seres humanos

son manipulados diariamente, sin estar conscientes de ello. Para
la salud mentel es més peligrosz la persuacidén subliminal; técni-
cos muy capacitados estén explotando y manipulando con fines
comerciales el mecanismo més intimo, profundo y complicadc del
sistenan nervioso humano, un mecanismo que sigue siende un miste~
rio. "El lenguaje subliminal no se ensefia en la escuela, sino

que esta basado en la capacidad humana de recibir informacidén
subliminal, subconsciente e inconscientemente.” (1)

"Ios datos provenientes de estudios sobre neurologia y psicologie
apoyaron con firmeza la conclusibén de que los sentidos operan en
por lo menos dos niveles de la percepeién; la informecién se refine
en lo que podria ser llamadc nivel cognoscitivo o consciente en el
cugl cada ser humano se d& cuenta conscientemente de lo que pasa.
Tapbién se refne informacibébn simulténea y continua a un nivel
subliminal, nivel en el que en apariencia no nos damos cuenta de
manera consciente de los datos que llezan al cerebro.” (2) Al
respecto, muchos tebricos sostienen que el pensswiento consciente
simplemente se adapta a un programa bésico establecido en el
inconszciente; 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 racioeinios, y la importancia que les d un indi-
viduo parecen ser simples adaptaciones del inconsciente. Es impor=-
tante sefialar, que toda percepcibn humana, ya sea consciente o
incoscientemente, es una lucha pars lograr significado & importan-
ciae Asi, el nombre del proceso de la perccpcibn es significados
Los estimulos subliminales, ejercen importante influencia sobre

el comportamiento relacionado con la produccién de sucfios. Las
fantasias sexuales percibidas de modo consciente son por lo gene=-
ral, respuestas predecibles a un material subliminal. El miedo al

(1) Wilson,Bryan Keye 3educcibn Subliminal, pé&g.3%
(2) Idenm, phAmesS
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rechazo estimulado subliminalmente, ha originado fantasfas orales
que satisfacen deseos, erigidas slrededor de alglin rechazo tempra
no 2n la vida del individuc sometido a la prueba, Debido a que la
gratificacién oral es una respuesta humana bésica e las amenazas
de rechazo, este (ltinmo es téenica persistente y exitosa utiliza-
da en comercio de cigarrillos, puros, babaco para pipa y comida,
“Ekxperlencias de tipo emocional, de alguna forma categorizadas y
definides 4e modo conveniente, para los cuales el inconsciente
parece especialmente sensitivo:
q1.-Las expericencias que estén en pugna con los tablles culturales
de rucho tiempo. Gran parte de éstos estén relacionados direc-
ta o indircctamente con el sexo y la muerte, el principio y el
£in de la vide,
2.-Las cxperiencias relativas a neurosis o sicosis individuales
¢ de grupo.
3,~Las experiencias adquiridas en situscicnes dolorosas o causan=~
tes de ansiedad.” (1)

3¢ puede sefialar que el ser humano puede con toda facilidad y
quiza deba para sobrevivir y adaptarse, descartar de su conoei-
ziento consciente cualquier inforpacibn que pueda perturbarlo o
conmocionarlo profundamente,

Generalnente en la publicidad, el cigarro es ilustrado como un
simbolo fAlico. Si los modelos sostienen el cigarro hacia abajo
la relacibn sexual acoba de terminar, Si estéd en forma horizon-
tal; ¢l modelo esta excitado. 3Sin embargo, cuando el cigarro
apunta hacia arriba el modelo estd listo para la ereccidén simbb-
lica.Zl ~igarro de un modelo masculino puede estar hacia abajo,
» el de la modelo femenina hacia arriba. Ella enciende el cigarro
de su compafiero; por lo tanto lo excita o incita, o viceversa.
La noyor parte de la publicidad de los sigarros se dirige al

(1) ‘ilson,Bryan Key. Seduccién Sudliminale phge69




inconsciente, ya que cs aqui en donde se estructuran las prefe
seneias, Z1 mercado de ¢igarros ilustrz bién el poder de la
técnica de la comunicacién subliminal, debido a que los produc-
tos son o idénticos o similares y la:z marcas no pueden venderse
on base e las diferencias reales discernidas, a sravés de la
razén 7 la légica. Los fumadores a pesar de lealiad hacia deter
nipada marca, estén funmando muy poco nAs de lo que sSuponen las
irégenes de las marca., Lo que percibe como sabor ¢ aroma puede
influenciaerse por la respuesta visual hacia el disefio de la
cajetilla,

.29



- Aspecto Publicitario

Upa investigacidn nacional sobre el sabor y el aroma de los
cigarros, reveld que muy pocas pergonas pueden diferenciar las
marcas o para el caso entre las marcas con filtro. Asi, una gran
proporcién de sujetos, son incaepaces de determinar con certeza
8i el cigarro es suave o no; entonces las diferencias en las
marcas son establecidas sobre todo a través de la manipulacibn
de la imagen en le publicidad, de ahi, que la publicidad de
"peligre para la salud” ha ayudado a incrementar las ganancias,
de tal forma, que el consumo ha aumentado a una tase vertiginosa.
El fenbmeno resultante es de pensarse, la mayorie de los fumado=
res Baben con exactitud lo que esthn haciendo, pero la imagen de
las fantasfas es tan fuerte, que obliga a los fumadores a actuar
on contra de sus mejores intereses, em contra de su salud y la
de los demhs.
Ia publicidad forma parte de la vida cotidiana. El texto de los
anuncios se incorpora al habla cotidiana, las canciones de los
“gpota” televieivos alcanzan los primercs puestos en las listas
¥ actores y modelos se convierten en estrellas.
Los objetivos de la publicidad se concentran em la funcibn que
debe desarrollar la publicidad, en lugar de en los resultados de
"marketing™ que trata de alcanzar la empresa, Lo que se establee
ce en la estrategia publicitaria es c6mo van a alcanzarse €508
objetivos, tanto en terminos de medios como creativos,.
As{, una vez decidido lo que hay que conseguir con la publicided,
preciso pensar en cémo conseguirlo, lo que supone elaborer una
estrategia creativa y decidir los medios que quieren usarse. Se
sabe entonces que no puede desligarse del marco de la socledad
de consumo, siendo determinads por las relaciones de produccién-
__poder, que constituyen la "infraestructura real® de la sociedad
actual,



"La publicidad, entonces, abarca los siguientes elementos:

1.-El pago.=El pago de la publicided se hace habitualmente por
dos canales: al propietario del medic, por el espacio o el
tiempo ocupados por el anuncioj; y a la empresa que crea el
.anuncio.

2.-La comunicacibn.-Cualquier anuncio esté4 pensado pars enviar
un mensaje a una o mhs personas; y sin mensaje no hay comun;¢
cacidn,

3.-La intencidén,=lo que se pretende conseguir.

4.-La informacién,=Es decir, la informacibn y/o su influencia o
bien, ambas cosas.

5.=Una o més personass." (1)

De ah{ que la primers decisibén de todas afects al deatinatario

de la campafia, porque de cual sea el destinatario dependerd el
tono y el mensaje y los medios en que deban aparecer los anune
cios, Existen varias formas de definir el pfiblico, objetivo o
audiencia de una campafia; en tbrminos de factores dembgraficos,
como edad, sexo, nivel social, zona de residencia o convivencia
con nifios; 7y en términos de propiedad de productos de los que
depende el anuncimnte. L& importancia relativa de los distintos
factores es, natUralmente, variable; la audiencia destinataria

de algunas campafias es muy aumplia,

"Por lo anterior, cabe mencionar a Barthes quien dice: “La imagen
o8 ciertamente més imperiosa que la escritura, ella nos impone su
significado de un solo golpe, sin analizarlo, sin desmenuzarlo.”
(2

En la publicidad, la produccibén de la conciencia se oculta tras
su intencibn concreta y principal de presentar mercanciss 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, Guis completa de la publicidad. p&g.10
(2) Pérez Tornero,J.M. 1a semibtica de la publicidad. phg.56




justa, cortea y eficaz paras el fin que Bse propone; por eso, la
frase publicitaria ha de unir la {lexibilidad con la comprensi-
bilidad,
El "slogen" o leyenda es la esencia del mensaje, debe de aser
breve, f&cil de memorizar y capaz de capter la atencién que es
1o ohs diffcil de lograr.En el slogan va siempre inccrporada la
marca anunciada que sefiala a un producto y tiene una cobertura
legal que impide su uso indebido. Las marcas se clesifican segin
eriterio,
La frase en todo caso debe de ser significativa, simple y corta.
A la credibilided de un mensaje no se le concede gran importan-
cia en relacibn a 1a eficacia del mismo; la meroria retienme,
ante todo, lo fitil y olvida a largo plazo la fuente ie informa-
cibne
Asi, ente 1a pregunta de lque es una marca? puede responderse,
que: "El territorio de una marca es su verdndera sustancia; es
una combinacibn fnica de gusto, textura, sabor, aroma, aspecto

. y asociaciones.
(Kenneth Dixon, presidente, Rowntree Mackintosh). Una marca
encarna la promesa de un rato agradable,” (1)
De este modo, un exAmen mhs detallado de la miltiple y variada
oferta de imAgenes publicitarias que proporcionan los medios
corrientes de masas, puede constatar répidamente qus estas imbge=-
nes pueden buscarse y encontrarse a una escala de complejos de
contenidos relativamente simples. Una oferta abundante de mercan
cias puede ganarse les simpatiss de sus consumidores, en la
wmedida en que asegure al mismo tiempo:
=Injo ¥ goce {lo culinario).
«Felicided, optimismo, idealismo.
=Compafierismo, sociabilidad, amor y sexo,
=Limpieza, pureza,

(1) Torin,Douglas, Guia completa de la publicidad. pég.32



Con ello, la relacién entre la palabra y la imagen, experimenta
un cambio al que también responde la modificada relacidn entre
la reflexibn posible, el discurso del texto y la extensa disper~
3idn seméntica, asi como la emotividad que permite la fotografia.
z1 procedimiento que mAs se emplea para este fin consiste en
ofrecer imfgenes gue respondan'a los deseos de proyeccién o de
identificacién de los destinatarios, y en la mayoria de los
casos, a su deseo de felicidad a través de la auto afirmacién en
la imegen de s{ mismo, o en la imagen ajena. En la mayorfs de los
anuncios, los textos tienen la funcifn de formular la apelacifn
erocional cowc un deseo, es decir, de exponer en un enunciado al
alcance también para el comprador los comportamientos deseados
provocados.

For 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 ls cuota del mercado de ventas, Influye el
zumento de las tarifas de los medios. Asi, en la prédctica, la
ragnitud del presupuesto puede depender del medio que vaya 8
usarse y del trabajo que dxba de hacerse.

Zrtonces, la eleccién del medio es ton importante como lo que se
dice en el anuncio, pues hay gue tener en cuenta dos factores
adenfs de la audiencia: el precio de la publicidad y las carac—
seristicas peculiares del medio de que se trate.

Zcmor de la audiencim caracter{sticas tales como: edad, sexo,
clase social, ingresos, hébitos de compra, etc. -importa porque
=< todos los anunciantes tratan de llegar a las mismas personas,
Za; que considerar a este respecto los aspectos fisicos que afec
tan al tratemiento creativo, los legales y otras limitaciones
:ae afectan & lo que puede decirse; factores de sincronizacibn
7 entorno editoriasl que varian considerablemente de un medio a
ctro.



De ah{ que, el problema no consiste simplemente en conéebir un
texto breve o ingenioso, sino que es necesario decidir le idea
nisma del anuncio, el que pucde tratarse desde distintos puntos
de vista:

» E1 humor.-que suavizca el impecto, crea en el piblico una acti
tud relajada y receptiva para escuchar y aceptar lo que se estd
diciendo. Puede ir unido a muchos tratamientos publicitarios.
Dentro de ciertos limites, puede compaginarse con el escéndalo.
1 esclndalo.~- El escédndalo ¥ el miedo son dos ectados de &nimo
frente a los cunles el negocio: publicitario tiene una actitud
respetuosa, dado su poder de influencia. Por eso, los anuncios
no deberfn, sin un motive justificable, basarse en el miedo,

. Las cmociones.-Esto es, jugar con ellas, generalmente mediante
la combinacién de imAgenes y misica. )

» Lo demostracibén.—Que consiste en presentar el producto para

que se vea su 8s5pecto o se compruebe su funcionemiento.

Ia corprobacibn.-Destaca las ventajas que un preducto ofrece

sobre otros de la competencia.

« ©l testimonio.-Se basa en la afirmacién de un usuario satisfe-
cho del producto que e anuncia.

For todo lo anteriormente mencionado, es posible afirmar que:

los momentos mwhs originales del lenguaje publicitario, se dan

cuando cl mensaje es confiado a las imfgenes, o sea, & la unidn

copplementaria de imagen y palabra; esto es pues lo que podria

considerarse como ¢l nodele de cébdige en que se basa el actual

lenguaje periodistico- informativo.

La publicidad al transpitir el individue la ideologis consumis-
ta, lo transforma, en consumidor, su personalidad serd funcional
con respecto al sistema, se identificard progresivamente con &1,
Asi, la publicidad crea hébitos, manipula conductas, reduce la
libertad y lleva al condicionamicnto.



242 Marco de referencia:

« Sistema Nacional de

Salud

Zl aspecto moduler del programa de salud del

Estado Mexicano

est4 precisado en el nuevo texto del pérrafo tercero del arti-

culo 4o, Constitucional, cuyo texto sefiala:

"Toia persona tiene derecho a le proteccién de la salud. Ia ey
definirh las bases y rodalidades para el acceso & los servicios
de salud y establecerf la concurrencia de la ederacibn y las
envidades federatives en materia de sslubridad general, confor=
me a 1o que dispone la “racciénm XV1 del articulo 73 de esta

Constitucibn,” (1)

Resultando en las siguientes caracteristicas furdazentales de
la Ley General de 3alud, reglamentarfa del derecho constitucice
nal de protecciln a la salud e instrumento bAsico para dar

eficacia progresiva pare que ese derecho social pueda darse,
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(1) 3istema Wacional de 3alud, "Avances y perspectivas®.Cuadere

nos de 1a Secretarin de 3alubridad y Asiastencia.No.? phg.22




"£l titulo Décimo Primerc establece los programss contra las
adicciones que actfian nds desfavorablemente sobre la salud
plblice destacdndose el alcoholismo, el tabaquismo y la farma-
codepcndencisa,

En ¢l tftulo Décimo Segundo se establecen las normas relativas
al control del tabaco entre diversos artfculos, as{ comc 3 su
importacién y exportacifn, Para tal efecto se otorge a la Secre
tarfa de 3alubridad y Asistencia la facultad de emitir 12 nore
matividad técnica correspondiente en la elaboracién de esos
productos y expedir la autorizacidén sanitaria pare los estable-
cipientos. 3e expide tacbién la normatividad en cuestibn de
nedicamentos, estupefacientes y substancias psicotrépicas,

21 ti{tulo Décimo Tercero de la Ley sistemztiza y contempla las
disposiciones en relacién a la publicidad relative a salud del
ser humano, y en particular, al tratamiento de enfermedades,
rchabilitacifn de los invAlidos, el ejercicio de las discipli-
nas de la salud y a los productos y servicios regidos por la
Tey." (1)

As{, 18 conformacibén del Sisteea Nacional de Salud se puede
entender como una tarea de coordinacidn de acciones en busca de
la coherencia, armonia y flexibilidad necesarias para estable-
cer y brindar acceso a 1os servicios de salud, dar un uso nfs
eficiente de los recursos y contribuir, as!, al logro de una
sociedad mis igualitaria,

El Sistema Nacional de Salud, es un instruvente por cumplir con
ciertos objetivoss

(1) 3istema Naciomal de 3alud, "Avances y perspecfivas*.Cuader-
nos de la Secretaria de Salubridad y Asistencia.No.? pg.30




« Secretaria de Salud
De Secretarf{a de Salubridad y Asistencia a Secretaria de Salud,

La Secretarfa de Salubridad y Asistencia fue creada en 1943
cuando se fusionaron el Departamento de Salubridad (1917) y la
Secretarfa de Asistencia (1937). El 21 de enero de 1985 el
Diario Oficial de la I'ederacién publica el decreto que determi-
na que la Secretaria se denomine Secretaria de 3alude

De acuerdo con la nueva Ley, 1a Secretarfa de Salubridsd y
Asistencia asume la funcibn de autoridad sanitaria en lo concer
niente a todo tipo de servicios de salud, los que quedan suje=
tos a control y a las normas técnicas de esta dependencia,

"1o8 términos "Derecho a la proteccibén de la salud® y "Serviw.
cios de Salud", utilizados por el articulo 4o, Constitucional

Y su Ley Reglamentarim, motivan que la Secretarfa de Salubridad
y Asistencia se denonine, en lo sucesivo, "Secretarfa de Salud",
para ajustarse mAs a la concepcién y cobertura de la nueva
garentia socisl y de los diversos servicios pfiblicos, sociales
¥ privados que componen al Sistema Nacional de Salud." (1)

Educacién para la Salud

"Por 5% afios ha funcionado en las institucionea de sanided, con
diversos nombres, la que hoy se nombra Direcciln General de
Educacibn para la Salud, encargada de los programas dirigidos a
la poblacifn, utilizando modernos recursos de la pudblicidad."(2)

El problema de la contaminacibn ambiental

"La contaminacibn més intensa en la actualidad, sin gue la de

la tierra y el agua estén corregidas, es empero, la del aire.

En julio de 1971 se modificé la base cuarta de la seccibm XV1

del articulo 73 Constitucional para que el Consejo de Salubri-

(1)"De Sccretar{a de Salubridad y Asistencia a Secretaris de
3alud,"Cuadernos de la Secretarfa de Salud.No.9 phg.2:
(2) Idem. phg.dt




dad General pudiera dictar disposiciones en lo que concierne a
la insalubridad del ambiente, para prevenir y combatir la con-
taminacién miltiple del medio, problems que exige la participa
cibn de los habitantes todos," (1)

Cambios en los indicadores de Salud Pfiblica en México

Las condiciones de la salud en México, sugieren, por los cam-’
bios repistrados en las causas de mortalidad del pais, que
sufrimos los resultados de una doble patologia, que refleja:
por una parte en los afios recientes factores asociados al aleg
holismo, taboquismo y la drogadiccibn, modificadores de la
salud mentel; indicadores de la inconformidad y de la falta de
preparacién para integrarse plenamente o la vida social.

