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DISENOQ:

Es todo conjunto de actos de reflexion y
formalizacion material que interviecnen cn el
proceso creativo de una obra original (grafica,
arquitectonica, objetiva, ambiental), la cual cs
fruto de una combinatoria particular, mental y
técnica de planificacion, ideacion, proyeccion y
desarrollo creativo en forma de un modelo o
prototipo destinado a su reproduccion, produccion
y difusion por medios industriales.

Es la creacion relativa a conceptos,
productos, imagenes y espacios, haciéndolo de una
forma original, precisa, funcional y estética.

Es toda accion creadora que cumple su
finalidad ya sea estética, funcional, utilitaria o
econoinica.

DISENO

DISENO GRAFICO:

Es la conjuncion de diversos elementos en
una misma darea con ¢l objeto de lograr una
interaccion que trasmitird un mensaje dentro de un
contexto determinado. El mensaje  puede
comunicarse y modificarse mediante una cuidadosa
manipulacion visual de los clementos que van a ser
utilizados dentro del drea de diseiio. Esencialmente,
esos clementos seran palabras, fotografias,
ilustraciones ¢ imagenes graficas.

Es la traduccion de ideas y conceptos en
un orden cstructural y forma visual, es ¢l arte de
hacer libros, publicidad, revistas, empaques y
propaganda.

Diseiio Grafico es un nuevo nombre dado a
un vigjo arte, el cual se origina en las imagenes
prehistoricas encontradas en herramientas, armas,
y ¢n las paredes de las cavernas. Estos simbolos
representan los primeros intentos del hombre para
comunicar un mensaje visual, lo cual es la escénica
del disefio grafico.

RAMAS DEL DISE
disciio aba ramas que 8
continuacién mencionaré '
Diseﬂo.G;iﬁco. ,
Dlseﬂo Industri
Bs el disefio. de productos en sus tres
dnmensaones, ancho, altura y profandidad.

(Surge con el imvento de las maqmnn en la
revolucwn mdustml




Mangja elementos que se relacionan con el objeto
como son: forma, color, textura y acabados.
Ademas especifica funciones mecanicas, aspectos
funcionales, materiales y procesos adecuados.

Disefto Arquitectonico:

Se reficre al disefio de los cspacios del
habitat del ser humano, haciéndolos funcionales,
comfortables, apropiados, estéticos y resistentes,
seglin aspectos culturales, combinando distintos
materiales de construccion.

Diseflo Ambiental:

Comprende la estética, funcionalidad y
cultura dentro de un espacio Arquitectonico.

Disefo de Interiores:

Es ¢l desarrollo de ambientes interiores del
habitat del hombre, crecando los espacios
adecuados, agradables, funcionales, practicos y
estéticos, para ¢l confort del hombre.

Disefto de Modas:

Sc encarga de diseiiar el vestido, calzado,
accesorios, joyeria y todo lo que el ser humano
necesita para vestirse,

HISTORIA DEL DISENO GRAFICO.

Existe una palabra alemana, zeigeist, que
no tiene equivalente en espafiol. Significa el
espiritu del tiempo y se refiere a las tendencias
culturales y gustos que son caracteristicos de una
época determinada. La proximidad y la naturaleza
efimera del disefio grafico, combinadas con su

union con la vida social, politica y econdmica de su
cultura, le permiten expresar mas solidamente ¢l
zeigeist, o cspiritu de una época que muchas otras
formas de expresion humana,

Ivan  Chermayeff, un  prominente
diseiiador, ha dicho : " el diseiio de la historia es
la historia del diseiio".

En el curso de la historia estas necesidades
han sido satisfechas por diferentes personas
incluyendo cscribas, impresores y artistas. Y no
fue sino hasta 1922 cuando ¢l importante
diseilador de libros William Addison Dwiggins
acufio ¢l término de disefiador grafico para
describir sus actividades, como las de un individuo
que daba orden estructural y forma visual para la
comunicacion impresa. Sin embargo, ¢l disefiador
grafico contemporanco es heredero de un
distinguido linaje.

Geroglificos egipcios ilustrando
¢l fundamento del logogrifo.



Los escribas sumerios quienes inventaron
la eseritura, los artesanos egipcios que combinaban
palabras ¢ imigenes en manuscritos de papiro, los
impresores chinos que utilizaban trozos de madera,
los iluminadores medicvales, asi como los
impresores y paradores de tipografo del siglo XV.
que diseiaron los primeros libros impresos
curopeos; todos forman parte de la rica herencia ¢
historia del disefio grafico. En todos los aspectos,
ésta es una tradicion anénima ya que ¢l valor
social y los logros estéticos de los disedadores
graficos, muchos de los cuales han sido artistas
creativos de extraordinaria inteligencia y vision, no
han sido suficientemente reconocidos.

Desde ¢ neolitico (3500 AC) y el
paleolitico (4000 A.C.) las cuituras primitivas
representaron sobre las paredes de las cuevas:
animales, fenomenos naturales y objetos con un
sentido magico y gran realismo; ¢s ahi donde se
manificsta la necesidad del hombre de trasmitir
ideas y sentimientos a través de la comunicacion
visual.

En un principio la funcion del diseiio era
representar diversas situaciones e ideas (como en
la época primitiva).

Ejemplos del arte grafico los podemos
encontrar ¢n la antigua Fenicia, qui¢nes inventaron
una representacion grafica del lenguaje in su
escritura alfabética durante ¢l segundo milenio
A.C. Como ¢l uso de la palabra escrita se divulgo,
la necesidad de una organizacion de los simbolos
requirid de la necesidad del disefio. Los primeros
sistemas de escritura, en columnas como cruzando
las paginas, demostraron el uso de una reticula.

El desarrollo de los métodos de imprenta
mecanica en ¢l siglo XV fueron una significante

DISEND GRAFICO
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Lucas Cranach (lustrador)
Gutemberg (Impresor)
Christi und Antichristi

cvolucion. Solo 30 afios antes Gutemberg usé por
primera vez un tipo movible, la Universidad de
Oxford tenia solo 121 manuscritos en su
biblioteca: un libro en ese entonces era valorado
como un acre de tierra. Pero el desarrollo de la
imprenta mecanica significo que muy pronto gran
cantidad de libros y panfletos se convirticran ¢n
ficiles de conseguir.