El Programa Nacional de Salud 1984-1988

"En el "Programa Nacionsl de 3alud 1984-1988 del Poder Zjecuti
vo Federal, Sintesis Ejecutiva", se tratan los aspectos gene=
rales del diagnbstico de salud, que indican el conocimiento
dotallado del problema y las bases del programa, primero en
nuestra historia que organiza un Scctor Gubernsmental, el Scce
tor 3alud con sus clementos interinstitucionales de sus inte-
grantes,

Es ejempler lz madures alcanzada 2n nuastra patria en la forma
de estudiar, analizar y formular el programa ie atencibn a le
organizacién y funcionamiento del Sistema Nacional de Salud y
la creacidn del Sector 3alud, en estructuracién descantraliza-
da, regionalizada, programada pars gue la atencién nédica y la
de salud, coordinada y concerteda, proporcione bicnestar y pro
gresc cn su desarrollo, que es el de la Macién." (2)

(1) "De 3ecreterfa de 3alubridad y Asistencia a Secretaris de
3elude” Cusdernos de 1la 3ecretaria de Saludes Ho49 plgetO
(2) Idem, pBg.i+




+Programa Nacional de Salud,

Introduccibn;

"La Secretaria de Salubridad y Asistencia, en su carfcter de
coordinadora del Se:tor Salud, formilo el Programa Nacional de
Salud 1984 - 1988 y se orienta al cumplimiento de las finslida-
des que contempla el derecho a la‘proteccibn de la salud,

El programa de referencia busca srmonizar los dos criterios
rectores de la verbiente obligatoria de la planeacibn: la funcibn
cooriinadora que corresponde a la Secretarie de Salubridad y Asis
tercia y la autonomia que conforme & sus respectives regimenes -
orgfnicos poseen las entidades paraestatales que componen al
sector, De esta forma, el programa serf el instrumento racionali-
sador y disciplinario del sector plblico federal, en el campo de
le saluds El uso de la verticnte de coordinacibn lo transformard
en un instrumento nacional y el manejo de las vertientes de con=-
certacibn e induccién lo llevard a ser un instrumento de la
sociedad.

In lo relativo a la participacién de la comunidad, se plantea
prosurar que le propia comunidad constituya un complemento cpergs
tivo de ‘los prograczas, asignfndole tareas para que participe en
la zestibn de los servicios, con el fin de logror un mejoramien-
to en su nivel de salud y de fortalecer la estructura y funcionag
miento de los sistemas de salud,

La elevacibn a rango constitucional del derecho a la protecciénm
de la salud constifuye un gran compromiso histbdrico cuyo cumpli-
miento exigirA la utilizacibn de todos los instrumentos al alcan
¢ce del Hstado y la participacién activa y decidida de la pobla-
cién cexicana,

Ia superacibn de las carencias y la supresibn de las desigualda=-
des que afin se reglstran en materia de salud,permitirfn avanzar



en el proceso de tramsformacién de le sociedad actual a la socie-
ded iguslitaria.
MIGUEL DE LA VFADRID H,
Presidente Conatitucional
de los Estados Unidos Mexicanos,

)]

Como consecuencia de el Progrema Nacional de Salud, se ha creado
un programa que afecta en medida directa a las adicciones, dentro
del cual se comprende el tabaguismo, Este subprograma de farmaco=
dependencia pretende concientizar a la gente sobre el como, por
qué y consecuencias de sus hfbitos,
Entre sus adeptos con mayor empuje se encuentra el Consejo
Nacional para la Atencién de la Juventud (CREA), siendo un Orga-
nismo Phblico Descentralizado, el CREA, tiene entre otras funcio-
nea la de orientar a 1a poblacibém joven del-pafs a través de la
creacidn de servicios que promueven sy desarrollo y participacibn
_en los procesos gocisles, mediante programas dentro ds¢ los que ase
encuentra el de Educacién pare la Salud.

- Guie temftica para el instructor del subprograma de farmacodepen
dencia y tabaquismo:
Farmacodependenciae
En 1969 el Comite de Expertos de la Organizacién Mundial de la
Salud, adoptd el término de farmacodependencia, como: "el estado
paiquice 7 o veces fisico causado por la interaccién emtre un
organismo vivo y un fArmaco, caracterizado por modificaciones
del comportamiento y por otras reacciones gque comprenden siempre
un impulso irreprimible a tomar el fArmaco en forma continua o
perfodica a fin de experimentar sus efectos psiquicos y a veces,
~eviter el malestar producido por la privacibn," (2)

(1) SSA Prograpa nacional de salud, 1984=-1988, léxico,1985
(2) Guia tenftica para el instructor del subprograms de farmaco=
dopendencia y tabagdsmo. México,D.F. 1986




Lé‘farnacodependenciﬁ es un problema de salud ptblica, porque

origina alteraciones en el comportamiento y otras reacciones en
el ‘armacodependiente que influyen negativarcente en las relacic
nes personales de éste, ya que provoca consecuencias fisicas y
sociales desfavorables tanto para él como para la familia y la
sociedad.

Conceptos bésicos;

. Phromaco: se conoce coro tal, toda sustancia quimica que al
hacer contacto con el organismo, modifica una o mAs de sus
Zunciones, segln ¢l uso, dosis, condiciones y prop6sitos de

su consumo, Este término sc utiliza para referirse a sustan-
cias que se utilizan para restaurar la salud asi como para
denominar otras sustancias que causen problemas y enfermadades.
Droga: sinbnimo de férmaco.

Droge licita: aquellas sustancias quimicas cuyo consumo es
aceptado por las normas sociales establecidas y la ley, a
pesar de que pueden ser perjudiciales para 1la salud, siendo
tal el caso de: el alcohol, el café, el thé, el tabsco y otros
de uso médico,

Drogas ilicitas: son aquellas sustancias quinicas cuyo consu-

no s¢ enfrenta al riesgo de consecuencias legales por violar

la ley.

DJrogas de uso nédico: son aquellas utilizadas para tratar

determinados problemas médicos especificos y para las cuales

es necesario se indique bajo un estricto control médico y la

responsabilidad del mismo,

. Drogas de uso no médico: son aquellas que no tienen un uso
médico especifico.

« Automedicacién: se denomina cuando una persona ingiere alguna

sustoncia quimica sin prescripcién médica.

o



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

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

. Mal uso: se denomina a la utilizacién errénea de una sustancia
quimica, ya sea en la via de administracibn, en la dosis o en
sus propbsitos.

Tolerancia: es la adeptacibdn del organismo a los efectos de
dicha droga, lo que se refleja en que hay necesidad de aumen=-
tar la dosis de la misma para obtener iguales resultados, Apa-
rece despuds del uso continuado de una droga.

Sindrome de abstinenciam: se conoce como tal a el malestar que
se¢ caracteriza por temblores, inquietud, dolor de‘cabeza.
nauseas, vémitos, comvulsiones, alucinaciones e inclusive la
nuertes, Aparece cuando se suspende bruscamente una droga.
Dependencia psfiquica o habituacibn: es la imperiosa necesidad
psicolbgica de consumir una sustancia quimica, se produce sin
descarrollar dependencia fisica,

Depeadencia fisica:s es el estado de adaptacibn biolbgica a un
férmaco, que se caracteriza por pasar a través de las siguien=
%05 etapas de manera sucesiva; dependencia psfiquica, toleran-
cia 7 sindrome de abstinmencia.

05 térominos mencionedos y explicados sirven para comprender y
podexr hablar del problema.

La farracodependencin es un problema fundamentalmente social en
el cual se mozclan diferentes factores y que se manifiesta como
un problema individual concluyendo en un problema comunale



Pactoras orghnicos y psicolégicos del individuo:

La adicecién a las drogas no es sino el camino que un grupo de
personas ha tomado para huir, al menos momenténeamente de su
realidad,

Actualmente este problema por el uso de drogas ilicites se da

con mayor frecuencia en la adolescencia, perfodo que se caracte-

riza por gran inestabilidad emocional con miltiples cambios y

que comprende desde los doce & los veintidos afios de edad,

Refiriéndonos a los factores sociales, es reconocida la ineclina-

c¢ibn que ha manifestado la farmacodependencia a difundirse pés

fhcil y répidemente en las localidades con mayor gredo de urbani
zacién e industrializacién. Influye también 1la presibn que en
algunas ocasiones ejerce contra el joven el grupo pon el cuel
convive, que puede ir de la amenaza a la violencia; al igual que
la tendencia & imitar las actitudes de los jbvenes de otros
paises.

" Ahora bien; refiriendose a los mitos sobre la farmacodependancia.
es necesario sefialar que algunos fArmacos se les da un valor
simb8lico como el equivalente de recibir amor o proteccibn que
son carencias presentes en muchas personas,

Entonces el proceso de afectacidn y dafios por el abuao en el

consupo de drogas, sorf el siguiente:

« Conducta ente la intoxicacién aguda: la forme de edministracién
de las drogas influye en el perfodo de tiempo que tardan en
empezar a producir sus efectos, en el tiempo que duran estos,
la intensidad de la respuesta del organismo y su modo de accibn.

« Intoxicacidn crénica: los efectos a largo plazo considerados
como crénicos suelen producir consecuencias serias que no pue=
den predecirse por le respuesta inmediata.



Clasificacién de los usuarios de droga:

Be reconocen cuatre grupos distintos:

1.~Es el de los experimentadores.

24~L1 de los sociales,

3+~El de los farmacodependientes funcionales.
4.~L1 de los farmacodependientes diafuncionales.

1e-Los experimentadores y los ocasionales son aquelles que toman
drogas colamente cuando esthn en un grupo. Respondiendo a finali
dades como: pertenecer a un grupo, revelarse contra valorea socia
les establecidos, o seguir una moda,

3e=Los farmacodependientes funcionales son aquellos que necesi~-
tan tomar drogas para funcionar en sociedad. Zn la que fungen
como elementos activos y solo presentan trastornos cuando no
pueden consumir la droga.

4,-Lo3s farmacodependientes disfuncionales son aquellss personas
que han dejado de funcionar en 1a socied.ad, y8 que lo finico que
les importa es la droga.

Clasificacidn de las drogaa en funcibn del efecto que causan en
el organismo:

Se ha tomado como criterio de clasificacién el efecto que ejerce
sobre 1a activided mental o el estado psiquico de una persona,
Ias drogas que aceleram la actividad memtal y que, por lo tanto,
producen estados de excitacibn, son conocidos como estimulantes.
Ios férmecos que retardan dicha actividad, ac conocen como depre
80T85.

Dentro del grupo de los estimulantes que pueden producir farma-
codependencia, estfn el café, el thé, el cacao, la-cocaina, las
anfetemines, los alucinogenos y el tabaco {nicotina).




De lo anterior resulta el siguiente cuadro:

Drogass - de uso médico de uso no médico
ESTIMULANTES { Anfetaminas Cafeinas Ic:»fé
™hé
Cacao
Coca=Cola
Cocaina
Alucinogenos Marihuana
LeSeDe
Mezcalina
Psilocibine
' DEPRESORES  {Alcohol Heroina
Barbituricos
Tranquilizantes Codeina
Morfina Inhslantes Pinture
Thinner
Aerosoles
Coles
Eter
~ |Acetona, etc.
t

A todo esto, el deterioro de la capscidad f{sica-mental en el
consumidor de drogas es serio. Al principio laa sensaciones que
percibe, no le permiten darse cuenta de que con el consumo cong-
tante de drogas aparecen daifios cersbrales, (sobre todc en las
personas nal nutridas) problemas hephticos, de la médula bsea y



psicolégicos, lo que provoca graves alteraciones en su personali
dad, que lo conducen a la pérdida de la competencia social y a
su autodestruccibn.

Entonces, la farmacodependencia es un problema de grandes propor
ciones y de graves consecuencias para los adictos y quienes los
rodean; es decir, a todo el mundo.

Se han dado explicaciones, caracterfsticas, definiciones y
téraminos apropiados para el correcto entendimientc de el proble=-
ma, Pero se pueden sefialar alternativas a seguir para resolver o
tratar de resolver el conflicto por el cuasl se recurre a la
droga.

Alternativas a las drogas ~ ejemplos:
1.~Nivel de experiencias

2.-Motivos correspondientes (ejemplos)
3.~Alternativas poaibles (ejemplos)

. NOTA: En los siguientes ejemplos el nfmerc corresponde a definir
8i es nivel de experiencia, el motivo correspondiente y/o
la alternativa correspondiente.

q.=Aspecto fisicos

24=Degeo de satisfaccidn fisica y relajacién, alivio de la enfer
dad. Deseo de mhs energla, mantenimienic de dependencia figica,

3,=Deportes, danza, ejercicio, caminatas, dietas, entrenamiento
fisico, carpinterfa o trabajos al asire libre,

1o=Nivel sensorial;

2,~Deseo de sstimular la vista, el ofdo, el tacto y el gusto,
Hecesidad de estimulo sensual-sexual, deseo de aumetritar ol
astimulo sensorial general,



3.~Zatrenaniento de conciencia sensorial; paracaidismo, experi-
=entar 1z belleza sensorial de la natursleza, buceo.

1,=livel emocional:

2.=1ivio del dolor psicolbgico, intento de resolver conflictos
personalez, alivio del mal humor, escaparse de la ansiedad,
deseo de sonocimiento emocional, liberacibn de los sentimiene
tos, relajacibn emocional,

3.=Asesoria competente individual, terapfs de grupc bien llevada,
2znceiciento psicoldgico del desarrollo personal, psicodrama,

1e=2iivel interpersonals

2,~Obtener acepsacién de los demhs, atraveser las barreras inter
parsonales, comunicarse, especialmente de una mgnera no vere
bal; desafiar a los representantes de la autoridad, fortale=
car relaciones entre dos personas, relsjecién de la inhibi-~
cibn interpersonal. - '

Je=Goupos canejados por expertos en sensibilidad y encuentro,
terepia de grupo llevada, conocimientos de las costumbres
aociales, entrenamiento para adquirir confianza, asesoria y
entrenc:iento interpersonal, matrimonioc.

1e=llivel 42 nfstica espiritual:

2¢=Trascender a la religién ortodoxa, desarrollar penetracibn
espiritual, alcanzar nivelca més dltos de conciencia, auren—
ter las précticas de yoge, obtener poderes espirituales.

3.=Exposicibn a wétodos no quinicos de desarrollo espiritual:
estudio dz las religiones del mundo; intreduccibn al misti=-
cisro y a la meditacibn aplicando :técnica yogae

1,-livel niszelhneo:
2,=Aventura, riesgo, drama, "entrar en onda", motivos expresa-
dos, octitudes generales a favor de las drogas.



3e=Entrenamiento de supervivencia fuera de los linites de las
drogas; combinaciones de las alternativas mencicnadas; entre=
naniento de ideas esponténeas: empleo o trabalo que produica
satisfaccibn.

4.-Nivel social incluyendo el ambiente £isico 7 el socio-cultu-
ral:

2e=Promover cambios sociales, excluir condiciones intolersbles
del medio ambiente,

3.=Servicio social; accidn en copunidad para lograr cambies
gociales positivos.

1,=Nivel politico: .

2+=Promover el carbio politico, identificarse ccn 2l subgrupo
que estl en contra de lo establecido, cambiar la legislacién
de las drogaa; obtener riqueza, abundancia o poder.

3.-Motivecibn intelectmal a través de la lectura, 1s discusibnm;
entrenaniento de la concentracibn, de la memoria.

1.~Nivel estético creativo:

2,=Mejorar la creatividad en las artes; gozar de los productos
mentales de la imaginacién,

3.=Autoinstruccibn en la produccién y/o en la aprecimcibn del
arte,

1.~Nivel filos6ficos:

24=Descubrir valores significativos, comprender la naturaleza del
universo, encontraer sentido a la vida, ayuiar a establecer la
identidad personal, organizer una estructura de creenciase

3.=Digctisiones, seminarios y cursos sobre el significado de la
vida; estudios de &tics, moralidad, la naturaleza de la
realidad.



Las principales adicciones que contempla este subprograma son:
drozediceibn, alcoholisme y tabaquismo,

TABLQUISHO

Con referencia & ¢l tabaquismo nos dices la sdiccién al tabaco

se puede considerar com¢ una conducta qQue obedece a diversos

sonlicionamientos sociales, pero la responsabilidad final de

adguirir le adiecibn es del individuo, es decir, la eleccién

sobre fupar o no fumar, ser& siempre una decisién perscnal,

Je calcula que en México, el 70 % de los hombres y el 35 % de

las zujeres mayores de 15 ajfios son fumadores, 1o que significa

aproxinadamente 20 nillones de personas consumidoras de tabaco.

"El tabaco es una planta originaria de América que se usa desde

hace siglosj en la epoca precolombiana se fumaba con fines cere

nonieles o medicineles. La palabra cigarro se deriva del paya:

"3ikesr", que significa fumare" (1)

La adiecibn al tabaco pasa por cuatro fasea:

1em=Iniciacibn

2e=Afianzamiento

l.-raateninmiento

temlodiicacibn, estd Gltima puede evolucionar hacia el agrava=
miento o & la renuncia,

1e=La iniciacién suele ocurrir en la adolesceancia o inclusive
en la nifiez,

24=Z) eliancaviento =3 favorecido por factores tales como: ser
raeiltador de contactos sociales, por la satisfaccibn que se
obtiene y por la imagen de triunfador,

3.-E1 nanteniniento, estf relacionado directamente con la depen
dencia psicoldgica y fisica.

(1) cufa tématica para el instructor del subprogrema de farmaco
dependenzia y tabaquismo. 4.2 Tabaquismo. 1966 ’




Por la gravedad del problema, asi{ como por su extensibn, es que
se han tomado una serie de medidas preventivas, Entre las que
ryquieren respaldo legal se encuentran:

+ Aumento de los impuestos 3 los cigarros; més altos cuanto
oDayor 328 su contenido d: nicotina y alquitrén, Esta medida
d& por resultado el obligar a los productores a bajar el con-
tenido de esas sustancias.

« La regulacién de la pudblicidad de les compaii{as cigarreras.

« Bl indicar en cada cajetilla el contenido de alquitrén, nico=-
tina y mondxido de carbono, asi como los dafios 8 la salud que
pueds causars

« Lo restricciédn de la cantidad de cigarros disponible por
persona.

« Prohibicién de su venta a menores de edad.

« la prohibicién para fumar en determinados lugares como sscue-
las, transportes, cines, teatros, bibliotecas, lugarea donde
haya nifios, entre otros." (1)

Por lo anteriormente sefialado, se aconseja que los menssjes
educativos ge dirijan principalmente s los jévenes, para evitar’
que una vez iniclados se convierian en adictos, ademds de estar
considerados como el grupo de mayor riesgo. A nivel colectivo

se deben poner en prActica campafias contra la adicecidn al tabdaco,
tan atractivas pero cuyo contenido se oriente hacia la praven=
cibn primaria, que llame a la poblacién a participar de acuerdo
a las regulaciones de carfcter legal, a las acciones educativas,
asi como al reépeto de los derechos de los no fumadores,

(1) ‘Gufa.-thamtica para el instructor del subprograna de farpaco-
dependencis y tabaquismo, #+2.3 Medidas proventives, 1986




2,3 Direccibdn General de Educacibn para la Salud,

Campafia_para.