El siglo XIX fue decisivo para ¢l disefio en
Inglaterra. La revolucion Industrial , junto con ¢l
desarrolio del proceso de impresion litografico,
tuvieron un inmenso incremento en la cantidad de
material impreso, y un decremento correspondiente
en la produccion y disefio estandar de libros. En
1890, como una reaccion encontra de la pobre
calidad de la produccion en masa de los productos,
el artista y escritor socialista William Morris
montd la imprenta Kelmscott, para imprimir
hermosos volumenes en forma manual.



La principal inspiracion de Morris fueron
las formas medievales, sus disefios cran inspirados
en la naturaleza. El disefio tres altamente
decorativas fuentes- Golden, Troy y Chaucer, las
cuales, aunque hoy en dia siguen existiendo, no son
usadas.

Contemporaneo de Morris fue Aubrey
Beardsley, quicn se convirtio en el editor de arte de
The Yellow Book, una revista de arte avant-garde
londinense.
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Aubrey Beardsley
El Estudlo
1893

Otro importante disefiador de la época fuc
Charles Ricketts, quien creia que un libro debia ser
disefiado como una entidad total, teniendo como
objetivo la armonia entre todos sus elementos

dentro y fuera. Ricketts monto la Imprenta Vale, v
produjo hermosos volimenes disefiados.

Aubrey Beardsley
llustracién de Salomé de
Oscar Wilde

Beardsley y Ricketts fueron partc del
movimiento Art Nouveau, el cual se origind en
Francia a finales del siglo XIX. El Art Nouveau
fue una sintesis del arte de Europa y el impreso
Japonés. Uno de los practicantes franceses mas
famosos de este movimiento fue Henni Toulouse-
Lautrec, quien se hizo famoso por sus posters
representando la vida nocturna de Paris. Usaba en
sus posters un patron y forma dinimica para su
efecto, adoptando las mismas técnicas de bloque de
color y dibujo estilizado que los impresos
Japoneses.

Fue Alphonse Mucha, un artista checo
quien llego a estudiar a Paris en 1887, quién
finalmente perfecciond los carteles del Art



Nouveau con sus posters Gismonden
anuncios para papeles para cigarros Job.
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Alphonse Mucha, cartel pura los
impresores hijos de Cassan, (1897)

y sus

Toulouse-Lautrec
Cartel para Aristide Bruant
1893

Estas formas organicas y patrones usados
por estos artistas fueron rechazados por la mayoria
de los movimientos de arte de principios del siglo
XX. Influenciados por una intensa violencia y
turbulencia en Europa en las dos primeras décadas
del siglo, el Cubismo, Futurismo, Dada,
Surrealismo, y el Constructivismo Ruso, tuvieron
efectos profundos en el lenguaje del diseiio grifico.

Cercana a estos estilos estuvo la escuela de
la Bauhaus, la cual fue abicrta en Weimer en 1919.
Su fundador fue el revolucionario arquitecto
Walter Gropius. De acuerdo con el Futurismo y ¢l
Constructivismo, y en contraste con William
Morris, la Bauhaus intento dar industnia y arte al
mismo  tiempo. Ellos creian que la
industrializacion presentaba una oportunidad
importante para el artista, pero solo las grandes y
brillantes ideas justificaban la produccion en masa.



La Bauhaus introdujo un gran numero de
ideas inhovadoras en ¢l disefio grafico asi como ¢n
otras drcas.
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Disefo de A.M Casandre, modeld un
estilo a finales de los afios veinte

Una importante figura de los 30's fue el
tipografo aleman Jan Tschichold, quién aprovecho
las ideas de la Bauhaus pero ademas produjo las
suyas, un cstilo mas refinado, incorporando
fotografias dentro de disefios. El rechazo la
decoracion, concentrandose solamente en el disefio
funcional. En los 40°s, Tschichold habia revivido
un acercamiento mas humano, usando tipografias
tradicionales, ¢l comentd, que cra una tortura
genuina, leer paginas de tipos sans-serif.

Disefio muy pictarico reforzado con eiementos
graficoscuidadosamente concebidos,

En los 50°s, un estilo de diseiio llamado ¢l
Estilo Tipografico Internacional se desarrollo por
disefiadores Suizos. Ellos tomaron los métodos de
Tschichold de los 30’s y crearon uno de los estilos
que se siguen usando en la actualidad debido a su
legibilidad, este es el "Universe".

Mientras tanto, el centro mundial del arte
s¢ habia movido de Europa a Nueva York, ¢n
donde los americanos estaban desarrollando sus
propios y originales estilos de disefio grafico
Colage y Montage, manuscrito y simbolos fucron
entro los clementos combinados por los seguidores
de lo que ha sido llamado la Escuela Amencana de
Expresionismo Grafico.

Al mismo tiempo, el trabajo de los Artistas
Pop reflejaba un arrebato en el conocimicnto social
y la busqueda de alternativas de estilos de vida.
Los grupos de Rock, drogas psicodélicas vy slogans
desestabilizadores se convirtieron en los temas de
los carteles del arte Pop, los cuales protestaban
también encontra de la guerra, la represion, cl



antifeminismo y otras injusticias sociales. En los
60's habia un gran cstres en los clementos
simbolicos dentro del disefio y una conciencia de
expansion del disefio.

Mick Jugger, Rolling Stones
por Ken Kommo

Desde la Segunda Guerra Mundial, ha
habido un gran desarrollo intermacional del diseiio
grafico, apareciendo enormes industrias y agencias
de publicidad. La publicidad y las imagenes
corporativas juegan un importante papel en ¢l arte
grafico, y hoy e¢n dia con la era electronica, el
disefio por computadora desempefia un papel
primordial ¢n la comunicacion rapida y precisa de
las palabras ¢ imagenes.

DISENO GRAFICO

Cicrtas areas del discfio, sobretodo en la
industria de las publicaciones, cstan introduciendo
nuevos sistemas. Los disefios de paginas ya no
precisan ser producidos en forma de boceto y luego
ser redibujados en forma de lamina por un
ilustrador, sino que ambas operaciones pueden
combinarse en una sola actividad. Sin embargo,
estos sistemas se basan en una bucna estructura de
diseiio.

Para los mas experimentados, las
computadoras son instrumentos flexibles que
permiten desplegar la informacion en la pantalla y
manipularla segun diversas formulas y alternativas
de disefio.

La gran ventaja de esta tecnologia es la
reduccion de técnicas manuales en ¢l proceso de
diseiio. Pueden seleccionarse tipos y desplegarlos
cn la pantalla, captarse fotografias ¢ ilustraciones
atravéz de un scanner, manipularse reducciones y
ampliaciones de todos los elementos graficos con
una simple orden, y puede incluirse cualquier color
que s¢ desee.

El disefio por computadora e¢s uno de los campos
que crecen mas rapidamente en la industria de los
Estados Unidos. Se predice que para el siglo XX,
la informacion procesada sera la mayor industria
de este pais. Esta tecnologia puede ser usada para
crear graficas, dibujos, disefios, animaciongs,
ilustraciones , imagenes abstractas y surrcalistas,
etc.

Las computadoras son herramicntas para
el diseiador que le ayudan a ampliar sus
posibilidades de creatividad. Asisten a los
problemas cotidianos que pueda tener un disefiador
al producir libros, revistas, disefio tipografico, etc.



El PROCESO DE DISENO.

La causa del disefio proviene de la
necesidad humana de expresarse graficamente.

La causa formal:

Consiste en obtener la mayor cantidad de
datos sobre la orientacion ideologica y teorica en la
quc se sustentard cl diseio. Trabajando en un
estado de equilibrio entre la direccion conscicnte y
la intuicion, la causa formal se transforma a través
de la ¢jecucion en la causa material.

La causa técnica:

Surge del deseo de dar forma la material,
el cual definira s su vez las herramientas y la
técnica apropiada para su transformacion.

Si el diseflo creado satisface la causa
primera, si se expresa a través de materiales
apropiados, si estos estin bien tratados y por
fin, 1a totalidad se realiza con economia y
estética, se puede afirmar que es un buen
diseiio.

ELEMENTOS DEL DISENO.

Los clementos basicos del disefio son la
herramienta de la comuntcacion visual, son la
fuente compositora de los mensajes de cualquier
objeto.

Existen cuatro tipos de elementos:
Conceptuales, Visuales, De relacion y Pricticos.

1) CONCEPTUALES:

No existen, se¢ trazan e¢n  nuestra
imaginacion. Se conocen como:
Punto:

Elemento geométrico que s¢ considera sin
longitud, latitud y espesor. Es el principio y fin de

una linca y el lugar donde sc¢ encuentran o se
cruzan dos lineas.

Linea:

Trazo continuo, sucesion de puntos, trazo
que delimita un objeto, trazo que produce un punto
al tener movimicnto, tieme largo, posicidn,
direccion y carece de ancho.



Plano:

Superficie limitada por lineas, ticne largo y
ancho pero no espesor., tiene direccion y posicion,
defing los limites de un volimen,

l
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Volumen:

Recorrido de un plano en movimiento.
Tiene posicion en el espacio y esta limitado por
planos.

[ S,

@ mcenccen
@ecocacen

2) VISUALES:
Cuando los elementos conceptuales se

hacen visibles tienen forma, medida, color vy
textura. Estos si se ven.

Forma:

Lo que se puede ver tiene una forma y esta
¢s la figura exterior de los objetos.

DISENO GRAFICO

Medida:

La forma ticne tamafios determinados que
se miden y pueden ser grandes, medianos v chicos.

Color:

La forma se hace visible gracias al color.
Los cuerpos son capaces de reflejar determinadas
longitudes de onda |lamadas colores.




Texturas:

Toda la forma tiene una superficie, la cual
pucde ser suave, rugosa, plana, decorada y es
atractiva al sentido del gusto y al del tacto.
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3) RELACION:

Se refiere a la ubicacion e interrelacion de
las formas en el diseiio. Pueden ser percibidos
(direccion y posicion) 6 sentidos (espacio y
gravedad).

Direccién:
Es el rumbo o sentido que sigue el objeto

en movimiento. Se relaciona con la posicion del
observador y de los objetos cercanos;

Posicion:

Lugar en ¢l que se encuentra un objeto en
relacion a la estructura que lo enmarca.

Espacio:

Las formas ocupan un lugar en el espacio,
este puede estar ocupado o vacio, ser liso o
profundo,




Gravedad:

Es la accion por la cual los cuerpos son
atraidos hacia la tierra, estos pueden ser livianos,
pesados, estables ¢ inestables,

4) PRACTICOS:

Se encuentran por debajo del contenido y
del alcance del diseiio.
Representacion:

La forma puede surgir de la naturaleza o

de la creacion del hombre, esta puede ser realista,
estilizada o semi-abstracta.

Significado:

Mensaje que trasmite el disefio ya una vez
realizado.
Funcién:

La finalidad de un disefio, lo que
representa y su justificacion.

DISEN0 GRAFICO






|dentificacion del
Problema

El resultado de las pruebas atomicas ha
traido como consecuencia una gran carrera
armamentista nuclear, que dia con dia amenaza
con la destruccion del mundo. Estas pruchas
igualmentc provocan grandes daios ecologicos,
atmosféricos, y de salud.

Ante esta amenaza mundial es necesario
crear campanas contra ¢l uso indiscriminado de la
cnergia atomica con fines bélicos. GREENPEACE
¢s ¢l conducto idonco para hacer una campafa
internacional sobre este tema.

. QUE ES GREENPEACE?

GREENPEACE ¢s una organizacion
ccologista intemacional fundada en Canada en
1971, por un grupo de doce pacifistas que se
oponian a las prucbas nucleares estadounidenscs,
cmbarcandose hacia Amchitka, una isla de Alaska,
para protestar por los ensayos nucleares que
realizaba Estados Unidos en csa zona.

EL PROBLEMA

Amchitka csta situada en una de las
regiones de mayor actividad sismica del mundo. En
1964 un gigantesco sismo, que alcanzo un valor
comprendido entre 8.3 y 8.6 grados en la escala de
Richter, barrio Alaska con una onda de destruceion
de 800 km. de anchura que mato a 115 personas,
dejo sin hogar a varios miles mas v destruyo el
75% del comercio vy la industria de ese estado.
Generd una serie de tsunamis (olas gigantes de
origen sismico) que fueron a estrellarse contra las
playas de Oregon, California, Hawaii v Japon.

Alolargo de los 18 meses siguientes hubo
10,000 temblores residuales. Este fue ¢l
improbable lugar que eligicron los Estados Unidos
de América para ensayar su arsenal nuclear. El 2
de octubre de 1969, Amchitka temblé cstremecida
por la fuerza de una bomba nuclear de un megaton
que estallo a 1200 metros bajo su superficic.