« Antecedentes:

La adiccidn al tabaco es un problema que afecta y atafie a todo
individuo, lo involucra por si mismo y como parte de un nficleo

o circulo social. Pero no solamente constituye un problema, sino
que es la fuente de ingresos, de trabajo y de inversiones para
niles de personas, por diversos sectores y grandes compafifas en
todo el mundo.

£l cigarro es un objeto pequefio, ligero, fAcil de adquirir, perc
responsable de poderes mhgicos.

For sus sustancias, en especial la nicotina, que por tener efec
tos estimulantes sobre el sistema nervioso central, es que
constituye el substituto ideal en el estado de &nimo para vencer
7 afrontar problemas de tipo emocional, de tipo racional y de
gran tensién, ya que se convierite en una coraza o burbuyja que
protege del medio agresivo, tenso, enervante, estimulante y
neurbtico en el que se desenvuelven miles de personas diaria-
rente.

Por la imagen cresda en su entorno, el cigarro constituye un
suefic al alcance de cualquier persoma, no importando edesd, sexc
o condicién econbdmica, Los nifios tienen la facilidad de imitar

a los adultos al tener cigarros de chocolate., Los adolescentes,
hombres y mujeres, los pueden adquirir fécilmente a cualquier
edad, pues no existen restricciones de venta en cuanto a mayoria
de edad, y los adultos tienen un elemento asequible & su bolsi-
110 con gl cual cumplen sus fantasias e ilusiones, con el cual
pueden ser ellos los protagonistas de anuncios donde los parti-
cipantes son guapos, atractivas, sensuales, poderosos, imensa=
sente ricos y siempre personas triunfadoras.



Entonces la publicidad ha constituido el elemento bésico para la
creacibn de tal seguimiento por parte de millones de perscnas.
Se ha hablado del daho que cauzan los componentes del cigarro a
aquellas personas que 10 tienen como un hébito, Esto es, &
través de los afios, por estudios e investigaciones realizadas
por instituciones especializadas, las cuales han dado como resul
tado divisiones con caracteristicas, cualidades y consecuencias
propias, Asi, se puede hablar de adiccidn, de farmacodependencia
¥ como tal esth catalogado el tabaquismo.

A pesar de esto, 1as personas siguen fumando y cada vez ms
individuos engrosan este gran grupo. Pero hay que tomar en cuenta
a la otre mitad, a el grupo de no fumadores o fumadores vasivos,
Este grupo menor en nfinero de participantes, sufre a la par o en
mayor medida que aquellos adictos. {Por qué? Porque se encuen=
tra concentrado en los mismos lugares donde estén 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
ventilacién es menor en referencia al espacio y al nfimerc de
personas que fuman en relacién con los que no fumen que se cone
centran en ¢l mismo especio; lo que es caracteristico de lugares
tales como: salones de clase, sutombviles, elevadores, centros
nocturnos, sualas de juntas, etc.

Entonces este grupo también padece de los efectos enervantes de
los cowponentes exhalados por los fumadores, convirtiendose en
una sociedad adicta en su totalidad.

La Direccifén de Educacibén para la Salud, aliada z sistemas como
el CREA, y en conjunto con escuelas e instituciones preocupadas
por dirigir, encauzar y cuidar la salud del mexicano, ha creado
un subprogrema especialmente dedicado a la farmacodependencia en
el que csth comprendido el tabaquismo. A pesar de ser la induse
tria tabacalera importante como fuente de ingresos y de trabajo,



se constituye tazbién en la responsable de un gran deficit
econbmico-salud, Zs decir, cada dia son més las personas que
necesitan 7 depandan atencién por problemas respiratorios o de
tiro infeccioso debido & el cigarro., Es necesaric adquirir mejor
equipo y en mayor nfmero siendo afn asi insuficiente pare quie-
ne: lo nceesiten, No obstante de que gran parte de esta respon-
sabilidad recae sobre el Sector Selud -por consiguiente el impor
te del tratamiento es bajo- el sector privado le afecta también,
pero con el resultado de que es menor el nimero de personas
asendidas debido al alto costo,

rmsonces ce ha contecplado cada vec con mayor seguridad 7 prenu-
rs gue es necesario crear programas, campafias de publicidad tan
suviles, motivantes e impactantes que permitan contrarrestar a
el Zumedor, Los principales grupos a atacar los constituyen los
jovenes, ya que es aquil donde podrfa detenerse o retardarse la
nezesidad de crearse una ibagen. Se piensa en unir estos propa
pas & los y& establecidos por..la Secretaria de Educacién Pﬁbh—\
ca, aderds de conseguir mhs adeptos para lograr un grupo fuerte,
unido y decidido.

Acf tonemos, gque el cigarrc es defendido, apoyado 7 seguido por
rillones de personas y se sabe que seguirf siendo una vélvula
de eoccape; pero tacbibn se estl convirtiendo en un objeio de
po-fmisa por grupos gue buscan se reotringa cu uso,

ilsze tesis constituye un esfuerzo mds que se suna & otros reali
zados para tratar de frenar y/o concientizar a el fumador. Su
principal logro a seguir, es que el fumador respete el derecho
a la salud del no furador o fumddor o fumador passivo.



« lietodologia

Canpafia:
"La toma de conciencia a través del Disefio Gré&fico en
el caso del fumador y del fumador pasivo,”

Se ha planteado el problema a resolver, se han separade para su
mejor comprensién los aspectos que lo conforman, es decir, aspee
tos econdmicos, médicos, psicolégices y publicitarios, se han
planteado en forma extensa los puntos a cubrir por el subprogra-
ma contra la farmacodependencia & fin de que se comprendan sus
términos y clesificaciones establecidos con respecto a el
tabaquismo.
Entendido todo lo anterior es posible desarrollar expresamente
lo gue define a nuestro proyecto,
Esto es, une canpafia en contra del fumedor active y cuyo fin es
enoltecer la importancia y derechos con que cuenta el fumador
pasiveo 0 no funador.
El objetivo principal de una Campafia es la promocién de un even-
to o producto especifico, Puede ser un suceso de cardeter social
o bien la presentacibn de alguna vacuna, medicarento u objeto,
etc, Tiene ciertos linmites, como lo son un tiempo establecido y
un plan deterninado. Su espacio estard delimitado por el Ares
. geogréfica, social y econbmica que comprenda su plan, £l tipo
de conunicacién a enplear puede ser directa o indirecta. Ia
directa es la que se realiza por medio de encuestas y capacita-
cibn, es decir, es presencial, Is indirecta es la que se lleva
a cabo a través de los medios de comunicacién, Es posible decir
que una campaiia cumple con un programa de comunicacibn campleto
cuando intercala o une los dos tipos de comunicamcibn. Asi tiene
~una visibn directa del problems y gracias a los medios de comu-



nicacién puede tombién estar presente en los resultados o res=
puestes a su propuesta. La campafia cuenta con una fase de ante-
proyecto compuesta por pruebas piloto o mustreo del producto y
con urn proyecto operativo en el que se contemplan todos los
pasos a 2ubrir para tener un estudio completo y verkz,

De acuerde 8 la Direceibn General de Educacién para la salud,
sus parfmetros para dirigir este campafia serfn los siguientes:

CAMPARA:

Introduccibdn:

"La adiccibn a el tabaco es un problema de salud que entrafia no
soluamente el dafio a la salud misma, sino que btiene connotaciones
familiares, econbmicas y politicas; es por eso que la presente
canpafia estd disciinda para despertar conciencia en el fumador
gobre el dafio que hace a su salud, &8 la de las personas que
conviven con &1 y de las trampas publicitarias utilizadas para
convencer deo le positividad de un acto tremendamente nocivo para
el individuo y su comunidads" (1) '

Objetivo zenoral:

Lograr la participacién active de la poblacién ante el problema

del tabaquismo.

Objetivo especifico:

Modificar actitudes en los dos grupos. En el deifumadores acti-

vos erearles conciencia de qQue molestan a los que no fuman. Bn )

el do nc fumadores o fumadores pasivos, el darles confianza de
" que pueden protestar ante el fumador activo,

Metas de operacibn:

4,~Realizar encuestas entre fumsdores y no fumadores, hombres

I oujeres.
2e~Distribucién dec materizl grdfice a la poblacibn encuesiada.

(1) Documento: Campafia contra ¢l tsbaquismo por partc de la
Secretaria de Educacibn para la Salud, México,D.P. 1987




Fetas de resultado:
Son la expresibn cuantitativa de las actividedes programades.

Estrotegias:
De acuerdo con la normatividad en educacién pera la salud, las
estratesias a seguir para alcanzar los objetivos planteados en
1la presente cappafia serént
ae=Identificacidn bibliosrAfica del problema;
La informacién obtenida deberd arrojar luz sobre:
Ipideniologia bésica 2el problere,
Trasen pliblica del problema,
Comportamicato de riesgo y posibles contustas substitutas,
Recursos institucionelea,
Disponibilidad de servicios de salud,
Tdentificacién de obathculos: por la experiencia que existe
con otros coumportamientos que afectan le salud relacionados
con el estilo de vida, se smbe que el individuo que presensa
dependenciz en este caso del tabaquismo no proscindird dsl
mismo o menos que encusnitre respuests o preguntas tales como:
=¢1a conducta substituta proporcionari resultzdos agradables?
=2La nueva conducta es similar o mAs compleja de ejecutar?
~8Los medios necesarios para poner en préctice la nueva conduce
ta 23%4n disponibles como aquellos de la conducta orisinal?
={Lo nueva conduct2 es acepteda socialmente?

Ahora bien, esta campafia no pretende que ol .ujeto que fumae
deje de hacerlo, sino que busca nmodificar su :onducta para que
considere & sus conpafieros que no lo hacens

be-Pormulacibén de una red de encuestadores considerando:

. Qué programas sobre modificacién de comducta se han desarro-
1lado ya.

« Qué tipo de personas serfin las mAs adecuedas para la aplica=
cifn del progrand. '



Ca

de

-Jepacitacifn de los encuestadores,

~Ivsases iz produccibn,-Disefio Gréfico de:
TOornatos,

Cuzstionarios que consideren:

Jonocinientos y ercencias acerce 3¢l problema,
Préiokicas velocionedas con el prodlera,
Antecedonses de los encuestados: educacidn, residencia, sexo,
ocupacibn,

Tolletcs

Carveles

lianuales

cufes fechticas

Los puntos arriba mencionados deberfn de tomar en cuenta:

Hivel sducativo de la poblacién,

51 la pobleeibn scleccionada puede comprender fhcilmente
mensajes grificos,

Ta cepacided de impresibn gréfica disponible,

a.-Investigacidn ie campo que contemple:

Seleccibn de muestras poblacionales,
Univsosc ds “rabodo.

Ticives:

Zspecio: Ciudal de Héxico,DeF., &reas en las que convivan
funadores 7 no fumadorese
Tiecpo: 21 preciso para realizar les encuestas y evaluar

3
Univerao de Srabajo: fumadores y no fumadores, hombres y

Organisacién:
Tatructura: A) Ubicacidn institucional

3) Iiveles de¢ autoridaad



Personal:

A determinar dependiendo de el nlmero y. tipo de recursos humenos
requeridos, incluyendo las funciones que deberén reelluar, espe=-
cificando las atribuciones de loc responsables del prozTanz.

Participacién de organismos y de la comunidad:
Actividades:

1e=Investigacibn bibliogréfica.

2,-Aplicacifn de la cncucsta.

3,~Foraulacibn d: las pllticas.
4e=Disiribucibn del material gréfico.
5e.-Recoleocibén de datos.

6.-Evaluacibén del trabajo realizado.

Presupuesto:

A desarrollar; puesto que es la expresidn monstaria de las actie
vidades a realizar y que van dosdse la invostigacibn bidbliogréfi-
ca, hasta la evaluacibn del trebaje renlizado.

Criterios pars produccibnepresupuestacién de rateriel dZdlctico:r
kiaterial a producir: criterio sugeridos

Para personals _
Fanual uno para cada colaborzdor
Guia tewbtica uno para cads colaborador

Para poblacidn:

Follectos uno por persone & crientar
Carteles tres por tenma
Cuestionarios uno por persone a encuestar



Informecidng

Al sérmino de cade entrevista el encuestador entregard sus infor
nes :x los formes03 que se lo proporcionarén pera tal fin, ade-
né: ic un inforze por escrio con sus impresiones personales
sotme la eatreviste 7 que contemplard:

o Z222pcibn del zensaje

« sctivocibn

Iveluacién:

Je lzbor4 poner especial cuidado en estm fase, ya que de su
buerz eiccucibn depende una valoracibn adecuada del trabajo. En
catz Tase se deberdn considerar los siguientes puntos:
1e~Zricacia

2e=
Je=ecopilacién de los datos.
Se=Crd2nacibn de datos.
Se~Procesamiconto de datos.

e flisis ostadicticos,
Te~zresentacibn de los datos obtenidos,
S.-Proyeccifn de los datoes.
O,=3¢nclusionas de la canpafia,

iciencia

Anslizados los puntos a cubrir por la Direccién General de Edu-
cacién para la lalud podemos adaptarlos a nuestros propios inte
recez, Isto es, para nosotros significa la gufa y consejo de una
inssitueidn cuye principal in es mejorar, cacbiar o adapter el
actuzr del individuo hacia su bienestar absoluto fisico y mental.
In es3te cavo la conducta a modificar corrcsponde a el hébito de
furwr en cualquier parbe sin importar si molesta o no a quien



se encuentra cerca, 3¢ busen que el fumador tome conciencia de
que su accibn vuclve también fumedores a hombres, mujeres y
nifios que se encuentran a su alrededor, resultando en una socig
dad adicte y enferma sin excepciones,

“

(1) Documento: Campafia contra el tabaquismo por parte de la
Secretaria de Sducacién para la Salude 1éxico,DeTe 1987




3. fose de andlisi
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3 FASE DE ANALISIS

luestra campafis Yendré una comunicecidn directa y una somuni-a
¢ién indirecta. La directa estaré dade por ¢l contactc personil
que se tenga con las ra2vsonas encuestadas y la indirecta esturd
dada por medio de un felleto, un volante y un cartel, como re-
presentantes de los medios de comunicacibn, seord entonces una
campafia limitada en cuestibén de medios por no abarcar radio,

T, Ve, revistas; pero les metas estén :laras, 3o buse= orsar
una imagen que entrimescle 21 humor y ¢l escéndalo a fin de
que se fije en la mente del que la percibe. El universo de tra
bajo estard integrado por hombres y oujares que fumen 7 que no
fumen, Con un nivel socio-ccondmico correspondiente al medio
superior y con actividades ocupacionales que abarcan estudian-,
tes universitarios, amas de casa, personas empleadas, viudos,
casados, solteros. Con personas que practican un deporte con
cierta frecuencia y cuyos hébitos recreativos los llevan a con
vivir con regularidad con personas que fuman activamente.

De esta forma ¢l anflisis de la campafia sarf el siguiente:

Coempaiia: w A favor de un aire més puro."

Introduceidn:

‘El fumador activo al tener libertad absoluta de fumar en cual
quier lugar esta contaminsndo el aire que otras personas res-
piran 2 su slrededor, conformando asf un espacio en el que
todos se convierten en fumadores activos.

El fuzador pasivo o no fumador se ha visto sometido a el arbia
ente creado por el fumador activo sin poder protestar. Por esta
actitud y con la finalidad de 2unar esta campafia a otros secto-
res y agrupaciones que se preocupan por le salud del mexiceno,



e5 que se dan elementos gréficos de apoyo a este grupo de
personas. Esto con le esperanca de que el no {umador, poco a
poco adquiera fuerze y pueds defender su derecho a un aire sin
ccntaminantes en 3u ambiente,

letodologlas

Objetivo general: Lograr la captacién del mensaje gréfico a
nivel consciente e inconsciente por parte de
la poblacibn.

Ctjetivo espezflico: Fodificar la actitud del fumader ante
personas no fumadoras, respetando as{ el ambi-
ente de ellas.

Metas;

l’~tas de operacibn:

1.=Realizar 5C encuestes entre fumadores y no fumadores.

2.-Distribucién de material gr&fico a la poblacién encuestada.’

3.=Colocacibn de carteles en el 4rea en que Se desenvuelven
los encuestados,

letas e resulsade:
lon la expresibn grAfica de las actividades realizadas,

Dstratepias:

4.~hntecedentes 12 tipo médico, psicolégico, publicitario,
z2onbmico.

2.=intecedcntes basados en el subprograma contra la farmacode=
pendencia (alecholismo, tebaquismo, drogadiceién), por
parte de 1z Direccidn General de Educacibdn para la 3alud,

3,=Ferfretros de la Campafia a seguir por la Direccidn General
de Educacién para la Salud con referencia al programa del
Tabaguisece,



4,-Preparacién de encuestadores,

Ge~Conceptos de diseiio:

- Cuestionarios para encuestas en relacibén a las 5 opciones de
mascota,.

- Explicacibn de terminologia:

« Formatos

. Folleto

« Cartel

» Volante

6.-Investigacién de campo que contempla:

« Seleccibén de la muestra poblacional,

« Universo de trabajo.

Nota: Los puntos anteriores deben de estar contemplados en
funcién de que sean comprenmsibles grAficamente a toda per-
sona, dentro de la poblacién seleccionada.

Iimites:

Espacio: Ciudad de México D.F., Area en la que conviven fuma-
dores y no fumadores.

Universo de trabajo: Fumadores y no fumadores, Houbres y muje-
res divididos en dos grupos, jévenes y adultos,

Actividades:

1.~Investipacibn bibliogréfica.
2.-Aplicacién de la encuesta.
3.=Visualizacibn de material gréfico.
4,-Recoleccién da datos.
Se=Evaluacibn del trabajo realizado.

Actividades:
. La investigacién bibliogrAfica estd dada dentro de la Fase
de Informacibn de esta tesis sorrespondiente al capitulo dos.



. La aplicacibn de la encuesta se llevé a cabo de acuerdo con
los parfimetros establecidos por esta campafia. Dentro de la
aplicacibén de la encuesta se mostraron las cinco opciones
de mascotas a las personas entrevistadas.