La explosion, que recibio el nombre de
cddigo de Milrow, estuvo rodeada de controversia,
sobrc todo porque la gente temia que
desencadenase otro terremoto catastrofico. El dia
de la prucba, 10,000 manifestantes bloguearon los
principales pasos de la frontera entre EE.UU. y
Canada para mostrar sw profunda preocupacion;
llevaban pancartas con cl lema " No hagais olas, Si
falla la falla, Serd culpa vuestra . Fue la primera
vez que se cerro la frontera.entre los dos paises
desde laguerrade 1812:: o

La Comision: vndrtéz:unericana de cnergia
atomica (AEC) ignord todas las protestas y realizo
la prueba a las 3:06 horas de cse jueves.

En Victoria,, Canada, los sismografos
registraron ondas de choque de hasta 6.9 puntos cn
las ¢scala de. Richter, pero la bomba no
desencadend terremotos ni grandes: mares, v el
temor de la gente se calmd durante algin tiempo.



Entonces EE.UU. anuncié sus planes para una
nueva prucba en 1971, El nombre en clave era
Canninkin, y desarrollaria una fuerza cinco veces
superior a Milrow,

Uno de los luchadores mas activos contra
la politica de pruebas nucleares era Jim Bohlen,
sus conocimicntos lo habian llevado a trabajar ¢n
los misiles Minuteman y Polaris, clementos clave
del creciente arsenal bélico estadounidense para la
cra espacial. Pero a Bohlen le asusto la amenaza de
guerra nuclear plantcada durante la crisis de los
misiles con Cuba ¢n 1962, y empezo a sentirse
cada vez mas ajeno a la politica de su gobierno.
Bohlen renuncio a su empleo y marchd con su
familia a Vancouver,

Una vez alli, Bohlen vy su esposa Marie
cmpezaron ripidamente a participar en ¢l
movimicnto pacifista y a avudar a otros desertores
acogi¢ndolos cn su casa.

Durante la marcha antibélica de 1967, los
Bohien conocieron a una pareja de cuidqueros,
Irving y Dorothy Stowe.

Fue Irving quien inicio a Bohlen en la
moral cudquera. Los cudqueros creen en una forma
de protesta [lamada "dar testimonio”

Acompaiiados por Patrick Mocre, un
estudiante de ccologia de la Universidad de
Columbia Britanica. Bohlen pronto e¢mpezo a
asistir en Alaska a convocatorias puablicas para
tratar de persuadir al AEC de que renunciase al
plan Cannikin. Pero ¢l objctivo principal cra
encontrar un barco protesta con el cual "dar
testimonio” ¢n Amchitka, Cote, navegante experto,
empezd a buscar una embarcacion accesible,
mientras Stowe se dedicaba a recaudar dinero para
pagarlo y a formar una tripulacion.

La Primera Insignia, los simbolos de
laecologiay la paz unidos paraformar
el primer emblema de GREENPEACE

En una de las reuniones preparatorias, cl
comité dio con un nombre para ¢l grupo cra
conciso, y tan expresivo que generaba energia
propia.

Los relatos sobre la forma en que surgio ¢l
nombre difieren, pero nadie discute que fue Bill
Damell, un joven asistente social canadicnse, quien
dio con la dinamica combinacion de palabras que
evocan preocupacion por el planeta y oposicion a
las armas nucleares en una perspectiva
necesariamente nueva que habia de inspirar
algunas de las mas eficaces luchas a favor del
medio ambiente de todos los tiempos.

GREENPEACE habia nacido.

Aunque no pudieron llegar a Amchitka, su
accion recibio un fuerte apoyo, cuyo resultado fue



la suspension definitiva de las pruebas nucleares
oceanicas de Estados Unidos.

@QREENPEACE

Asi , lo que comenzo como una iniciativa
espontinca de un pequerio grupo de personas, se
convirtio con el paso de los aflos en un enorme
movimicnto de ciudadanos en todo el mundo,
inspirado en los principios de la resistencia civil no
violenta,

Desde entonces, personas de
GREENPEACE han sido vistas ecn diferentes
mares del mundo colocandose cntre las ballenas y
los arpones de barcos balleneros, viajando a las
heladas regiones del Artico para detener la
matanza de focas por la industria de pieles,
enfrentando cn pequeiios botes inflables a navios
que intentan tirar al mar desechos toxicos o
radioactivos, escalando chimeneas para alertar
sobre la contaminacion atmosférica. Es decir,
realizando alguna accion directa.

Independientemente de gobiernos, partidos
politicos o corporaciones, GREENPEACE se
sosticne solo con los donativos de personas que
simpatizan con nuestros principios y métodos de
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accion no violenta, asi como por la venta de
productos con su tnarca, materiales de divulgacion,
proinocionales y con la realizacion de especticulos
y cventos artisticos. En M¢xico este donativo se
puede hacer depositando desde N$ 150.00 a la
cucnta No. 8366549 de Banca Serfin, sucursal
057, a nombre dc GREENPEACE México A.C.y
a vuelta de correo se recibe la credencial de
colaborador.

Estos donativos se utilizan para la
Investigacion  cientifica, publicidad, medios
impresos, dictimenes, consultores, gastos de
oficina y sueldos.

A lo largo de mas de 20 afios hoy en dia
cuenta con oficinas en 32 paiscs del mundo
GREENPEACE se ha convertido en una de las
organizaciones  civiles  internacionales  mas
conocidas, combativas y comprometidas c¢n la
defensa del planeta y la vida que lo habita
encontrindose su sede en Amsterdam, Holanda.
Bajo la direccion cjecutiva a nivel internacional de
Thilo Bode, de nacionalidad alemana.
GREENPEACE cuenta también con una pequeiia
flota de barcos que recorre los océanos
documentando y denunciando agresiones contra la
naturaleza,

Como organizacion ambicntalista
intcrnacional, GREENPEACE  se¢ dedica a
combatir los problemas ambientales que afectan al
planeta cn su conjunto tales como:

- La contaminacion atmosférica y ¢l cambio
climatico.

- La destruccion de la capa de ozono.

- La generacion y comercio de productos y
desechos peligrosos.

- La amenaza nuclear ( Tema de Tesis )



- La devastacion de los ecosistemas marinos y las
sclvas.

En tomo a cada uno de estos temas,
GREENPEACE desarrolla campafias cuya parte
mas visible son las acciones directas.

Con cllas se busca informar sobre las
causas de los problemas, despertar la conciencia,
la scnsibilidad y el apoyo de la sociedad; asi como
denunciar a los responsables de¢ la destruccion o
presionar a quiencs deban tomar las decisiones.

Detras de cada una de esas acciones
dircctas existe un intenso trabajo de investigacion y
establecimiento de redes de informacion con
cientificas  y

comunidades
ciudadanas.

organizaciones

Al mismo tiempo GREENPEACE
participa en numerosos foros nacionales ¢
internacionales, donde documenta fos problemas,
sugiere soluciones y propone alternativas.

Cada vez mds personas piensan como
GREENPEACE, que la supervivencia de la
humanidad y de todos los seres vivos exige que
tratemos al planeta con respeto.

Los rios'y los mares en todo ¢l mundo
estan contaminados; los desiertos ocupan ¢l lugar
de los bosques y sclvas; el aire de las grandes
ciudades cstd envenenado y especies animales y
vegetales estan en peligro de desaparecer.

Mucha gente se pregunta qué es lo que se
puede hacer para evitar que esta situacion
continde. En México, como en otros paises del
mundo, GREENPEACE realiza un gran esfuerzo
para detener la destruccion ambiental, denunciar a
sus causantes y cooperar en la bisqueda de
soluciones,

La fuerza de GREENPEACE, csta cn los
cerca de 5 millones de colaboradores y otros
millones de personas que comparten su
preocupacion por el futuro de la vida en el plancta
y su confianza en {os métodos pacificos para llegar
al fondo de los problemas.

(COMO TRABAJA GREENPEACE?

GREENPEACE intervienc directa v
pacificamente ¢n todo el plancta para impedir
atentados contra el ambiente. Sus acciones v la
difusion de informacion que las acompaiian van
dirigidos a despertar la conciencia, la sensibilidad
y la solidaridad puablica sobre temas de especial



trascendencia ¢en materia de conscrvacién de la
Naturaleza. Por medio dc la coordinacion de
medios y ¢l departamento de prensa se difunden
cartcles, documcntos, boletines, conferencias,
entrevistas dc prensa en los distintos medios dc
informacion. E! centro dc atencion de trabajo de
GREENPEACE esta en los problemas que, por sus
caracteristicas, trascienden las fronteras nacionales
y amenazan el equilibrio ecoldgico del planeta,
como todo lo relacionado a la cnergia nuclear, la
contaminacion atmosférica, la produccion y trafico
de desechos altamente toxicos y la depredacion de
mares, bosques v selvas.

Al mismo tiempo, GREENPEACE
participa en numerosos Foros Internacionales para
promover la adopcion de Acucrdos Globales que
protejan al ambiente.

"Alto alalluvia dcida”
Distintivo de la campiaiia de Suecia,

EL PROBLEMA

Sus investigadores estudian ¢l trasfondo
cientifico, ¢ccondmico y politico de cada problema
ecoldgico y preparan rigurosos informes, que son
presentados  a  los  tribunales, organismos
intemacionales, gobicmos, sindicatos, medios de
comunicacion y publico en general, para que
apoyen sus demandas.

GREENPEACE EN MEXICO,

GREENPEACE trabaja en México desde
1993, bajo la direccion de Rafael Gonzalez Franco
teniendo sus oficinas ¢n Av. Cuahutemoc No. 946,
Col. Narvarte, C.P. 03020, México D.F., sus
teléfonos son 536 41 67, 536 41 73, 536 90 55 y
52323 14,

Durante cstos afios han conseguido cvitar
¢l ingreso al pais de un cargamento de 530
toneladas de desechos toxicos provenientes de
Inglaterra; exhibir ¢l ocultamiento de informacion ¢
irresponsabilidad por parte del gobiemo en torno al
accidente de un barco Norucgo ( Betula ) cargado
de acido sulfirico cn las costas de Michoacan,
promover ¢l apoyo del gobierno mexicano a la
creacion de un santuario de ballenas en la
Antartida;, modificar parcialmente ¢n la Camara de
Diputados la ley que permite la importacion al pais
de residuos peligrosos para su reciclaje; promover
la creacion de una norma oficial de exposicion al
benceno, contaminante cancerigeno que s¢ respira
en la ciudad de México debido al excesivo trifico
vehicular, y elaborar una propuesta alternativa
para resolver el problema de la contaminacion ¢n
las ciudades.

En 1994, GREENPEACE cstuvo muy
activo trabajando con los habitantes dcl municipio
de Guadalcazar, San Luis Potosi, para cvitar que



opere en e¢sc lugar un basurero toxico ilegal.
Asimismo, estan concluyendo un estudio sobre los
niveles de contaminacion atmosférica de la Ciudad
de México al nivel en que respira la gente y su
impacto en la salud de la poblacion capitalina.

Es urgente rescatar del extcrminio a
nuestras costas, bosques y sclvas; conscguir que ¢l
gobiero presente un programa nacional de mancjo
de desechos peligrosos, que reduzca los 7 millones
de toncladas anvales de residuos tdxico que se
gencran actualmente y que por lo general son
tirados dircctamente al medio  ambicnte
contaminandolo;  oricntar ¢l dcsordenado
crecimiento de los centros urbanos; vigilar cl
cumplimiento de las leyes ambicntales; en fin,
preservar la riqueza de nuestra biodiversidad para
las futuras generaciones de mexicanos.

En coordinacion con todas las oficinas dec
GREENPEACE, estamos rcalizando una intensa
campafia para detener las prucbas nuclearcs que
Francia csta rcalizando en el Pacifico Sur, a 6200
kilometros de costas mexicanas,

Sin embargo, ¢s mucho lo que todavia
queda por hacer. Una sola mirada a nucstro
alrededor basta para tomar conciencia de las
atrocidades que el hombre comete contra su propio
ecosistema. Es nccesario actuar ahora si queremos
detener ¢l rapido y progresivo deterioro de nuestro
entorno, Una forma efectiva de conseguirlo cs
colaborar con GREENPEACE.

CRONOLOGIA DE LAS CAMPANAS DE
GREENPEACE EN CONTRA DE LAS PRUEBAS
NUCLEARES

1981, Muroroa. El barco d¢ GREENPEACE, (
Vega ), cntra al atolon de Muroroa, zonma
controlada por ¢l gobicrno Francés, para protestar
contra las prucbas nucleares cn el Pacifico.