De tel forma que se tuviera el primer encuentro con el mate-

rial elaborado y asi después de la recoleccién de datos y de

la evaluacibn del trabajo se pueda habler de la opcibn nfimero

1, la opcién nlmero 2 y la opcién nfimero 3. Le nimero 4 se

utilizarf en la comunicacién indirecta, es decir, formaré par-

te del folleto, el cartel y el volante., Las opciones nimero 2

¥ 3 quedarédn como posibles alternativas a desarrollar si fuera

necesario contar con diferentes modelos.

« La recoleccién de datos, estd dada en funcién de este estudio

adem$s de contar con el apoyo de gréficas para su visualizacién

inmediata.

« Evaluacibn del trabajo.

Como se dijo anteriormente el universe de trabajo esth conati-
tuido por hombres y mujeres fumadores y no fumadores. Como la
eded en ambos grupos difiers en cuanto al nfimero de afios entre
el mhs joven y el mAs viejo, se han establecido dos categorias:
uno de jévenes y otro de adultos.

Para su anflisis sc hablaré del grupo de Mujeres y del grupo
de Hombres.

Mujeres:

El grupo de j6venes eata comstituido por A4 mujeres cuyas
edades oscilan entre los 20 y los 25 afios de edad. El grupo de
adultas esta constituido por mujeres cuya edad oscile entre
los 40 y los 89 afios de edad. Ia principal ocupacién de la
mjer joven es el estudio aunque algunas de ellas también



trabajan, La mujer adulta por su parte se dedica a el hogar.
Este grupo de 24 mujeres esté comstituido por 16 mujeres solte
ras, 6 mujeres casadas y 2 mujeres viudas.

La joven en su tiempo libre principalmente se distrae leyendo
y practicando algfin deporte. La mujer adulta se dedica a algfin
deporte ademAs de cuidar de su hogar. Ambas categorfas practi-
can el deporte con regularidad de una vez por semana, Su asis-
tencia a eventos plblicos se percibe principalmente en el cine
¥ el teatro. En cuanto a comer fuera de casa o no hacerlo

quedo equilibrado, ya que ambos grupos en algunas ocasiones lo
hacen y en otras no, pero su lugar de prefercncia para hacerlo
lo constituyen 103 restaurantes o cafeterfas, es decir, luga-
res cerrados.

Se advirtid que la mujer joven del universo comprendido, en su
mayoria fuma, mientras que la tujer adulta no lo hace. Lo mujer
joven que lo hace, 1o préctica como un hébito cotidiano, en
eventos sociales o de vez en :uando. La myjer joven que mAs
fuma consume una cajetilla al dia y las compra por separado.

En su mayorf{a los familiares constituidos en meyor nfimero por
hermanos y despuds por padres de las jévanes,fuman. En la nujer
adulta sus familiares en general no fuman y les que s{ lo hacen,
estfin representados por los hijos. Los amigos de las jbvenes en
su mayoria sf fuman mientras que en la mujer adulta no lo hacen,
Con relacién a los compajfieros de trabajo algunos lo hacen y
otros no, esto tanto en jévenes como en adultas.

Se observé que a la mayorfa de la mujer joven no le importe que
fumen a su alrededor a pesar de que el nfimero de jévenes a las
que sf les molesta, casi iguald a el primer grupo. A la mujer
adulta en su totalidad si le molesta que fumen a 3u alrededor.



Las causas por las que SI les molesta que fumen:

-~ lolesta el huro.

- ¢ gusta su olor,

- Dafin la garganta.

~ .2 izpregna el olor en todo -ropa, objetose,

= Causa alergia el humo.

- Agrava ¢l asma.

« Causas por las que se mostraron indiferentes:

- 30lo moleste cuando fuman en lugares cerrados y uno tiene
que perranecer shf por mucko tierpo.

= lie impor%a cuende no le llege a uno el humo,.

» Causas por las que NIC molesta el que fumen:

= Forque conmo una fuma, entonces no molesta que otros lo hagan.

A la progunta sobre si conocfan alguna campaifia ‘contra el taba=-
quisnmo, la cayorfa contestd que no, tanto las mujeres jbvenes
coce las edultas. Algunas de las que respondieron que sf, nom=
traron o comerciales de T.V. en los que 3e recalea gue el fumar
25 nolo, Sin embargo la mayorfa dijo que no les parecia efectie
va, porque dijeron, que quien fume no lo deja por una campafiaj
porque en general no se les hace c¢aso o se burlan de ellasee
Quien dijo que si le parecla efective, fué porque la campaiia
auzefie gréficamente a el adicto sus problemas de salud y por-
que ayudarls a conservarlae.

A la pregunta de $Cubl cree que sea la mejor forma de combatir
21 tabaquismo? TPanto Jjbvenes cotio adultas colocaron en primer
lugar la TWVe y la mayor porte de lus'mujeres adultas considerd
que o8 neccesario combatirlo a nivel nacional, y a-nivel local,
ror perte de la mujer joven; perc ambas coincidieron en que hey
que hacerlo & nivel nacional y nivel local,

Con referencia o la eleccibn de mascotas y su anflisis del por-
que, se verd junto a las grhficas correspondientes,



———
Hombres:

El grupo de hombres jbvenes esta constituido por 19 personas
cuyas cdades oscilan entre los 20 y los 35 afios de edad. El
grupo de adultos esta constituido por 7 hombres y sus edades

se encuentran entre los 48 y los 79 afios de edad,

Este prupo esta formado por 16 hombres solteros, B casados y

2 divorciados. La mayoria del grupo de los jbvenes trabajan a
la vez que estudian y el hombre adulto trabajs en su totalidad,
Su tiempo libre se ve ocupado principalmente por la lectura,

la miisica y alghn deporte en ambos casos. Los nombres adultos
en su mayoria practican slgin deporte con une regularidad de
una vez por semana, mientras que el grupo de jévenes deportis-
tas solo estd representado por una tercera parte que practica
algin deporte una vez a la semana, Como actividad recreative,
el joven escoge principalmente el cine y el teatro, lo mismo que
el adulto, En su moyorfia ambos grupos comen fuera de casa, sien-
do el principal lugar de reunibén restaurantes y cafeterias. El
grupo de jbvenes en su totalidad come en lugsres cerrados,hecho
que se advierte también casi en su totalidad por parte del
adulto,

Se observd que del universo comprendido, en su mayoria el joven
no fuma mientras que en el adulto el niimers del que fuma y el
que no lo hace es igual, El joven que fuma lo hace principal=
pmente en eventos sociales y el dulto lo practice més como un
hébito cotidiano. El mayor nimero de cajetillas que se fuman
por dia ¢s de 1 1/2 y lo constituye el grupo de adultos. El
grupo de jévenes esté representado por 4 cajetilla al dis. Los
Jjbvenes las compran por separado y los adultos por paquete. Ia
mayoria de los familiares de los jévenes fursn, estendo el
payor numero representado por 1os hermanos y después por los

ow



padres, En los adultos la mayoria de los familiares no fuman

¥ los que lo hacen son los hermancs. Con referencia a los

amigos tanto en los jSvenes como en los adultos en su mayoria

lo hacen, Por su parte el nfimero de compafieros de trabajo que

lo hacen estf equilibrado entre quienes si lo hacen y los que

noe

A la pregunta: !Le molesta a ud. que fumen? La mayoria de los

Jj6venes respondié 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 mayoria no les

molesta que fumen, seguido por el grupo al que le parece indi

ferente y terminando con los que si les molesta.

« Causas por las que 3I les molesta que fumen song

= Molesta el humo en garganta y ojos.

= Ensucia el aire. .

~ Provoca tos. "

- Contamina, .

» Causas por las que se mostraron indiferentes:

Depende del lugar donde se fume y el momento sn que se haga.

= Por ser ex~-fumador.

- Porque llega a molestar el humo despubs de una exposicibn
prolongada,

Al ser custionados sobre alguna campaiia que conozcan, la mayQ
rfa de los j6évenes respondio que no, siendo esto respaldado
‘en su totalidad por los adultos. Los que respondieron que sf
conocfan alguna campafia se refirieron a: no fumar dentro de
los salones de clase. La aseveracién de que el cigarro produ-
ce clncer esta apoyada por el IMSS y la frase: "si fuma-conta-
mine® son las otras opciones sefialadas, En su mayoria ambos
grupes respondieron que no les parecibé efectiva esta medida



por no estar bien planteada, por no tener penetracién y por=
que infundla miedo. Los que dijeron que si habian tenido
consecuencias las campaiias conocidas, se refirieron a que una
sefialaba que le enfermedad tarda en hacerse obvie y la otra
estaba constituida por la imagen de un cenicero en el cual
este apoyada una rosa 7y contiene una Irase que dice: “"gracias
por no fumar". ’

Ante la cobertura de una compafic para combatir el tabaguismo
le mayorfe de los jévenes sefield como principal opeién la TuVe,
nientras que en el grupe de adultos se observo igual nfimerc
de partidarios para T.V., radio, carteles, Ambos grupos coin=-
cidieron en que debe de atacarse a nivel nacional principal-
mentes

Con referencia a la eleccidn de mascotas y su anAlisis del
porqué, se verd junto a las grh&ficas correspondientess



ENCUESTAS




I:ar;aﬁa sobre el problema del taBEquismoJ

liargue con una cruz dentro del paréntesis su respuests.

1) Szxo: P () M(C )
Zetado civils

i

dad:
1

Z2) Colonia en que vive

3) ¢ofal es =u ocupacién?

&) (En donde trabaja?:
Compafiia/empresa grande particular (
gobierno (

Cficina particular (
gobierno (
S)Cclonia en que se encuentira su trabajo:

6) A que se dedica en su tiempo libre?

7) iQue deportes practica?

&) {Zn donde los practica,

Y con que regularidad?:
cada semana . (
Cada 15 dias (
4 vez al mes (
Ciro:

2} ¢hziste a eventos piiblicos?Cuales:
Cine
Teatro
" Discoteques
Bares
Ecpectaculos publicos en parques

NN N~

St s



40) iCome fuera de casa?:
si { )
no { )

11) En donde:
Cafeterias
Restaurantes
Loncherias
Tacos

Otros:
2o

[l T o W N
(R Y]

En lugares?:
Al aire libre )
Cerrados ¢ )

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

N~
~r

[
.

NN S NS
Rl R D

43)¢8i ud. fuma,en que ocasiones lo hac
Eventos sociales
Habito cotidiano
Bijo presiém -
Descansando
3olo en el trabajo
Ocasionalmente

44) iCuantas cajetillas fuma?: (*escridba el nfimero)
al dia ')
a la sepana )
al mes ()
15)élas cajetillas las compra?:
por separado, - ’ ()
S por caja )



HE

16) (Sus familiares fuman,

8i . « )
no, )
quienes?

iSus amigos mis cercanos fuman,

si. ) (G
no (G
8lgunos (G
iBus companeros de trabajo fuman, :
Bi (D]
ne - (QED]
Algunos ’ (G
17) éLe molesta a ud.que fumen?3:
si (D
no )
indiferente ()
¢Porque?

18) iLe afecta que suba ei precio de la cajetilla de cigarros?

si (D]
no : )
19) éDejaria ud.de fumar por el alza de precio de este produnto?
si )
no D

20) iConoce ud, alguna campafia contra el tabaquis.o?
iChal? iRecuerda alguna imagen o frase de la misma,-indiquela?

21) ile parecic efectiva?
si
no s,
tPorque?

™~
S




22) iC0al eree que seéa 1z nejor forna de combatir el tabaguismoe?:

)

—~

Carpafias a nivel nacional

Canpajias @ nivel. local

Anuncios de prensa/revistas/volantes
snuncios en t.v.

snuncios por radio

Anuncios en vallas/paredes

NN AN~
(R RN

Carteles
Otrf:_

z3):Je las siguientes caszotas,cual le parece n2jor para apoyar
une campafia contra el tsbaguisco?:

Cpeidn 4 )
Cpciédn 2 {)
Opeién 3 (G
Opeidn & ¢
Cpeidn 5 )

2%, Zseribe el nimero de la opeidn y diga porque escogio esta:

‘.

28) Tas opcicnes 3 y 4 cen sub-titule ie pares:n scrrcctas
¢ ucted le pondria otre sut-tijfulc:
si

—~ o~
S

no

chal:
(indizue el nfnerc de la opcidn)

Fer su cooperacidn GRACIAS.



1= Sexo:.

FEMENINO = .24 MUJERES

Estado civil: 16 Mujeres solteras. .

6 Mujeres casadas
2 Mujeres viudas

Edad: . Mujeres jévenes .
Fdad: de 20 a 25 afios

10 Mujeres adultas
Edad: de 40 a 89 afios




2- Colonis, en que vive:

i

Por lo diversg de las actividasdes del grupo en el
que por un ledo las jévenes presentan gran vitali
dad y por el otro lado las adultas a pesar de #e-
ner como actividad principal el hogar también de-
uestran gran energia en gus ocupaciones recrea-
tivas, es 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,

=



Jd= 4Caal es su ocupacitn?

Jbvenes‘“ )
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4-5- {En donde trabaja. y en que colonia
se encuentra. su traba,jo?

.Ia mayoris de las jévenes, en nimero de 10 2studia .
en una Universidad particular, una de ellas trabae
ja al nismo tiempo. El nfimero de¢ jbvenes que s0la-
mente trabaja es de 5 y sus actividades se desa=-
rrollen en empresas particulares. Las mujeres adul
tns no trabajan,

Ias colonias en que se desarrollan estas activida~
des son: Canmpestre Churubusco, Roma, Mixcoac, del
VYalle y Judresz.




6- &A que se dedica én su tiempo libre?
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7- ¢ Que deportes practica ?
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8- ¢ En donde los practica ?
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8- & y con que regularidad ?

Jbvonp},]y Adulta l: ‘
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9- ¢ Asiste a eventos pibilicos? Cuales:

. Jbven&j .Adultusj
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9- ¢ Asiste a eventos publicos? Cuales:

| ..Jbven;i[ | .Aduhas; .
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10- ¢ Come fuera de casa?

Adultas

.. Jévenes
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11- En lugares:

. Jévonesj
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| 12- 6 Ud. fuma?

1

.- 1
. Jovenes | Adultas_‘
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Nota : Adulias NO fuman
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14+ éCuantas cajetillas fuma,?
Escriba. el namero.

.3 personas fuman 4 cajetilla al dfa.
41 persona fuma 3 cajetillas a la semana.
2 personas fuman 2 cajetillas a la semana.
1 porsona fuma 2 cajetillas a la semana,
1 persona fuma 8 cgjetillas al mes,
1 persona fuma 2 cajetilles al mes.

1 persona fuma 1 cajetilla al mes, @




'15- ¢ Las cajetillas las compra?

Nota : Adultas NO fuman
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16- 4 Sus familiares fuman?
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16- ¢ quienes’?
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16- 4 Sus amigos méas cercanos fuman?
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16~ ¢ Sus compafieros de trabajo fumen?
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17-'6 Le molesta a ud. que fumen?
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17- & Porque?

Cousas por las que Si les molesta que fumen:
..~ Moleata el humo.
~- No gusta el olor.
~ Dafia a la garganta.
- Se impregna el olor en todo, ropa y objetos.
- Causa alergia el humo.

-~ Agrava el asma,

Causas por los que NO les molesta que fumen:

- Porque una misma fuma, entonces no molesta,

. Causas por las que se mostraron indiferentes:

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

- No importa cuando & uno no le llega el humo,
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18- ¢ Le afecta que suba el precio de la cajetilla
de cigarros?

Nota: Adultas NO fuman
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19- ¢ Dejaria ud. de fumar por el alza de precio de
este producto?

Nota: Adultas NO fuman
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20 6 Conoce ud. a.lguna campai’xa contra el

tabaquismo? .
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20- 4 Cual? é.Recue'rd& alguna, imagen o
frase de 1a misma.,—indiquelsa. ?

-~ Comerciales en T.V. en 1los que se recalca que es
nalo fumar,

- Gracias por no fumar.




21 & Le parecio efectiva?

'
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. 21~ ¢ Porque?

Sl le porecié efectiva:

- Porque ensgefia graficamente al adicto los proble
mas de salud que le acarrea el vieio.

- Porque es efectiva para conservar la salud.

NO le parecié efectiva:

Forque quien fuma no lo deja de hacer por una e
campafia.

~ Porque no recuerdo lo que decia.
- Porque no hicieron caso.

Porque se burlaron.




22: ¢ Cual cree que sea 1a mejor forma de combatir

€l tabaquismo ¢
- .Jbvenesj Adul'os:
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23-¢ De las siguientes .mascotas, cual le parece
mejor para apoyar una campafa contra el

tabaquismo ?

-Jévenes Adultas

U S




24-

Opcibn 4

- Porque hay gente que no fuma ¥ se le debe de
regpetar.

Opciébn 5

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

Es gencillo y claro el mensaje.

- Porque se ve negro como un pulmdn,

Por ser letrero.




HOMERES
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1+ Sexo;

MASCULINO = 26 HOMBRES

Estado civil: .16 Tombres solteros
8 Hombres casados

2 Hombres divorciados

Edad: 19 Hombres jévenes
Edad: de 20 a 35 afios

7 Hombres adultos
Edad: de 48 a 79 afios




2+ Colonia en que vive:

Por lo diverso de 18s actividades del grupo en gue
tanto j6venes como adultos trabajan, tienen dife-~
rentes ocupaciones recreacionales, ademds de que
le mayoria de los jévenes estudia; es que el domi
cilio de unos y de otros difiere bastante, Enton-
ces podemos decir gue las coloniss en que viven

se encuentran en la zona sur de la ciudad de
Héxico D.F,
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..3- 4Caal es su ocupacion?
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4-5- {En donde trabaja. y en que colonia,
se encuentra su traba.jo?

En este caso el niimero de jévenes que trabaje y
estudia es de 10 y son 3 los que solo trabajan por
tener ya una profesién. Los adultos en nmero de 7
trabajan en compafiias particulares.

Las colonias en que se desarrollan estas activida-
des son: Campestre Churubusco, Coyoacén, Pedregal,
Roma, San Angel Inn, Claveria, Anzures, Polanco,
Prade Churubusco, Granjas Coapa, del Valle y Elec
tricistas,




66 A que se dedica en .su tiempo 1ibre?
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7-'¢ Que deportes praci;ica.?
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8- BEn donde 1os practica ?
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9- ¢ Asiste a eventos publicos? Cuales:
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10- ¢ Come fuera de casa ?
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11-

En donde:
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11- En lugares:

. Jévene;
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16- & quienes?
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16- ¢ Sus comparieros de trabajo fuman?
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17- ¢ Le molesta a ud. que fumen?
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19- & Dejaria ud. de fumar .rela,lz’a,_de recio
" de este producto? pe e R
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20- & Conoce alguna. campafa. contra, €l
tabaqtﬁsx:l%l?
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20 ¢ Cua.l? ¢Recuerda, alguna. imagen o.
frase de la, misma.,~—indiquela ?

~ La rase: "Ho fumar dentro de los salones,"
- La frase: "3i funa contamina,"
- Z1 eigarro produce céncer,

~ Una campafic del IliaS.

[ 1



21- & Porque?

SI le parecié efectiva: .

-~ Porque la enfermedad tarda en ser obvia,

- Correspondia a la imagen de un cenicero en el
que se apoyuaba una rose; con la siguiente frase:
"Gracias por no fumax”,

NO le parecid ofectiva:

~ Porque no esteba bien planteada.
~ Porque hacia sentir miedo.

- %o tuve penetracidn.




22- & (ual cree qQue sea la mejor forma de combatir
el tabaquismo ?
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23- ¢ De las siguientes mascotas,cual le parece
mejor para.apoyar una campana contra el
tabaquismo ?




!

Opcion 5

- La pimplicided del dibujo y el fondo unsgro le
confieren un carficter de ser algo serio y cuy
importante.

-~ Indica rés pelisro y seriedad para stecar 21
problera,

~ Se indica que alecte el ambiente de la respi-
racidn.

- Es sencilla y objetiva.

~ Es clara,

-~ Indica retiro o voluntaed de dejar el vicio re
teniendolo,







Jo4 Anfllisis del medio de realizacifn.

La fase de carpaiia puede contemplar dos cbjetivos vrincipales:
cl objetivo de "mzrketiny" y el objetivo de la publeidad,

Juando zhbos aparecen cn ella conforman una catipanis cuya ieta
principal es vender un producto, un obleso r la cual tiene
"como fin primordial el obtener un beneficic monetario.

Cuando s36lo aparece el medio publicitaric ez que nuestra meta
principal es mandar un mensaje y no Se espsra neceiariamente

un benelicio uenctario,

Lo quc se esteblece en la estrotegia publiciteoria es como van

a alcancars? e305 objetivos, tento en térainos de medios como
ereatives, 3¢ éstablecen de mancra que adritan una relacidn

nds estrccha con la publicidad, asi, ccro la conciencia de los
clientes o el estimulo a la prueba de una nueva linea. El efecto
de una campafie 3e registra simplemente midiendo la conciencia y
la actitud de los clientes frente a un croducto antes del lanza-
nmiento de aquella y en diversas fases de desarrollo.

Una vez decidido lo que hay que conseguir con la publicidad, es
necesario psnsar en como conseguirlo, lo que supone elaborar
2 estrategia creativa y decidir los ¢

uni

ios a utiliczarse. Lo

inlr e; cual es el universo :ig nuestire dectinate-
2llo depende el tonc y 21 zensaje qus so2 utilicen

el que aprescen lcs anuntics, 3on prees las car~
pafiac dirigidas a toda la poblacibn, porjuz ha;’ pocos productos
que coupren por igual hombres y mujeres; J4venes ¥ viejos.

En esve caso ne se vende un objeto cuyc usc redunde en benefi-
cios a la aparicncia externa del sujetc, sino que 3e vende
calud, se veni: el derecho a un aire m&s puro pars todos,



Entonces se habla de un producto que atafie a toda le pcblacién,
a hontres, mujeres y nifios por igual,

Ios medios de comunien~ién que se pueden utilizar on una nar-
peiia sons

- T.‘I’.

- Peribdicos

- Revistas

- Anuncios en paredes

= Tndio

-~ Cine

31 loz separamos en grupos tendrfamos: peribdicos, revisas,
folletos, volantes, carteles como integrantes de los redics
impresos; TeVe y cine como integrantes de los medios audiovi-
suales; la radio cowo medio auditivo y los espectaculares y
anuncios en paredes como medios visuales,

El grupo de medios impresos puede subdividirse a su vez en dos
categorias; el grupo comprendido por articulos impresos porta=
bles y el grupo de articulos impresos no portablese En 21 prie
nero encontramos a los periddicos, revistas, folletos 7 volan~
tes; que por sus dimensiones son conaiderados articulss de
fhcil manejo y transporte, Ior su parte el cartel, serf el
representante de los medios impresos no por%ables, ya que debi
do a sus dirensiones su transporte y nanejo se vuelve coaplajo
y delicado.

Uns campafia requiere del esfuerzo y del trebajo de divorses
elementos en conjunto. Esto es; la persona que presenta upa
necesidad a cubrir, el conjunto de personas gque se encarsarin
de resolver esta pregunta y las personas que se encargan is
programar esta solucibn dentro de la comunicacibén a nivel
consciente e inconsciente con que se vé bombardeado tode Inii-
viduc.

"w



Tuando se cuenta con el patrocinio de elguna sociedad privada
o altruista, la carga econmica o sensitiva se aligera un poco.
tnando ayuda econdnicamente se aligeran los gastos, cuando la
trude es altruicta o sensitiva se presenta como un 2poye 361i-
30, 23 zcir, danmuestre la zericdad 7 firmeza con que s¢ trate
z1 problema, La funcibn del patrocinic es la promocién indires
%2 por cedio dz la presencia en pantella del nombre de lo en-
preiz - institucién, que aparecid aleatoriamente durante =1
scontecimianta, czzi siempre la vintaja més apreciada del
patlrerinio.

Isra 3¢ mejor ranazjo y Téeil slasificacibn es que se han sepn-
vade los siguientes temas come puntos de publicidad en poten-
2ia, Junto con las azrupaciones de personas que los promueven.

Anunciantes - Publicidad:

« 3ianes uraderos - coches.

. Genéricos = produntos manufacturados como: comida y ropa.

. linoristas - de carlcter loeal,

«+ Respuesta directa - anuncios publicados oomo: Tevistas, catd
logos, peribdicos.

. Servicios ~ ofrece comodidad, repidez, atencién, o hasta una
sonrisa, buen funcionamiento, etc.

« Finanzas - para captar inversiones, informar de resultados
para apoyar o dificultar un proyecto de fusiéne

. Para enpresas.

Zmpresarial.

Anuncios por palabras, trabajo.

Gobierno.
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Gobierno, Campaiias para:

" Son cada vez nds frecuentes 1as destincdas a nodificar la
conducta de los ciudadanos para llamar la atencién sobre la
premulgacién de leyes nuevas o pare atraer a los turistas,

Las campanas de rodificacién de la conducta son por lo general
mur espectaculares. Los resultados de tales canpaefias se contro-
lan siempre rmuy detallademente, y la investigacién ha revelado
que hay una luerte correlacién entre las cawpafias y la conducte
real o pretandida de la gente." (1) .

Eszogido 2! medic de comunicacién a trabajar, el equipo de persg
nac que se encargardn de dar una respuesta comienza a elaborar
las ideas, Tna vez aprobada una de elles ge realiza el anuncio

¥ <3 heble entonces del "pretesting" o prueba previa al resul-
tedo Iinal,

Ze dezir, una vez realizado el anuncio, suele someterse de nuevo
e pruebz pera verificar que se ajusta a la estrategia, Los anun-
cics actbados ac pueden asnelizar desde més dngulos y en situa-
ciones mhs realistas que los proyectos, porque pueden comparar-
se directaren<e con otros anuncios acabados.

Un enuncie y& “erminado, se puede poner & prucba en los medios

£,

e comuicesiéa ¥ en los locales piiblicos, como cines o teatros,
al lado de otrcs anuncics existentes,

Tuestra cezpata esta representada por integrantes de los nedilos
impresos, vor el folleto, el volante y el cartel,

ledios impr:sos.

T2 necesidad de rrescindir del scnido, el movimiento y la
brillantes zensral que ofrcce la televisibn obliga a los creati-
vos & desarrollarse de otra forma. Un anuncio impresc adrite
pueho nf: fntormacidn que otro de televisién o de radio, puede

(1) Porin,>suslas. Gula completa de la nublicidad. phg.42




dirigirse a una audiencia n4s cspecifica y casi siempre actfia
a un nivel intelectual superior al de los medios difundidos
por antenas. "La potencia de la emocidén, es mucho més diffcil
de controlar sin el recurso de la mGsica y el movinmiento, pero
no imposible; el problems radica en conseguir que cl lector se
concentre lo suficiente en el anuncio, lo que significa gue
todo depende del titular, de las imdsmones y del disefio del con
junto: ablo si &ste es suficientemente atractivo, tendrd el
anuncio alguna probabilidad de ser lefdo." (1)

Redaccidn del texto.

Entre el creativo de un anuncio de prensa y el lector no hay
ningfin intermediario. Todas 7 cada una de las palabras estén
pensadas para ser lefdas; que lo sean realmente o no dependen
de la destreza del creative y del director de artes

Como en el caso de¢ la T.V., para resolver un problema s¢ le '
puede atacar desde distintos éngules: humor, demostracién,
escAndalo, personanjes famosos, etc, La decisibn la toma por lo
general el redastor, que es tambifn el que estudia la litera-~
tura relativa a el producto y los resultados de la informacibn
sobre el consumidor y el gque busca una idea creativa que rege.
ponda al tono o enfoque propuesto por la direccién. Esa labor -
de investigacidn es en ocasiones muy exigente, sobre todo si !
el anunclo se dirige o un pGblico muy entendido, Tales anun-
cios exigen un volfimen de informacién y una capacidwd de per-
suacibn superiores a los que son normales en )z publicidad
dirigida & un pfiblico m4s generalizado y obligan al crea%sivo

a cstudiar el tema muy e fobde,ya que debe convencer a gente
que lleva afios dedicada a ello, Tiene que hablar con los mino=
rictas y con los consumidores para averiguar céme so perciben
el produsto y cl rercado,.

(1) Torin,Douglas. Guic zompleta de lz publicidad. p4z.176




El enfoque, el estild de un anuncio impreso puede decir tanto
sobre el anunciante como el texto, y muches empresas se esfuer
zan por combinar ilustracibn, tipografia y maqueta en un estilo
gclusivo,

T™ras la aceptacifn por parte ie le agencia y del cliente del
boceto y 21 texto elaborados por los creatives, el anuncio
entra en fase de produccién. En este momento, una de las deci-
siones més importantes es la que concierne a la eleccién entre
fotograffa o ilustracibn.

La decisibn puede depender tanto de factores prActicos como
artisticos. Entrec los mhs importantes estén los relacionados
con la produccién: blanco y negro o color, y peribdico o revig
ta. El papel de peribdico no es apto para la reproduccién de
fotograffas detalladas, Se prescinde de fotograffas en favor
de un dibujo de 1inea, Esta es también una buena solucién
cuando hay prisa, porque hacer un dibujo cuesta mucho menos
que hacer una fotografia.

- Medios de comunicacibn:

Ahora bien, se ¢ligieron como representantes de los medios
impresos portables a el folleto y el volante; y al cartel
cozo medio impreso no portable, por considerarse accesidles
a todo el pihblico.

En su temafioc de media carta presenta un formato cdmode y comfn,
En nuestra ciuded, México D.¥., todos estamos acostumbrades a
recibir diversos mensajes por este medio. lios los encontramos
en los parabrisas de los coches, en los patics de las casas
donde son arrcjades o bien, se nos entregan en las manos en
los cruceros o esquinas de las calles. ©n los volantes 3se
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" anuncien toda clase de servicios asi coms tedianas y pequerias
empresas.

In general se utiliza una scle btinta en este tipo de impresibn,
asunque también suelen encontrorse volante:s z:n dos tintas o
colores ademhs del color del papels, Ta inforzacibn suele cer
escueta y precisz ya que no se cuenba coa micho cspacio ade-
nfs de que solo es necesario sefialar lo importante asf come
lograr un equilibrio entre la imsgen y el teuto.

» Bl folleto:

En tanefio carta es también un formato cdmodo y comin conmo
medic publicitario, En é1 es posible encontrar mayor nfnerc
de tintas, tantas como uno desee. La informacién suele ser
mhs explicita aunque continfa con el cardcter de concisa y
clara, Puede tenor ilustraciones a base de dibujos de 1inea o
bien contar con fotoprafies. Las fotografias pueden ser en
blanco ¥y negro o color.

Z1l folleto se utiliza como nedio de promocidn ¢ exhibicidn de
evenios, productos o elementos apoyados por ecpresas que cuen
tan con meyor financiamiento. Este suele encontrase en ofici-
nas o eopresas y se utilisa como el medio pars explicaciones
de dudas, En ruseos y monumentos histéricos se utiliza para
dar en forma ¢lara peoueilas cApsulas inforzmativas, en centros
de salud se utiliza para ensefiar y demcsiror los problemas que
atacen a el individuo en su salud y comportamiento.

o Bl cartol: -

Poderos apreciar que las operaciones de creacidén y preparacién
del mismo en su fase de produccidén tienen muchos puntos en
comfin con los correspondientes de un anuncio impreso; sin por
esto dejar de existir diferencias importantes que influyen en
el tratamiento que debe dArsele.



“Z1 cartel, os grande, lleno de color y muy pblico. Casi
siempre hay qie captarlo rApidamente y desde una distancia
considerable, lo que significa que ha de ser sencillo y fécil
de leer,

Todo el texto necesario es una linea breve, que es 1o finico
que puede lecrseja ser posible colocada en la parte superior,
donde menos la tapan los frboles y los camiones," (1)

Aunque hay excepciones; de las que, la mAs notable, es la
publicidad en nedios de transporte:~interior de vagones del
retro y camiones, paradas y estaciones -donde la gente pase
oucho tiempo y puede leer textos bastantes largos.

En un cartel no suele haber mls 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 imegen, Esto es debido a que mucha gen-
te ve los mismos certeles dfa tras dfa, aunque sélo sea por un
instante; en esas condiciones, un texto directo pierde rApida-
nente interés, mientras que otro ingenioso acaba muchas veces
por convertirse en tema de conversacién. La producoién de un '
cartel finico debe adaptarse a los Tecursos y caracter{sticas
del lugar de instalacibén. La mayor parte de los carteles que
se imprimen se pegan ordenadamente en una chapa de madera o
retal provista de un marco de acrilico o bien se pegan en
postes de luz y teléfono a lo largo de calles y avenidas,

(1) Torin,Douglas. Guia completa de la publicidad.plg.19M
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3.2 Diserio - Aspectos

El Disefio GrAfico es une forma de lenguaje, qu: se ceracteriza
por dar informacién al receptor lo mhs completa posible en la
forma nds concreta y sencilla, Es un medio de comunicacibn
bidimensional, que con ayuda de elementos, signos, simbolos,
seflales, coloras, fornas y texturas aunado 8 ‘actorez de pcre
cepcibn, psicologia, pedagogin, entre otros; nos facilitan la
comunicacidn o emisidn de mensaje con la sociedad,

Es necesario seflalasr y explicar algunos aspecios y definicio-
nes de Disefio para comprender el porqué de su uso.

« Lenguaje visual

"Fl modo visual constituye un conjunto de datos que como el
lenguaje, puede utilizatrse para componer y comprender mensa=-
Jes situados en diferentes niveles de utilided, dasde el purae=
mente funcional, a las elevadas regiones de la expresidn
artistica,” (1)

Asi, en la conducts humana no es diffcil detectar el deseo de
un acercamiento 8 la informacién visual., Buscamos un opoyo
visual de nuastro conocimiento por el cardeter directo de 1la
informacién y por su proximidad a la experiencia real,

Las comunicaciones visuales estén compuestas por una serie de
elementos bfsicos cuya interrelacibn resulta en un sinfin de
mensejes y waterinles visuales, estos son:

YEl pun%o,-0 unidad visusl minims, sefializador y marcador del
espazio; La linea.-articulante fluido e infatigable de la
forrs, 7a sea en e flexibilidad del objeto o en la rigidés
del plano téenico; El contorno.-los contornos b£3icos como el
circulo, el cundrado, el trifngulo y sus infinitas variantes,

1

{1) Dondis,D.A, Ta sintaxis de la imagen. pég.1”




combinaciones 7 permutaciones dimensionales y planes; Ia direc
cidn.-canalizadora dsl movimiento gue incorpore y refleja el
cardcter de los contornos blsicos, la circular, la diagonel y
1o porpsndieculer; Tl tono.-presencia o ausencis de luz, graci-
a3 al cual vemcs; "1 colore.-coordenada del tono con 18 afiadi-
dura del componente cromdtico, elemanto visual més emotivo y
arpresivo; In textura,-éptica o thctil, carécter suparficial
de los materiales visueles; La escala o proporcibn,.-tamafio
relativo y medicidn; La dimensidn y el wovimiento.-ten frecuen
4amante involusredos en la expresién.” (4)

Fstes son los elementos visuales que constituyen la meteria
riza en todos los niveles de inteligencia visual y e partir
de los cuales se¢ proyectan y expresan todas las variedades de

declaraciones visuales, de objetos, entornos y experienciase

Aclcrada la importancia del lenguaje visual es necesario expli'
car 1o que entendemes por percepcibn y su relacibén con este
lansuaje,

« Percepcibn )
"En la confeccién de nensajes visuales, el significedo no estri
ba solo en los efectos acumulativos de la disposicién de los
elementos bAsicoe sino tsmbién en el mecanismo perceptivo que
comparte universalmente el organisno humaho, Es deeir, al crear
un disefio interrelacionamos activamente los slementos de: coloy,
cont-rno, texturs, tono y proporciones relativas con un fin
pensado, para dar una respuesta a algo o alguien, Entre el sig=
nificado general, estado de 4nimo o ambiente de la informacién
visual 7 un nensaje definido se interpone todavia otro campo
d21 significado visual, 1a funcionalidad en aquellos objetos
que son disefiados, realizados y manufectursdos para servir un
propésito." (2)

(1) Dondis,D.A. La sintaxis de 1a imagen. phg.28
(2) Idem.-phz.34




Una vez edentrados en lo gue 23 Uisedlo, en la ol inacibn e

log elcmentos bAsicos 4:1 lenrinje visual ;7 - larniz .u clo-

016n con la percepciln es pesibla contlnunr cor lc fasc de
nftisis,

"o Tipogrefia
.2 denomina comc tal 2: le impresién con tipos en relieve, o
bien, a 12 cormosicién de =exsos en artes Zrafizas, sea cual
sea la técnica utilizada. 3u finalidad precisa o3 comunicar
informacibén por medio de l2 letra impreca.
Al haeblar de tipografia, estarss hablande de la 2:ipresién
conjunta de tecnolorfa, precisién » huen orden.
Parc poder reforirnos a un textc flenihle, acil ¥ fdcil de
leer 35 necesario hablar del »itmo, Sin el ritmo no habria
creacibn,"La tipografia ofrzc: mltiples oportunidedes de tra
bajar con valores ritmicos, Tsto, gracias & que en los cuTes-
teres de imprenta existe une icagen ritmica, donde trazos
rectos, curvoc, verticeles, horizontales y oblicuos se unen y
.se combinan en una cadencia visual., Un simple texto puede ser.
abundante en valores ritmicos; prolongaciones superiores e
inferiores; formas redondas ; agudas, simétricas o asimétri-
cas. El espaciado divide 1a3s linems y el texto en palabras de
longitudes desiguales, ¢n un juego ritmico de varios tiempos
T volores de diferente densidads Tas lineas quabrades o en
blanco afiaden sus propios acentos a la composicién y por Glti
mo, la graduacién de los cuerpos constituye otro medio cxc:-
lente de impartir el ritmo a un trabajo tipogréfico. Por ccc
decimos ante un texto bien compuesto que éste presenta por si
3010 una visién de ritmol” (1)
Intonces al decir téenien, fuacifn y disefio forzal hahlamos
de tipograffa, 8s ne letemo: ilvider lu inpertunciea de le

(1) Ruder,Zmil, Fenual de disefio tipogréfico. pbge2q




composicibn tipogrifica y con ésto nos referimos a los diver-
»¢5 ccpaciados que existen: decasiado ancho, normel y depasig
do estrecho. El nlimero de letras por linea es izportante pera
la legibilidad, Una 1linea de S0 o 60 letras es fhAcil de leer.