1982, Muroroa. El Vega regresa a la zona de
prucbas.
1983, Leningrado. El barco dc

GREENPEACE, ( Sirius ), arriba a este puerto
para efcctuar accioncs de protesta por las prucbas
nucleares soviéticas. El Sirius es expulsado por ¢l
gobicrno de la ex URSS.

1983, Berlin. Activistas de GREENPEACE
cruzan el Muro de Berlin, de Alemania Occidental
a Alemania del Este, a bordo del globo acrostatico
Trinity, para protestar contra los programas de
pruebas de Francia, Estados Unidos, Reino Unido
y la Union Soviética,

1983, Nevada. Cuatro activistas dc
GREENPEACE se introducen en cl sitio de Ias
prucbas, para tratar de impedir con su presencia un
cnsayo. Logran pcrmanecer cuatro dias en csa
zona de alta seguridad en el desierto.

1984, Nueva York. Una gran manta concl lema
" Libércnme de las armas atémicas ... Alto a las
prucbas ", cuelga dc la estatua de La Libertad ¢l 6



de agosto, en conmemoracion del holocausto de
Hiroshima.

1985, Rongelap. El barco dc GREENPEACE,
Rainbow Warrior ( Guerrero del Arcoiris ) evacua
a 308 personas de Rongelap, ¢n las Islas Marshall
para reubicarlas en la isla de Mejato. Rongelap ¢s
contaminada por una capa de ceniza radioactiva,
producto de la prueba nuclear estadounidense
"Bravo", rcalizada en 1954.

1985, Nueva Zelanda. El 10 de Julio, mientras
GREENPEACE  se preparaba para protestar
contra los ensayos nucleares en Muroroa, agentes
del servicio secreto Francés colocan dos bombas en
¢l casco del Rainbow Warrior, hundiéndolo ¢n el
puerto de Auckland. En el atentado muere el
fotografo de la tripulacion, Fernando Pereira.

1986, Nevada. Grupos de activistas se
introducen nuevamente en el sitio de los ensayos,
con ¢l fin de evitar las pruebas y presionar al
gobicrno norteamericano a scguir la moratoria
unilateral establecida por la Union Soviética.

1987, Nevada. Activistas de GREENPEACE
retrasan la primer prueba nuclear estadounidense
del afio.

1987, URSS. La Union Sowviética realiza una
nueva prucba nuclear, terminando asi con la
moratoria unilateral que sostuvo durante 19 meses.
GREENPEACE protesta contra la URSS por
retomar " a la l0gica de la escalada armamentista

EL PROBLEMA

1988, GREENPEACE presiona a la Comunidad
Europea para que cnvie a un grupo cientifico y de
médicos e¢specialistas, a investigar los cfectos
ambientales y de salud provocados por las pruebas
francesas en Muroroa.

1989, El 10 de Julio, a cuatro afios del
hundimiento del Rainbow Warrior,
GREENPEACE adquiere un nuevo Rainbow
Warrior, que inicia un recorrido por naciones
curopeas, haciendo un llamado para terminar con
las pruebas nucleares.

1990, Thaiti. El Rainbow Warrior visita Papeete
para protestar por las pruebas en ¢l Pacifico.

1990, Novaya Zemilya. El M/V GREENPEACE
visita Mursmansk y Archangel. Cuatro activistas
equipados con medidores Geiger arriban a la zona
de prucbas nucleares soviéticas cn Novaya
Zemlya. Registran niveles de radiacion 100 veces
por encima de los niveles de fonde. El barco y los
activistas  fueron arrestados y llevados a
Mursmansk, mas tarde fueron liberados.

1995, Muroroa. Ante el anuncio del presidente
francés Jacques Chirac de reanudar los ensayos
nucleares en el Pacifico Sur, el Rainbow Warrior
regresa a continuar su cruzada antinuclear, El 9 de
julio es abordado violentamente por navios de
guerra de Francia y su tripulacion es arrestada
durante mas de 15 horas.



EL RAINBOW WARRIOR

" Un Dia la tierra va a cnfermarse, los
pajaros cacran del ciclo, los mares se oscureceran,
los peces apareceran muertos en los rios. Cuando
ese dia Hlegue, los indios perderan su espiritu, pero
van a recuperarlo para enseiar al hombre blanco a
respetar la sagrada tierra. Entonces, todas las razas
s¢ uniran bajo ¢l simbolo del arcoiris para terminar
con la destruccion. Sera ¢l tiempo de los Guerreros
del Arcoiris.

Profecia hecha hace mas de 200 aiios por " Ojo de Fucgo
" Una vieja India Cree, tribu de Canada.

El original Rainbow Warrior se unio a la
flota dc GREENPEACE como el barco de la
campaia Europea en 1978 cuando este fuc
comprado ¢n Inglaterra. El nombre del barco
provicne de la profecia de una india. Tomandola
como bandera de GREENPEACE, en la campafia
del Rainbow Warrior alrededor del mundo
combatiendo contra los desechos toxicos, la caza
de ballenas, y las pruebas nucleares hasta su
destruccion en 1983, Con su construccion en 1955,
e Sir Wiliam Hardy como fue llamado
originalmente, se convirtio en el primer barco de
poder electrico-diesel construido cn Inglaterra. Por
mas de veinte afios, este viajero del mar del Norte
sirvio como buque de investigacion del Ministerio
de Agricultura, hasta que fue abandonado en los
astilleros de Londres.

Con ¢l establecimiento de GREENPEACE
en Inglaterra en 1977, fue critico encontrar un
barco de campaias Europeas. Después ser
encontrado en los astilleros de Isle of Dogs a
principios de 1977, tomé ocho meses para juntar lo
suficiente para el cnganche del 10%. Con la
donacion de¢ 40,000 libras para la campaiia "

Salven a las Ballenas " de ta seccion alemana de
World Wildlife Fund, el barco fue adquirido ¢n
febrero de 1978. Tras un gran esfuerzo que incluyo
muchos voluntarios, una completa renovacion fuc
terminada ¢n solo tres meses. El 15 de mayo de
1978, ¢l Rainbow Warrior navego por ¢l Tamesis
bajo ¢l Tower Bridge.

Después de las paradas iniciales en varios
puertos Europeos, ¢l Rainbow Warrior se dirigio
hacia ¢l norte y logro su primer informe
interrumpiendo a los barcos balleneros de la flota
de Islandia. Atravéz de los siguientes afios ¢l
Rainbow Warrior hizo campaiias incansablemente
por toda Europa, Norte y Centro América y ¢l
Pacifico Sur. En Marzo de 1985, durante una
parada ¢n Jacksonville Florida, el barco fue
cquipado. Pero solo unos meses despuds, «
desastre ocurrio, Mientras se dirigia a protestar
contra las prucbas nucleares de Francia cn
Moruroa, en la noche det 10 de Julio de 1985, ¢l
Warrior fue explotado en Auckland Harbor cn
Nugva Zelandia, dos bombas puestas en el casco
por ¢l servicio sccreto francés explotaron v
hundicron ¢l barco, matando un tripulante.

El nuevo Rainbow Warrior, fue lanzado ¢n
Hamburgo ¢l 10 de Julio de 1989, exactamente
cuatro afios después del hundimiento del Warnor
original. El nuevo barco, antiguamente {lamado
Grampian Fame, fue construido en 1957. El buque
cstuvo sus 30 primeros affios como trajincra de
pesca de altamar. Después fue equipado con velas
y redisefiado para la campafia del pacifico de
GREENPEACE.

El nuevo Rainbow Warrior, ha continuado
¢l trabajo de su predecesor con acciones directas ¢n
Europa, Norte y Centro América, Nucva Zelandia,
Australia, el Lejano Oriente y Rusia.



Est¢ cs uno de los buques de la flota de
GREENPEACE para llevar acabo sus misiones
alrededor del mundo. GREENPEACE ¢s una
organizacion de campaiias independientes que no
usa la violencia, expone los problemas ambientales
del mundo v obliga sc den soluciones las cuales
son esenciales para un futuro pacifico.

TRAVESIAS DEL RAINBOW WARRIOR

Especificaciones:

Construido: 1955 cn Aberdeem por Sir
William Hardy.

Bandera: Reino Unido

Velocidad Maxima: 10-11 Nudos.
Largo: 144 pics

Ancho: 27 pics, 8 pulgadas.

Tiro: 16 pies.

Islandia: Durante los veranos de 1978 y 1979 ¢l
Rainbow Warrior interrumpio a los barcos
pesqueros de la flota ballenera de Islandia, los
cuales cstaban cazando ballenas. La tripulacion
navegaba en botes inflables arriesgandose entre ¢l
peligroso aleteo de las ballenas y los arpones
impidiendo a los cazadores matar a las ballenas.

Atlantic Dumping: En Julio de 1978, el Rainbow
Warrior cnfrento al barco de descarga nuclear,
Gem, cn ¢l Atlantico. La tripulacion navegaba en
botes inflables bajo la plataforma de descarga
interrumpicndo la accion, Esta y otras acciones
similares dieron como resultado la climinacion de
descarga radioactiva en 1983,
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Orkney Islands: En Octubre de 1978,
GREENPEACE y otros  conservacionistas

protestaron ¢ impidieron la matanza de cerca de
5000 focas.

Rotterdam:  En Mayo de 1980, ¢l Rainbow
Warrior se uni¢ a una flotilia de barcos, los cuales
bloquearon dos barcos de descarga quimica toxica
en ¢l puerto de Rotterdam. Protestas continuas
dicron como resultado que la compaiia quimica
abandonara esta practica.

Newfoundland: En Marzo de 1981, ¢l Rainbow
Warrior navegaba a través de los témpanos de
hiclo para protestar por la paliza y deshollamiento
de focas. Activistas rociaron a las focas con un
inofensiva pintura verde para devaluar sus picles.

Gira por la Costa Este de EE.UU.: En ¢l
verano de 1982, Se hicieron visitas a Nueva York,
Baltimore, Norfolk, Charleston, Savannah, West
Palm Beach, Fort Lauderdale, Miami y Key West.

Peri:  En Noviembre de 1982, el Rainbow
Warrior s¢ estaba fuera de la costa de Peri
siguicndo al buque ballencro Victoria 7. En un
esfuerzo de convencer a Peni de dejar a tras su
oposicion a una moratoria de captura comercial
ballenera. los tripulantes sc encadenaron a los
arpones.

Gira por la Costa Oeste de EE.UU.: En ¢l
primer semestre de 1983, el barco pard en San
Francisco, Santa Barbara, Portland, Seattle,
Victoria, Vancouver y British Columbia.



Pescadores de red por agallas:  En Junio de
1983, ¢l Raimbow Warrior sale tras la flota
Japoncsa. Estos buques salmoneros usan una red
de 9 millas de largo que engancha y mata cientos
de marsopas, focas, leoncs marinos y pajaros cada
aito. Siguiendo a un barco, los botes inflables
pudicron impedir que las redes fueran desplegadas.

Viaje de Paz por el Pacifico: En Mayo de 1985,
¢l Rainbow Warrior reubico a la gente de
Rongalapa para cscapar a la contaminacion
radiactiva,

Vanuatu and Kiribati: Junio de 1985, ¢l barco
apova al rechazo de desechos nucleares en el
Pacifico.

Auckland: En Julio de 1985, el Rainbow Warrior
fue hundido cn el puerto de Auckland como
resultado del colocamiento de bombas en el casco
del barco por el servicio secreto francés. El
fotografo de GREENPEACE Fernando Percira,
fue muerto.

Insignia de GREENPEACE,
cn las campaias cuidando a hallenas
v delfines

Auckland, New Zealand,
Hundimiento del Rainbow Warrior



EL NUEVO RAINBOW WARRIOR.

Especificaciones:

Construido; 1957 por Cochrance & Co.,
Selby, Reino Unido.

Bandera: Holandesa

Velocidad Mixima: 13 Nudos.

Largo: 181 pies, | pulgada.

Ancho: 28 pics.

Tire: 15 pies, | pulgada.

Altura de Midstil: 116 pies

Tonelaje Bruto: 555 toncladas.

Tonelaje Neto: 166 toncladas.

Europa: Después de ser echado al mar el 10 de
Julio de 1989, el Nuevo Rainbow Warrior dirigio
una gira que incluyd Copenhague, Leningrado,
Estocolma, Amsterdam, Ostend, Londres, Dublin,
La Coruna, and la Rochelle.