« lensaje ~isunl

“"Los mensajes visuales son =xpresados J recibidos a tres
niveles: Represcntacionalrernte,-c sea, aquello que vemos y
reconocanos desde ¢l entorno y la experiencie. Abstractomente.-
cuelidad cinestética dc un hecho visuel reducido & sus compo=-
nentes visuglas y zlozentales, realzendo los medios mAs direcs
to3, emocionolas y hasta pricitivos de confeccién del mensaje.
Sicbblicarente,~refiriéndonos al vasto universo de sistemas

de sfimboles codificados que el hombre ha creado arbitrarisomen-
te - al que adscribe un significado.," (1)

« 88mbolo ‘
El sf{mbelo ademds de considerarse como medio de comunicacién
visual y significadc universal de une inforpacibn concreta,
tiens vn uzo uls azplio. El simbolo debe de ser sencillo y
referirse @ ua ;rupo, una idea, un negocio ¢ una instituciédm,
En ocasiznes e absirae de la naturaleza, resultando mis efasce
tivo para la transmicién de informacién cuando es una figura
totalmente abstracta. De asta forma se convierte en un cbdigo
que sirve de auxiliar al lenguaje escrito. Un simbolo para ser
efectivc, no sblo debe de verse y reconeceese sino tembién
recorderse y reproducirsse,

» Color
31 color zsté cargado de informacidn 7 es une de las experieg-
sias visuales mis rica en variedad con que todos contamos.

(1) Duder,lmil, ranﬁal de disefio tipogréiico. p4E.83
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El color tiene tres dimensiones que pueden definirse y medirsa:
+"El matiz.-gue es el color mismo o croma. fada mat{z tiene

caracteristicas propiass; los grupos o categorfas de colores

' .comparten efectos comunes, Existen tres matices primarios o

elenentales: amarillo, rojo y azul; siendo los secundarioss
naranja, verde y violeta.

Ta saturecibn.-se refiere o la purcza de un color respecto
con el grise El color saturado es simple, casi primitivoe,
no presenta complicaciones 7 es muy explicito., Estf compues=
to de matices primarios y secundarios, los colores menos
saturados se considoran sutiles y tranquilizadores. Cuando
la colorscifn es més intensa o saturada, el objeto denota
mayor expresibn y emocidn, mientras que lo informativo dé
lugar a una eleccibn de color saturado o neutralirzado gue
depende de la intencibn que ae le quiera dar.

El brillo.-es una dimensién acromAtica, es decir, que vé de
1l luz & la obscurided, o sea, al valor de las gradaciones
tonales. 1& presencim o eusencia de color no afecta a el
tono que permanece constante.

El color tiene valor independiente informativo a través de
significados qQue se le adscriben simbblicamente," (1)

(1) Dondis,leA. La sintaxis de le imagen. pég.67
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« Atencibn
Con respesto a la atencidn que se le 44 a un objeto por parte

de un sujeto, &sta puede ser de dos tipos: ;

- ILa activa.-es cuando conscientemente dirigimos nuestra mira
da a el objeto por ser de nuestro interés.

- La pasiva,-es cuando gracias & que el poder de atrlcciéu.
del objeto es tan grande que inconscientemente nos llama'a

verlo.

Letem
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4. fase de disefio




% FASE DE DISERO

Z3%2 canpafis que busez modifiecer ls condusta del mexicano en
Javor d2 sus sanmejantes podria contemplarse desde diferentes
4nsulos. Podris sev tomada desde el punto de vista nédico, del
psirclégico, del econdmico, del publicitario.

32 hu tratsdo de haocerlo desde todos ellos a manera general
coma rarcy tebrico pasande a lo hipbtesis comprendida por la
fa e de anflisis para continuar ron la comprobacién de la
uipbtesis que ie ocuerdo a el proceso de disefio corresponde a
el proyeste visunrl y finalizer asf con la conclusibdm.

Zstaro 2ntonces en la fase de disefio o del proyectoe visual el
cual contempla el anfilisis del material a utilizar, as{ como
el medio de impresién adecuado a las necesidades de tiraje y
presupuesto, Hos adentra en el proceso que se siguid para lle-
gar & las cinco opcicnes que se presentaron al universo come
prendido por las personas cncuestadas que did como resultado
la aleccibn de la mascota a utilizar en la propuesta final,
Esta Gltima propuesta estf respaliada por espectos de disefio

.que intervinieron en su realizacidn, los cuales se explican

pasc 8 paso para su total comprensién y que se contemplan en
los criterios para su elaboracidn.

21 nmensaje a transmitir es nuevanente serialado para reafirmer
el porque de esta respuesta an’e el problema que nos atafie,
arte la pecesidad de brindar elementos graficos de spoyo al
fumador pasivo o no fumador.



4.1 Anlisis del mensaje

Se ha hablado de dos universos; uno comprendido por el numero-
so grupo de fumadores activos, y el otro por los furadores
pasivos o no fumadores.

Desde que el hombre comenz$ a fumar lo hizo estando rodeado
por personas que no 1o hacifan. Entonces fumaba en espacios
abiertos por lo que no se concentraba el humo en un solo lugar,
ahora el creciniento de la ciudad y la disminucién de espacic
en habitaciones y centros de reunidn provoca que todos lo rese
piremos.

Lo publicided ha favorecido y ha estado principalmente dirigie-
da a los fumadores activos. &C6mo? Con la promocién de este
pequefio y frégil articulo cepaz de transformar a cualquier
persona, ademfs de ser responsable de grandes logros, fortuna
y emistades. Ta publicidad subliminal es requerida en las oca-
siones en que se quieren lograr anuncios con mensajes comple-
joss Es decir, anuncios en los que el mensaje no se limita a
indicar fume tal o cuel marca, sino que a base de imigenes
fugaces o bien ocultas a primera vista, nos envuelven en esce=
nas en las que desearfamos participar activamente., Anuncios

en los que fumar una marca determinada constituye o no la di-
ferencia entre ser triunfasdor ¢ fracasado, entre tener &xito
con las mujeres o con los hombres, entre tener dinerc y poder
o no tenerlo.

Para los jévenes comstituye la certeza de haber llegado a una
eded en 1la que saben o creen saber lo que quieren; en la que
gon adultos; para las mijeres el fumar es reafirmar que son y
tienen los mismos derechos que el hombre intelectual y de negp
cios. Alin para les nifios el poder fumar o comer cigarros de
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chocolate renfirme le esperanza de un dia ser grande para poder
c~amar 1los cisarros de verdad que s{ echan humo.

la industria tebacalera constituye una fuente de trabsjo para
nusaas persenas. Fara las que lo cultivan, para las que proldu-
c2n los ecizarres, pera 1as que lo prowocionan, para las que
crean nuevas indgenec y nombres atrayentes, para los que logran
r2ducir el ‘tamafic 1% sus cajetillas a fin de reducir el precio,
para los que 1>s vendien, Us decir, que es una industrie atracti
g ¥ con zran poder, es buena para intervenir y mejor para
fooantar,

Ez2ro la ciudad de Féxico DeFe, crece a vertiginosa velocidad.
La casa habitacién o inmueble es cada vez més reducida, Los
edificios, casas de interes social, multifamiliares y condomi-
nios son dia a dfa =As numerosos. Los parques, lreas verdes y
arboles son menos, lo mismo pasa con los espacios sbiertos.

3in embargo el nfimerc de autombviles no disminuye, sino que
sunenta con la permanencia de autombviles viejos que contami-
nan con sus gases, =1 transporte piblico al no estar bien cui-
dado y pagado su servicio, ae convierte en otro contaminante.
Si o &sto le sumanos la contaminacién del aire provocada por
los que fumen; nos encontramos ante una sociedad que vive y se
desarrolla en un medio donde el aire que respira estd totalmen
te viciado 7 donde cada dio son mAs y mAs las enfermedades
provocadas en vias respiratorias y aparato digestivo, ademhs

de alteraciones nerviosas.

Y es ahora en este mocento histérico en que el fumador pasivo

o no fumador comienzz a rebelarse abierta y piblicamente ente
sus semejentes, Es anora que comienza a tomar fuerza la nece=
sidad de luchor por un aire whs fresco, Los no fumadores han
comenzado a unirse y tento jévenes como adultos muestran su



desagrado ante &sto. Ya se muestra displicencia cuando en espa-
cios reducidos donde un gran nimero de personas se encuentran
reunidas, el aire es viciado por el humo del cigarro siendo im-
posible su ventilacién por carecer de extractores y de las con-
diciones adecuadas a esta necesidad de espacio y aire puro,

Esta campafia es un esfuerzo que se auna a esta necesidad. Su
fin es lograr un si{mbolo cuya visuslizacién provoque en losa
fumadores activos la certeza de que ellos también pueden coope-
rar a luchar por un aire mis puro. Por su parte en 1os no fuma-
dores supone la seguridad y confianza de saber que pueden luchar
por que se respete su derecho a respirar un aire sin tantos con=
taminantes. E1 tratamiento de este simbelo involucra elementos
de humor negro y caricatura a f£in de que no resulte agresivo y
enervante al fumador activo, para que éste no rechace de inme-
diato el mensaje antes de haberlo comprendido.
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4,2 Anflisis del material

Se ha definido cllal es el mensaje, cual el f{n Gltimo de este
trabajo: El crear un si{mbolo ctiyo mensaje capte el inconscien
te y su visualizacidn sea agradable al consciente,

Eate simbolo aparecerf bajo tres formas; folleto, volante y
cartel. El folleto y el volante como representantes de 1os
medios impresos portables y el cartel como representante de
los nedios visuales impresos no portables. El cartel es asl
mismo un medio irpreso, mAs por su tamaifio pasa a la categoria
de medio visual, Es decir, no es portatil, ni asequible a mo-
verle de un lugar a otro sin estropearlo debido & sus dimen~
siones. Mientras que el folletc y el volante por sus medidas,
si gon considerados objetos port&tiles o manuslmente maneja-
bles.Entonces 3¢ puede decir que el folleto, el volante y el
cartel todos son medios impresos,

La propuesta finel estar8 dada de la siguiente mauera:
Aparecera el sfmbolo con su "slogan" o leyenda y plecas con
sus colores correspondientes scobre un fondo blanco.

Para el anAlisis del material es necesario considerar varias
alternativas de papeles resistentes, de buena celidad y pre-
sentacidn; cuyo costo sca admwiszible y permita el tiraje < .u-
descado.

Las bases de esta campafia estén fundadas en los lineamientos
propuestos por la Direccién de Educacién para la SBalud, por
lo tanto estarf patrocinada por el Sector Salud. Bl Sector
Selud comprende el IMSS, ¢l IBSSTE, el DIF y la SSh.

hi)



Ta canpafia se pensé en base a los siguientes puntos a cubrirs
Su universe contenmplado se encuentra ubicado en la ciudaed de
México DsFey ¥ estd dirigido al sector formado por jbévenes
cuyss edades oscilan entre los 20 afios de edad y adultos sin
1fcite de edad. Su medio econdmico es el de la clase media
bzja y alta. Es decir, en todos aquellos que a pesar de tener
el dinero para solventar estudios, casas y lujos; tienen la
necesidad de acudir a centros de salud como estas institucio=-
na3 gubernamentales.

+ Tiraje

Tomando en cuenta estms bases, se hizo un clleulo aproximado
del nfmero de lugares donde se va a pegar y distribuir la
propeganda y el nimero de ésta. Este resultado se multiplicé
por dos para tener un margen de reposicién y a esta cantidad
se l2 sumb un diez por ciento para cubrir la propaganda que
tenga que ser desechada, De este modo se llegd a una cifra de
tiraje que pretende cubrir la necesidad de promocidén y conoei
miento de esta campafia en sus tres formas; folleto, volante ¥
cartel.

Institucibn No. de: Ejemplares (No.) Totals
mss 400 ' 10 1000
ol 150 10 1500
ISSSTE 100 10 1000
nIT 50 10 500
Sscuelas:

Preparatorias 100 5 500
Bibliotecas 50 5 250
Universidades 20 20 400
Crizinag de Gobierno 500 . 10 5000

TOTAL._104150 ,



10,150 x 2 (reposicidn de ejempleres) = 20,300

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

Por estar considerado el millar como medida unitaria la cifra
se redondea y queda como: 22,000 ejemplares para tirajes

Se consideraron las escuelas preparatorias, bibliotecas y uni-
versidades por ser fieles al universo contemplado. Las oficie
nas de gobierno por ser consideradas como centros de trabajo
myy concurridos.

Se habla de reposicién de ecjemplares; previendo que tengan que
ser cambiados al sufrir mutuaciones, en el caso de los cartee
les; y al tenmer en mente una segunda distribucién en folletos
y volantes pasado un perpiodo de dos a cuatro semanas como
pargen para reafirmar el mensaje.

. Papel

Es necesario conocer las caracteristicas del papel para buscar
alternativas a nuestra propuesta.

"Ia blancura del papel est& relacionads con le opacided. Esta
se mide por la mayor o menor transparencia que presente una
ipagen vista desde el anverso de la hoja y depende de los pro
ductos quimiceoa agregados. Con frecuencis nos encontramos,que
cuanto mis blanco es el papel, menor es su opacidad; ya que
sucle suceder que los agentes que aportan blancura mitiguen
la opacidad, y los que confiercn opacidad es menos probable
que mernen la blancura.

La padsistencia del papel depende de la naturaleza de la fibra
¥ de su longitud, Las fibras largas confieren mayor resisten~
cie al desgarro que las fibras cortas, pero sflo contra =}
grano y no a favor de éste.” (1)

(1) Murray,Ray. Manual de t8cnicas. phg.175
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71 peso del papel o5 medido en gramos por metro cuadrado, y se

Jonoce SOMG ITamAje.

acuerdo & su coito 7 calidad,
.23 precios 33tén dados de acuerdo a la lista
1istribuidor2 directa de papel y tienen fecha

Cartel;

Nefinido el nflimero de tiraje pasamos a la eleccibn del papel

de Papel,S.A.,
de Enero de 1988,

Cartel: Greraje: Medida: Costo por miller:

Tapel

Zonl 72 32 6 50 K@, 70 % 95 cm. § 125,905 pesos

Jond OC sre 6 50 Kga 70 x 95 em. % 197,071 pesos

Pristol 175 5Te & 58 Kge 50 x 65 c¢m,. '+ 135,729 pesos

Sarvulina

Capla 229 zr. 6 16 pts. 71 x 125 em. | $ 532,070 pesos

Tunhé

4 care 102 57 6 55 K 1 x 90 cm. 4 217,951 pesos
10C gre 6 6645 70 x 95 cm, § 263,523 pesos

Tuesto gue 32 desen optimiser el uso del pliego de papel, se ha
seleccionadc la nedida de 90 X ©1 cm., de la cuel se obtienen

¢35 sarteles, sin desperdicios,

Acot:cm.



De las opciones presentadas se escogié el papel couché de 1
cara dec 100 grse 6 55 Kg. ~on medidas de 61 x 90 cm.

El papel Bond de 72 gre 7 70 x 95 cm., Se desechd por conside-
rarse delgado. El papel Bristol, se desechd porque la riciida
del pliego implicaba solo un cartel por pieza, Ta cartulina
Céple. no se acepté por ser muy gruesa y su costo elevado, El
papel Couché de 1 cara de medida 70 x 95 em.,, no se acepta por
el precio y por su medida, ya que a pesar de obtener los dos
carteles por pliego, se deja un sobrante que no sirve.

Entonces el pepel a utilizar es:

Couché 1 cara de 100 grs, & 55 Kge. con nedidas de 61 x 90 cm.;

7 un precio por millar de § 217,951 pesos.

$ 217,951 pesos - ol millar

4 217,95 pesos - unidad

2 carteles por pliego: § 217.95 + 2 = § 108.97 pesos ejemplar,

22,000 (viraje) + 2 (carteles por pliego) = 11,000 pliegos

4 217,951 (el aillar) x 41,000 (pliegos) = $ 2,397,461 pesos
4 2,397,461 pesos costo/papel

Cartel:

11,000 pliegos de papel couché 4 cara de 100 grs. 6 55 Kg. con
nedida de 61 x 90 cm. = $ 2,397,461 pesos



T Yolleto:

E1 folleto esté dispuesto de la siguiente manera:

En el frente tiene el simbolo con su "slogan" y las plecas ccn
sus coleres corvespondientss. ®n la vuelta, tiene una place de
color, la tipograffs y una ilustracibn on negro. Trente y vuel
ta, arbos son sobre fondo blanco; con las dimensiones corrgs-

pondientes al tamaiio hoja certa.

Papel: Gramajes Fedida: Cofto por millary
Bond Q0 gre § 44,5 Kgo | 57 x £7 cme | § 146,160 pesos
Couché

2 caras 90 gra. 57 x 87 cm. | & 185,158 pesos

Se escogib ls medida del papel de 57 x 87 cmes por acoptar 8
hojas tamaiic carta. Otra medida de estos papeles es de 70 x
95 cm, 3 pero se desechd por resultar 8 hojas tamaiio carta perd
con tiraes sobrantes de 14 cm. 8 lo large § tiras de O cm. 8 lo
ancho,
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Je estas opciones se escogié la correspondiente a el papel
ccuché, 2 caras de 90 grs. y medida de 57 x 87 cm.
B2alizando el anflisis de costo, resultas;

Couché 2 caras ~ & 185,158 pesos = cl millar
5 20jes carta en 1 pliego = $ 185,158 + 8,000 = § 23.14 pesos
% 23414 pesos - unidad

tiraje contempledo 22,000 ¢+ 8 = 2,750 = 3,000 = 3 millares
3,000 x 8 (ejerplares por pliego) = 24,000 ejemplares (real)

4 185,158 (millar) x 3 (millares) = $ 555,474 pesos
Tclletos

3,000 plicgos de papel couché de 2 cares de 90 grs., con medida
de 57 x 87 cme = § 555,474 pescss

»Volante:

EL volante es de temafio media carta y esta representado por el
sf=ztolo con ¢l "slogan" y les plecas; sobre papel blanco. Estos
con sus colores correspondientes.

Fagpel: Gramaje: Hedida: Costo por millar:

3cnd 72 gre 6 36 Kgo | 57 x 87 cm. | § 118,243 pesqa

Trebajamos entonces con el papel Bond de 72 grs. y medida de
57 x 87 cm., por aceptar 16 medims cartas.

T
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Restltondo el sipuiente anfllisia:

Bond de 72 grs. = $118,243 pesos = el millar

16 medias cartas en 4 pliege - § 418,243 : 416,00C = 4 7,39 peses
4 7.39 pesos/unidad

Tiraje contemplado 22,000 : 16 = 1375 = 1,000 = 1 millar

1,000 x 16 (ejemplares por pliego) = 16,000 ejemplares (real)

1 millar - § 118,243 pesos

Entonces, 16,000 volantes son 1 miller de papel Bond de 72 grs.
6 36 Xge con medida de 57 x 87 cm. ¥ un costo de § 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 ca. 8 217,951.~
No. de pliegos:
14,000 Totals

$ 2,397,461,
« Folleto:
Touché
2 caras | 90 gre. 57 x 87 cm. 4 185,158.~
No. de pliegos:
3,000 Total;

4 555,474.-
« Volante:
Bond 72 gre & 36 Kge. 57 x 87 cm. 4 118,243 =
No. de pliegos:
1,000 Total:

4 118,243,~

TOTAL § 3,071,178.~pesos




Resumen del costo del papel:

Cartel - 22,000 ejemplares = 8 2,397,464.- pesos
Folleto - 24,000 ejemplares = § 555,474.- pesos
Volente -~ 16,000 ejemplares = 3 118,243.~ pesos

Total: § 3,071,178.~ pesos

Como se puede notar, no es el mismo el nimero de ejemplares en
las tres formas. El nfinero de folletos es superior por conside-
rarse que las personas suelen tomar mis de uno al querer dar
informacién a alguien ademds de ellos mismos. El nfinero de car-
teles esté dado en funcidén del cllculo que se hizo de acuerdo a
el ntmero de instituciones donde quieren colocarse. ElL nfimero de
volantes es inferior por considprarse mAs reducido el universo
de porsonas a recibirlo. El volante, bdsicamente estf contempla-
do para repartirse afuera o en las escuelas de nivel secundaria,
preparatoria y universidades, as{ como en centros de reunién
para jévenes.

« Reproduceién e impresibn

La impresibén puede ser dividida en tres categorifas principsles:

-"Impresién en relieve {pantotipia), en la que la superficie
impresora es elevada por encima del nivel del resto de la plan
cha, y 1a tinta aplicada a esta superficie elevada es transfe-
rida al papel en el proceso de impresién.

- Iopresién con matrices planas (planografia), en la que el dibu
jo o la ilustracibn aplicedo o la superficie de la plancha es
producido de modo que, debido a sus propiededes quinicas, la
tinta sélo prende en la superficie de impresifn y es transfe-
rida al papel por contacto.



~ Impresién con matrices ea husce, en la que ol dibujo ¢ ilus-
tracién es grebado en la superficie de la plancha y 1z tints
que llena los huecos es transferida al papel por succibn o
adherencia,” (1)

En las tres categorias la elimentacién de papel puede ser reali
zada mediante hojas ya cortadas o por bobinas continuas. En geng
ral, la calidad de la impresidn con h¢jas es superior a la de
bobina, pero ésta presents la ventaje de mayores velocidades de
produceibn,

. Litografla 05536t
"Ia 1lftografis offset es un proceso plancgréfico (impresién con
una superficie plana), basndo en ¢l prinecipio de que le grass ¥y
el agua no se mezelan, Les zonas que Se imprinmen estén en el
nismo planc que las que no se imprimen, La imegen, 0 zona a ims
primir, es receptiva a la tinta, nientras que lac :zcnas que
corresponden & la imagen repelen la tinta,” (2) ,
‘= proceso de impresién es el sigulente: primero la superficie
de impresidém se pasa por rodillos cargados de agua que humedecon
les zenas sin ioagen. Segundo, se pasa por los rodilles de entin
tar, que depositan la tinta sobre las conas con imagen; el resto
de la plancha que est& himedo, no acepta la tinta, Tercero, se
pone gn contacto el eilindro que lleva la plancha con un cilin-
dro forrado de gona. Cuarto, la tinta dejo una impresidén en la
soma que & su vez transfiere la imagen al papel.
De ahi, que se emplea el término offset (colocado aparte), ya
que el papel nunca entra en contacto con la plancha.
Ta prensa funciona como una rotativa, y hace una impresién con
cada vuelta del cilindro. Ta unidad impresora consia de tres
¢cilindros; el de la plancha, la mantilla y el de impresibn,

(1) Murray,Bay, lanual de técnicas.phg.157
"7(2) palley,Terrences Tlustracibn y Disefio.phs.184




flzses de $rebajos hechos en litograffa offset:

Ejenplos tipicos de trabajos son: el materiel estampedo distinti
vo de las iztas de bebidas y alimentos, impreso en el metal del
euvase; etiquetas de papel, libros infantiles, en especial los
ilustrades 3 solores, carteles & colores y ruchas clases de mate
rizl de prope;anda,

Wusstra produssifn de folletos, volantes y carteles estar4 hecha
por impresién en offset.

De oonerde 2 precios de Enero de 1988, el costo del tiro de méqui
ne 33 de 3 50,000 pesos por millar, Bs decir, cada vez que pasa
el pepel por une tinta, cuesta § 50.- pesos puesto que se requie
re de un tirc de méguina por cada color gue lleve la impresién,

Ter.enos ensonces el siguiente anflisis:

o Dartel:

11,020 (pliesos) x 3 (tintas) = 33,000 tiros de ohquina
33,000 (tiros) %z % 50.=- (unidad/tiro) = § 4,650,000,~ pesos
« Folleto:
3,000 {plizzes) x 3 (tintas) = Frente = 9,000 tiros
3,000 (pliegos) x 2 (tintas) - Vuelta = 6,000 tiros
Total = 15,000 tiros de mbquina
15,000 (tires) z % 50 (unided/tiro) = % 750,000.,- pesos
« Yolante:
1,000 (plizzoz) x 3 (tintas) = 3,000 tiros de mAquina
3,000 (%iros) 2 5 50.- (unidad/tiro) = § 150,000,- pesos

Resunen del scsto de impresiéne

Cartel = 33,000 tiros - § 1,650,000.- pesos
olleto = 15,000 tiros - $ 750,000.~ pesos
Yolante = 3,000 tiros - § 150,000.- pesos

éotal: 5 24555,0004~ pesos




« Nepgativos

Zs necesario mandar sacar negativos de los originales para entre
garlos al impresor y que éste los coloque en la mAquina,

1 precio del cn? es de % 45,~ pesos en Enero de 40383,

Considerando el Area de nuestras formas, queda ¢l siguiente pre-
supuesto:

. Cartel:
tedida:s 43 x 59 cm. = 2537 cn®,
2537 cn® % § 15.= (unidad cm®) = 3 38,055 pesos por
negativo
% 38,055 (negativo) = 3 (colores) = 8 114,465.-pesos
) % 114,165~ juezo/negativos

Es necesario hacer dos Juegos de negativos pars imprimir dos
carteles por pliego al mismo tiempo y temer 411,000 tiros con un
resultado de 22,000 ejemplares,.

2 Jjuegos de negativos:
8 414,165 {Juego de negativos) x 2 (unidad) = $ 228,330.- pesos

+ Folleto:
Vedidas 21.5 % 28 cm. = 602 cp®.
602 cn? x 8 15.- (unidad/cn®) = 4 9,030 pesos por
negativo

Frento folleto = 3 colores

% 9,030 (negative) ¥ 3 (colores) = § 27,090,- pesos el Juego de
negativos

Vuelta folleto: - 2 colores

3 9,030 (negativo) x 2 (colores) = § 18,060,~ pesos el Jjuego de
negativos.

Totals % 45,150,-
Total = % 45,150~ pesos el juego de negativos



Es necesario hacer £ jucgos de negatives paré imprimir 8 hojas
carta o folletos por pliego al misumo tiempo, y tener de este
nodo 15,000 tires con un resultado de 24,000 ejemplares,

% Juzzos de negativos:

342,150 (Jjuego de negativos) x 8 (unidad) = 4 361,200.~ pesos

« Tolante:
tedida: 21.5 x 14 cme = 301 cm?,
301 cn? x 4§ 15.= (unidad/cm®) = 8 %#,515 pesos por
negativo
3 8,515 (negativo) x 3 (colores) = $ 13,545.~ pesos
8 13,545.= juego/negativos

35 nocesario hacer 16 juegos de negativos para imprimir 16 hojas
nedic carta o volantes por pliego al mismo tiempo, y tener de
este modo 1,000 tiros con un vesultado de 16,000 ejempleres.

15 juepos de nozetvivess
413,545 (Juege de negativos) x 16 (unidad) = § 216,720.~ pesos

Tantel = 2 Juegos de negativos = § 228,330 pesos
Tollato = & Juegos de negativos = § 361,200.= pesos
Telhase = 16 Juegos de rnegativos = % 216,720.-~ pesos

Total; $ 806,2504~ posos

m



Resumen final:

Costo pronedio: § 194 .=

Tirajes Papel: Impresién Negativos:
NHo. de tiros:

CARTEL

22,000 $ 2,397,461.-| § 1,650,000,- $ 228,330.-

ejemplares

Total: & 4,275,791.= pesos

FOLLETO
24,000
ejempleres

¥ 555,474 =

3 75°|0000‘

% 3€1,200.=

Cocto promedio: § 69.-

tals

4 1,666,674.,~ pesos

VOLANTE
16,000
ejemplares

$ 118,243 .~

$ 450,000, -

3 248,980.-

Costo promedio: & 30.-

Total:

$ 484,963.-~ pesos

© Totales; -

1.-Cartel 2,-Folleto 3.~Volante

Papel:

Impresibne

Negativos:

TOTAL:

- ¢ 3,071,178.~

S 2;555'000--

% 806,250,

Total: § 6,427,428.~ pesos

$ 6,427,02R8.-

Nota; Presupuesto del precio por tiro en la mAquina para impre-
3ién en 0ffset, por Disefio Litogrifico. Precio de fotomeclnica;
co® de copic fotogréfica y nepativos per Disefio + Comunicacidn,



4,3 Presentacisn de las alternativas de disefio:




4,3 Presentacién de las mlternativas de di3afo:

Alternativas de disefio;

Bocetos
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- Alternativas a desarrollar:

%



-~ Opciones o alternativas a escoger en correlacibn con
la encuesta realizada:




-Opciones o alternatives a escoger:
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Cpcién No. &4 o

irespétame!



Opcién No. 5




Opeidn 1




De acuerdo al muestreo realizado, tenemos que:

*Opeién 1

Alternativa No, 4







Opeidn 2




*Opcidn 2

Alternativa No. 4



irespétame!



Opeitn 3




*Opeidn 3

Alternativa No. 5







4.4 Presentacién del dummy

« Bimbolo con "slogan" o leyenda elegido.
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4,4 Presentaci6n del dummy

+ Simbolo con "slogan" o leyenda elegido.
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4.4 AnAlisis gréfico de los medios:
Cartel, folleto y volante.

» Cartel

%1 cartel sirve para comunicar un mensaje breve que pueds perci
birse en no mhs de diez segundos., Se puede utilizar para motivar
el cambio de actitudes, invitar a alglin evento, notificar un
suces0, informar sobre una cempafif.
"En su mayor perte, los carteles publicitarios son vistos por
unp piblico en movimiento, ys sea desde un coche, viajando en un
nedio de transporte pliblico o caminando.
Jada parte del cartel debe actuar en pos de: un impacto, una lg
gibilidad y una comprensién instanténea, Para ello, es neceaarib
agegurarse de que el tipo de letra elegide pueds ser leido con
facilidad; las palabras han de ofrecer un masrcade contraste, es
decir, el color de 1l tipografia con el fondo o color del papael
y viceversa,

4Asi, no hay que olvidar que, las imfgenes son a menude mejores
' que las palabres; transmiten sfa cosas 'y las dicen més sprisa,
Un cartel no pucde ser diffcil de entender. El disefiador no
puede permitvirse el lujo de expresar una idea personal gque ‘las
generaciones futurns tal vez no comprendan., Por &&to, ha de tra
bajar teniendo en cuenta & su pliblico,'a el universo comprendi-
do. "Dado que la comunicacidén visual es la primera Justificaci-
6n de su existencia, el carficter peculisr de los carteles en
2uanto tales viene determinmdo por la naturaleza y la intensidad
de la influencia popular aobre au aspecto. Y dade la existencia
de problemas técnicos de disefio ~tanto en lo que respecta & ime
presidén como a ln estética- el aaspecto de los carteles viene
gobernado principalmente por factores artisticos-profesionales:
los estilos de moda y los medios de expresidn.” (1)

(1) Barnicoat,J, Los carteles. phg.183



El humor se utiliza frecuentemente como tono publicitario, por-
que es un ingrediente esencial de la vida, y porqué su asocia-
cibn con un producto o elemento.suscita hacia &ste sentimientos
de aceptacién y cordilaidad. Su aplicacibn es universal, consti
tuye una salida vAlida para las tensiones de un mundo camplejo,
ademds de emplearse con juegos de palabras y frases de doble
sentido,

YEl humor negro habla de guerras y exterminio, de amor, de la
vida y de la muerte al mismo tiempo y en términos pictbricos
tan fanthsticos como ereibless™ (1)

En este caso el humor negro no sefiala por medio de un simbolo
integrado por elementos sencillos y conocidos por todos (ojos,
cigarro, mano, signo de prohibicibn), el rechazo a una aceién
determinada. A el acto de fusar un cigarrc, Se conjuga la nega-
cibn con una imagen atrayente y accesible, la accién se reafir-
ma con el mensaje implicito en la leyenda o "slogan".

- TMpografias

La tipogrefis utilissda corresponde & el tipo futura bold, inte.
grante de la femilia de tipos sin patas o sans serif.

La leyenda maneja el ugo de mayfisculas o altas y de minfisculas
o bajas, asi como signos de puntuacién correspondientes sl tipo
empleado en el lenguaje. Es decir, 1la leyenda, esta constituida
por lengusje cologuial, accesible y adaptable a nifios, jbvenes
y adultos,

- (1) Barnicoat,J. Log carteles. pkg.216
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« Folleto (triptico)

£l folleto se utiliza como medio de promocién o exhibicién de
eventos, productos o elementos apoyados por empresasy as{ como
por las campaflas que se valen de todos los medios de comunica=
cibén masiva para expresar su mensaje.

Los folletos, generalmente de uso individual son notas, cApsu=
las intormativas cuyo fin es dar a conocer a la persona ls mayor
centidad de conocimientos posible en un espacio reducido, Cons-
tituye un elemento de refuerzo que el individuo puede llevar
consizo para verificar o reafirmar la informecién obtenida,

Un triptico suele ser una hoja de papel, impresa por una cara o
por las dos. Puede presentarse plana o ser doblada, pero no pug
de acr cosida,.

El folleto (triptico) comprende dos caras, Es decir, frente o
parve exterior y vuclta o parte posterior y/o interior. El fren:
te esta constituido como la portada de nuestra hoja, en ella se
presenta el simbolo establecido con los logotipos de las insti-
tuciones que conforman el Sector Salud, Taqbién se observa la
palabratgracias,apoyada por una imagen reafirmativa de-la pre-
gsantzde en el sirbole, y por el nombre de la institueibn que
apoyb 1la slaboracibén de este trabajo. En la vuelta o interior,
se presenta la informacién concretizada apoyada por una imegen
sréfica de linea, cuyos elementos hablan por si solos evitando
el tener que utilizar un pie de foto.



« Frente del folleto
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. Volante

I-preso en papel bond con los tres colores correspondientes:
rojo, negro y naranja, presenta una medida de 14 x 21.5 co., €S
dacir, temaiio media hojo carta. '

Te tenbién un medio por el cual se pretende dar e la persona
sierta cantidad d= informacibn, ya sea nueva o de reafirmacidn,
con respecto a un mensaje dado por otros medics de comunicacidn
masiva, Oin embargo, tiene el inconveniente de su tanmafio, Sus
medidas resultan en un &rea pequefia la cual debe de contener;
gi=holo, informacidn y datos; direccidn o patrocinio, Por ello
1she de sor mbs escneial el bexto que aparezca.

"rediante la expresién visual somos capaces de estructurar una
forzulacibn directn; wediante la percepcibén visual experimenta-
nos una interpretacidn directa de lo que c¢stamos viendo,

Tl modio visual mhs directo, aunque mhs informal, es aquel en el
qu¢ participamos todos consciente o inconscientemente mediante
le aupresibn fesial o el gesto corporal.” (1)

Muestro sf{cbolo busca ésto, el crear una reaccibn en toda aque=-
1le persona que lo observe. Al presentarse en eate tamafia, se dk
1z opeidr de pecarlo cono portade en libros y cuadernos, como
dencracibn  de Gtiles escolares a los que son tan afines los jé-
venes y nifios.

‘(1) Dondis, D.A. To sintaxis de la imagen. phge171
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4,5 (Criterios para su elaboracién

+ 5ignos - Senales

La sefial tiene una funcibn menos pasive en cuanto a comunicacidn
e informacibn, pues su objeto tiene el sentido de una indicacidn,
una orden, advertencia, prohibicién o instruccibn, no tanto de
carfctor comunicative sino convocador més bien de una roacecidn
inmediata por parte del observador.

"Los llamedos pictogramas de la sefializacibn moderna direccional,
hallan creciente cplicacién por dos razones: La primera depende
12 las propias caracterfsticaes del soporte del mensaje (sca redon
iz, trienguler ¢ poligonel), que constituye un portador de infor-
racibén puntual, coneciso y répidementc identificable; la segunda
razbn del uso creciente de pictogramas, viene determinada por el
propio problema del lenguaje " (1)

Es conveniente sefialar que hay por lo menos tres Sijos difercn~
tes de inforracién pictbrica, €1 primero se refiere a aquellos
signcs que como imfgenes naturalistas, principalments en forma de
siluetas, no dejan lugar a duda en cuanto a su significado paras
al observedor, nc importando lencue o costumhres, Fjem: el ciga-~
rro cruiade por un treze diagonal, Ta segunda forma de informa=~
cién pictérica abarca aquellos esquemas cuyo mensaje no es come
prensible a primera vista sino que requiere de cierto esfuerzo

de reflexibn. La tercera forma se refiere a aquellos signos que
provicnen de signos abstractos y que, por consiguiente, requieren
para su comprensidn de un proceso de aprendizaje. Sin embargo,
cuando ya se han incorporado al conocimiento inconsciente, la in-
fornacién que prestan es inmediata y esponténca. El ejemplo mAs
elocuente ¢s 1a sefializacién de prohibido que hoy todo mundo
conoca,

~

(1) Frutiger,Adrion, Signos,simbolos,marcas,sefiales. phg.272




tusstre sfmbolec esta conformado por varios signos,

El cizculo, catalogado comoc le linea eterna que, sin principic
ni fin, gira o1 torno a un centro tan invieible como preciso.

Ta firgura del *icarro. El par de ojos con cejas, la mano y la

fizura del huzo; todo ello como centro de este circulo cruzado
por una diegonsl denotando la prohibicién de este acto, Fumar,

« Color

Lo referente a las caracteristicas y cualidades del color estén
derinidac 2n 12 fase de andlisis, En este caso se hablard del
coloz con refzrencia a la propuesta finals

La impresibn que produce el tono de un color estd condicionada
por los colores que la rodean,

El anflicis esth daedo en funcibn de cuatro colores:

Rojo, negro, blanco y narenja,

~ Rojo

Tl rojo primeric fue elegido como color mAs signifieativo para
prohibiciones, direcciones y sefisles de peligro. Cuantitativa-
nente, el rojo no se presenta nunce en ¢l palsaje deo manera
ertensiva (coro superficie); zu empleo, ohedece, & que en la
naturaleza ese color es el mis llamative de todos, sflo aparece
en fortm puntual, y siempre con carficter primario,

- Hegro

Donde no cctua ningln color primario resulta en la sensacidn
cronfitica, el nagro.

Se le considerz como la ausencis de luz, Obscure y compacto.
Asoziado a seatinlentos de misterio, Simbolo de desesperacién
7 dc 1l nuerte,

- Blanco

"E1l blanco es una parte de color, gque puede alterar su satura-
¢idn segln una de las tres posidles direcciones de variacibn,



Rojo, amarillo o azul, Es un cclor acromAtico, Al colocar otros
colores sobre un fondo blanco nos damos cuenta de que resultan
mAs visibles." (1)

~ Naranja

Integrante del grupo de los colores srcundarios junto com el
verde y el violeta., Formado por la mezcla del rojo y el amarillo,
Llamativo y de contraste con colores obscuros u opacos,

¥n nuestra propuesta el anflisis es el siguiente:

EL cfrculo que denota prohibicién es de color rojo para enfati~
ze» 7 1lapar 1a atencifn hacia su mensaje. ©n parte del“slogan®
la tipografia es roja para recalcar la intencibn de la informa-
cién, asl como el artfculo, lo;gue encierra el elemento princi-
pal; el humo, Ias plecas gue enmarcan los logotipes do las ins~
tituciones que integran el Sector S#lud, tawbién son rojas recls
mando atencidn., El interior del circulo se presentn negro por
querer enfatizar la accibén de fumar, Es decir, el humo del cige-
rro llega a enviciar tanto el aire que este resultas imposidle dé

_ regpirar pasando & la categoria de nada. El negro es ausencia de

luz, El humo es ausencin de aire. Parte de la oracibn correspon
diente al slogan es negra presentando contraste con la roja y
ressltando sobre el foudo blanco,

El efrcule 7 el “slogan’ estfn encerrados em un recténgulo que de-
limita su campo, Eata formado por lineas rectas negras valoradas
con movimiento lineal,

El naranje por sefinlar el color del cigsrro.

5

. Los colorea utilizados en ¢l proceso de impresién som los sigui-~

entes y estén constituidos por la mezcla sefialada, de acuerdo a
el sistema Pantone.

(1) Hickethier,Alfred. E1 cubo de los colores, phg.22



Bistems Pantone:

Nagro:
Pantone Black Process

Polo:

192

1C pactes de Pantone Varm Red
6 rartes de Pantone Rubine Red

aranja:

122

7 1/2 partes de Pantone Yellow
41/2 parte de Tantone Varm Red
8 rartes de White

. Tipografia

Lo referente ¢ las caracteristices y cumlidades de la tipogra-
iz osthn definides en la fase de anllisis., En este caso se
hablard dc la tipografia con peferencia a la propuests finel.

"Los signos tipozréficos impresos sobre papel blanco cautivan,
activan y regulorizan la luz; sélo pueden percibirse en conjun-
cibén con el Area no impresa. El valer impresc engendra su contré
=v2lar 7 los dos Juntos determinan la forma general, To no impre
50 nc e3, por lo tanto, un vacfo indefinido, sino un elemento
esenzial de lo impreso.

Los diferentes efectos obtenidos por la combinacibén de letras
resultan d2 la aceidn reciproca entre el blanco del espacio ine
terisr 7 el blanco de la ceparacidn entre letras, Separaciones
estrschas den un blanco nds intenso y al mismo tiempo refuerzan
1a azcibn de la forma interior blanca, Las letras pueden espa=
cicrsz hasta llepar a un equilibrio armonioso entre el blenco
del espacio interior y el blanco del espaciado.” (4)

(1) Tader,Enil, Manual de disefio tipogréfico. phg.48




n cuento & la fipografis ssleccionsda pare el glozan de la
campajia, Futura bold, se¢ escogid en base a los siguientes puntok:
- Legibilidad,

- Sencillez,

« Clara identificacién.

Tipos sin patas

Los caracteres sin patas llamados tembién "sens serif" o grotes-
cos, pueden ser de dos tipoa; tener un solo grusso o presentar
perfiles fines y gruesos.

< Futurs

Tubura, cstd considerada como miembro distinguido del grupo de
lo3 sin patags Debido a que los rasgos curvos de sus caracteres
varian de grueso en su unién con el bastbn de la letra, se siw
tla en 1las "sans serif” de perfiles gruesos y finos,

Ta proporeifn entre rasgos estf equilibrada visualmente, lo que
permite una ptima legibilidad, ya sea en tamafios pequefios o
grandes, Proporcionando una variada gams de posihilidades para
escribir textos.

Enta- tipsgraria ofrece cuatvro grussos en su 1fnea:

| Futura extra light . chdefghiik[mno
ABCDEFGHIJKL | parstuvwxyzceg
MNOPQRSTUV  |1234567890138
WXYZACESC | $C82I/ ers3.:3)




Futura medium

[ Futura demi bold

'ABCDEFGHIJK

' ABCDEFGHIJK

'LMNOPQRSTU |LMNOPQRSTU
VWXYZ abede | VWXYZabede
fghifkimnopqrst | fghijklmnopqrs

uvwxyze 12345 tuvwxyz-1234

67890CEAQD& |567890CEAE

BBRALS(Einndy) | $O&KBALER)
Futura bold
'ABCDEFGHL)
lKLMNOPQR
STUVWXYZa

bcdefghuklm
nopqrstuvw
Xy z1234567

8903&%‘?"-‘-‘5
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5 CONCLUSION

Nuestro problena n resolver es crear un sfmbolo que utilizado
on una campaia, adquiera dfo 2 2fa meyor nfimero de adeptos e su
neninjes

Un sfmbolo cuyo primer mensoje & ol receptor sea de simpatfs y
aristad ¥y por lo nismo capasz de intimar con la persona, Sin
ernbargo analizando el simbolo encontramos gque su mensaje es mhs
complejo. Entremezclando el humor negro y la critica se deja
entendexr el verdadero nensaje: "No fumsr, pugs contarina el eire
que Yodos respirarcs.”

Istn cconpafic estd dada en base a los lineamientos que dirigen
su ndtodologia. Su objetivo general es lograr la captacién del
mensaje grifico a nivel consciente e inconsciente, Su objetivo
especifico, el modificer la actitud del fumador activo ante las;
perzonas no funadoras o fumedoras pasivas, respetando su smbien
Se. Para ello se establecieron ciertos 1imites. Iimite de espa=~
clo =dado por la ciuded de Héxico D.Fe Y ¢l limite del universo
de trabajo comprendido por hombres y mujeres divididos en gru~
scs de jbvenes y sdultos. Se disefinron einco opcionea diferen~
tes de simbolo, las cusles se nostraron en las encuestas dadas
a el universo contemplado. De este modo es posible hablar de la
opcibén nimero uno; la cual estarf representnda en la propuesta
final d-ntro del contexto de el cartel, el folleto y el volante.
De la opcidn nfmero dos y opcidn nimerc tres; las cuales se uti
lizarfan de ser necesario, Eate muestreo pirvi$ para reafirmar
1o que al inicio de este trabgjo era sflo un teorema: "EL fuma-
dor activo egta consciente de la rolestia y el dafio que ocasio-
na en ol fumador pasivo al imponerle su hébito, resultando en
una sociedad donde todos se convierten en fumadores activos al
respirar.el hupo del cigarro."



Desgraciadamente se observd que este h&bito encuentra mayor
eco en los jévenes que lo adoptan sinceramente y sin desistir
del mismo, afin a sabiendas del Aafio que les causa y de lo ele
vado de su precio monntario,

A lo pregunta des & A qus nivel les gustarfia que s difundie-
re asta campafia ? Ta respussta fué alantadora. In seneral se
deseaba que se anunciara a nivel necisnal apoyada con todos
los medios de comunicacidn nasiva. Sin embargo, esta campafia
estd limitada en medios; mhs no en estudio e informacién, por
lo que solo se utilizarén el cartel, el folleto y el volante
cono medios de difusidn y comunicacién.

Por otra parte nos topamos con le desalentalora respueste a

la pregunta de: & Ud, dejarfa de fumar por una campafia ? La
respuesta fué: No; pues se considers que las pocas campafias
que han exidtido,han estado planteadas sin verdaderos funda-
mnentos 5 sin ol aliciente necesario para considerarles serig=,
zente,

Ademfs en elles ¢l mensaje principal es: deje de furmar - prohi
bido fumor. En este caso el mensaje principal es: "Fijese
antes de fumar, fume usted solo y no haga que todos los que
23tén a su alrededor lc imiten al %ener que respirar el huro
expedido por el cigarro,” .
Lo persona quc fuma e¢sta llena de coasejos nor parte de anigos,
faniliares y nmbdicos; que le hen repetido hasta »1 canszacio
que deje de fumsr pues es dafiino para su salud. Que 23 un hébi
%o que & la larga causa o acclera la puerie por enfermedade

Fn este caso no nos aunamos a cs3tos consejos, la rersonc que
funa activanente sabe a lo que se expone - pero la perscona que
no fuma no tiene por qué permanccer expussta a este contarinan
te sin llamar la atencibn a su derecho de respirar un aire nés
purc, A estz persone osté dirigido este estudio, este consejis
‘a 7in de reunir adeptos a su propSiitoe. Un aire 3in tantos
contaminantese -



Zu ontonces cada vez nfis irportonte el tratsr de educer a loz
Jévenes que desde temprona edad adoptan este hAbito, Es el
pensar en otras variantes que suplan los poderss (il cigerro,
1 ereer nés institucicnes deportivss, sl dar pAs focoilidades
ds astudio, de lectura, de telleres, Todoss ellos eleusiitos que
ayudarén o elevar la confianca 7 autocsiima del joven que 3e
darh cuenta de que lo importantc es lo que A1 crea y csté dis-
puesto a defcnder cono ideologie para chtener respebo y dere-
cho & una vida plena de satisfacciones 7 logros,

T5 sunar ezts osfuerso o los que o344n adquiriendo fuerza. Es
apoyar el 4fz nundial de no furar, 75 2l crear seccicnes dc
Sumadores y no Sumadores en cafeterfas, restaurantes, ctc., Es
tratar de limiter cl acto de fumar a freas donde la ventila=
cibn permita respirar un aire exento de tantos gases tbyicos
en su ambiente.

=1 problema cxiste, la ciudad de Kéxice D.V., presente un alto
indice de contanminacién ambiental. T1 habitante de osta zran
urbe, tiene que adquirir conciencis del dafio que proveeca y cau
sa en su salud y la de sus semejantes.

"Por lo tanto es necesarioc estudiar, trabajer, crear proyectos
cuya finalidad sea el lograr mejorar cl arbiente que nos Todea
pera no mermar el promedio de vida,

El Disefio GrAfico ofrece su apoyo en la creacién de eimbolos,
de imdsenes que sean igual o nbs atrayantes que las que invi-
tan a participar on este hébito.



é. bibliografia




6

BIBLIOGRAFIA

Libros:

Merck Sharp & Dohme Internmational."El manual Merck".EUA, Ed.
Yerck Sharp & Dohme Research Laboratories,1978.

“"Enciclopedia Médica Moderna®.los peligros del Tabaco.Buenos
Aires, Edit. Aristides Quillet,1980.

Baena Paz,Guillermina."Instrumentos de Investigacidn".México,
Ed, Mexicanos Unidos,1984,

Durén,Alfonso."Peicologin de la Publicidad y de la Venta".
Barcelona, Ed. CEAC,1982,

Pignotti.La Super Nada."Ideologia y Lenguaje de la Publici=-

dad”. Espafia, Ed, Fernando Torres.

Pérez Tornero,J.M."La Semiética de la Publicidad",Espafia,

Edit. Mitre,1982.

Wilson,Bryan Key."Seduccifén Subliminal".México,Edit. Diena,
4

1986, -

Torin,Douglas,"Guia completa de la Publicidad".Barcelona,

Edit. Hermann Blume,1984.

Dalley,Terence."Guia completa de Ilustraci6én y Disefio" .Madrid;
Edit. Hermann Blume,1982.

Murray,Ray."Manual de Técnicas".Barcelons,Edit. Gustavo Gili,
1980,

Ruder,Enil,"Manual de Diseiio Tipogréfico".Barcelona, Edit.
Guatavo Gili,1983.

Karch,R. Randolph."Menual de Artes Gréficas".México,Edit.

"Trilias,1978.



.

Carter,David E. "Corporate Identity Kanuals," New York,Art
Direction Book Company,1981,

HeK, Ehmer et alt. "Miseria de la Comunicacién Visual,”
Barcelona, Bdit. Gustavo Gili,1977.

D.A.,Dondis. "La Sintaxis de la Imagen.” Barcelona, Edit.
Gustavo Gili,1976.

Frutiger,Adrién. "Bignos,Simbolos,Marcas,Sefiales,"
Barcelona, bBdit., Gustave Gili,1981,

Foo,Aurora. "E1 Color” Divisibn de Ciencias y Artes para
el Disefio, México, UAM, 1978+

Hickethier,Alfred. "El Cubo de loa Colares." Espafia, Edit.
Bouret,

Barnicoat,J. "Los Carteles" Barcelona, Edit. Gustavo Gili,
1972,

Gutibrrez,M.L., et alt. "Contra un Digefic Dependiente."”
México, Edit. Bdiecol, 1977.

Programas:

“Programa Nacional de Salud" 1984 - 1988, SSA. México,1985.

"Guia tembtica para el instructor del Subprograma de Farma-
sodependencia y Tabaquismo.' S3A, Direccidn General de
Zducacibn para la Salud. liéxico,1985,.

"La toma de conciencia a través del Disefio Gr&fico en el
caso del Fumador y del Fumador Pasivo." Metodologis de
Campafia.5SA. Direccibn General de Fducacién pera la Salud.
México, Diciembre,1978.

—

.2n



« "De Secretaria de Salubridad y Asistencia a Secretaria de
Salud".Cuadernos de la Secretaria de Salud.No.9,México D.F,
1985,

“"Sistema Nacional de Salud".Avances y Perspectivas.Cuader-
nos de la Secretaria de Salubridad y Asistencia.No,.7,MHéxico
D.F.,1984,

Revistas:

Revista del Consumidor.Nc.2. "Preguntas y Respuestas”,Insti
tuto Nacional del Consumidor,México,Editora de Periddicos,
1976.

Revista del Consumidor.No.5. "Tebaco y Alcohol'.Imstituto
Nacional del Consumidor.México,Editora de Periédicos,1977.

Reviata del Consumidor.No.6. "El Tebaquismo",Instituto
Nacionsl del Consumidor.México,Editora de Peribdicos,1977.

Revista del Consumidor.No.32. "Humo constante y sonante".
Instituto Nacional del Consumidor.México,Editora de Perib-
dicos,1979.

Revista del Consumidor.No.37."El asesino que hace humo".
Instituto Nacional del Consumidor,México,Editora de Perit-
dicos,1980,

Revista del Consumidor.No.38. "Tebaco ledrén".Instituto
Nacional del Consumidor,México,Editora de Peribdicos,1980.

Revista del Consumidor.No.41. "Este producto puede ser’
nocivo para la salud".Instituto Nacional del Consumidor.
México ,Editora de Peribdicos,1981.




. Time Msgazine. "Thou Shalt not Smoke".Economy & Business.
EUA.May,1987.
- Hational Geographic Magazine. "Mexico City". EUA,August,1984

« Revista Selecciones del Reader's Digest, "Fumadores pasivos:
ya es hora de limpier el aire", México D.F. Julio,1987.

Periddicos:

. "Aumenta el tsbaquismo en la mujer".Publicado en el perié-
dico Excelsior el 20 de diciembre de 1986.

"Le publicidad debe promover conductas,prfcticas y hébitos
que fomenten la salud fisica y mental".Publicado en el
periddico Excelsior el 16 de octubre de 1986.

. "Ia nicotina en el chicle".Publicado en el periédico Excel-
sior el 6 de febrero de 1988,

« "El uso del tabaco,similar a un suicidio en cémara lenta". ‘
Publicado en el peribdico EX Universal el 8 de abril de 1988

« "1l mamg no fuma'.Publicado en el periédico Excelsior el 9
de abril de 1988,

"Insistencia en la relacidn entre tabaquismo y céncer'.
Publicado en el peribdico Excelsior el 17 de abril de 1988,

“Tabaquismo,drogadiceidn permitida".Publicado en el perié-
dico Excelsior el 9 de mayo de 1988.




	Portada
	Índice
	1. Introducción
	2. fase de Información
	3. Fase de Análisis
	4. Fase de Diseño
	5. Conclusión
	6. Bibliografía