Ciudad de Nueva York: Visitas de presentacion
en Nortcamérica a fines de Septiembre y principios
de Octubre de 1989,

Nueva Zelandia; En Enero de 1990, el
RAINBOW WARRIOR se cmbarcé en la
campafia de la Barredera de Tasmania. La
tripulacion pudo bloquear buques proveedores de
petroleo de la flota.

El Pacifico: Durante mayo de 1990, el Rainbow
Warrior continud su gira de buena-voluntad
visitando Opua, Nucva Zelandia, Pago Pago en
Samoa Americana; las islas Marshall y Hawaii.
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El Pacifico del Norte:  En julio de 1990, ¢l
Rainbow Warrior s¢ embarcé en la campafa
Barredera del Pacifico del Norte. La tripulacion
estuvo  varias  scmanas  fotografiando v
documentando a un buque Taiwanes. La
tripulacion también se apropio de cuna seccion de
red de tres millas.

Costa del Oeste de EE.UU.: Durante 1990, ¢l
Rainbow Warrior dirigio las campaiias de Pulpa &
Papel cn Seattle, Vancouver, Victoria v San
Francisco.

Gira por Nueva Zelandia: Durante Encro y
Febrero de 1991, ¢l Rainbow Warrior pard en 14
puertos en las dos islas comprometiéndolas a la
investigacion de toxicos, acciones anti-guerra y la
pulpa & papel.

Australia:  En Marzo dc 1991, ¢l Rainbow
Warrior dirigio Ia gira de Toxicos de Australia. Lo
destacado fue detener las operaciones de ¢l "
Western Odyssey ", un buque d¢ prucbas sismicas.

Alaska: En Agosto de 1991, el Rainbow Warrior
s¢ encontraba en las aguas rodeadas por ¢l Valdéz.
Esta campaila fue extensa en su investigacion y
accion directa relacionada a las consecuencias de
¢l derrame de petrdico def Exxon en 1989.

Sudamérica: En Mayo de 1992, ¢l Rainbow
Warrior paro en muchos puertos de Sudamérica.
La gira fue extremadamente bien recibida por ¢l
piablico como lo demostro manifestandose encontra
de una planta de poder nuclear en Zarate, v
asistiendo a la reunion UNCED en Rio de Janciro.



Siberia:  En Scptiembre de 1992, el Rainbow
Warrior dirigio la gira por Siberia. El apoyo del
publico fue tremendo. Una accion, en Svetlaya,
fue bloquear la entrada a una procesadora de
madera. En Vanino, la tripulacion asistio a mitines
publicos con respecto a la liberacion de un
submarino nuelcar decomisado y la amenaza de
deforestacion  causada por una  compaiia
Armnericana.

Japon:  En Noviembre de 1992, el Rainbow
Warrior participd en acciones para detener
cmbarcos de plutonio de Japon.

Mediterrdneo:  Durante ¢l otofio de 1993, ¢l
Rainbow  Warrior recorrid  naciones  del
Mediterranco, haciendo campaiia sobre los peligros
de la extraccion petrolera, contaminacion oceanica,
v la pesca barredera.
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El Rainhow Warrior I1, continua navegando
por la paz.
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OTRAS ORGANIZACIONES PACIFISTAS

Conservation International México A.C.
Insurgentes Sur No. 949-701, Col Napoles,
México D.F.

Tel: 543 8344

No hace campaiias sobre el problema.

Partido Verde Ecologista de México.

Medicina No, 74, Col. Copilco Universidad
México D.F.

Tel: 658 7172

Si hace campaiias sobre el problema.

WWF, Representacion en México.

Goldsmith No. 38 P.B. Col. Polanco, México D.F.
Tel: 282 1177

No hace campaiias sobre ¢l problema.

Rotary International / Comité,
Descentralizacion y Ecologia.

Av. Castellanos Quinto No. 87. Col Centinela,
México D.F.

Tel: 689 1903

No hace campaiias sobre ¢l problema.

Programa de las Naciones Unidas Para El
Medio Ambiente, (PNUMA / ORPALC)

Av. de los Virreyes No. 155 Col. Lomas Virreyes
Meéxico D.F.

Tel; 250 1555

Se le pidio informacion al Sr. Emilio Rodriguez,
del Centro de Informacion de la ONU, quién me
comentd que en fa ONU se realizo una protesta
formal por varios paises en la quincuagésima

25

reunion de la Asamblea del Periodo de Sesiones de
Aniversario, que comenzo ¢l 3 de Septicmbre de
1995 y que concluye el 24 de Octubre del mismo.
Se emitird un reporte oficial sobre los resultados.

K

WWEF

Wild World Foundation



LA GUERRA

En sentido general, es la ruptura de la paz
o lucha armada entre las naciones. Los griegos han
dejado relatos de ciertas culturas occidentales y
descripciones de sus primitivas guerras.

Existen esculturas babilonicas, de cerca de
4000 afos A.C. que representan soldados luchando
en formacion de batatta. En Egipto ( 3,500 afios
A.C.) los soldados pertenecian a una casta o clase
especial de la sociedad. Los ejéreitos estaban
compuestos exclusivamente de infanteria, y los
caballos se empleaban sélo para tirar de los carros
de guerra. Las armas primitivas consistian cn
lanzas, arcos y flechas.

The Snow Giants
Frank Frazetta
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Las guerras modemnas estan claramente
marcadas desde la invencion de la pélvora y las
armas de fuego.

La era de los grandes descubrimicntos
geograficos y el desarrollo del comercio puso en
contacto a las diversas regiones del mundo.

La aparicion del estado-nacion, con su
centralizacion politiea, convirtio a la guerra ¢n un
problema de gran escala.

Los monarcas, valiéndose de la invencion de la

polvora, cmplearon cafiones contra los castillos
feudales.

Poco tiempo después de la artilleria,
aparecicron tas armas de fuego individuales. Las
balas disparadas por los primitivos arcabuces
penetraban a través de las armaduras de los jinctes
y mataban los caballos.

Mas adelante, el arcabuz fue sustituido por e
mosquete.

Al principio del siglo XVIII se introdujo
¢l uso de la bayoneta colocada en el mosquete.
Con ¢l uso de las bayonetas se suprimicron las
picas, y esto aumentd el valor ofensivo de la
caballeria en contra de la infanteria.
La guerra maritima se adapto también al uso de la
artitleria.

Con las guerras de la Revolucion Francesa ( 1793
) s¢ abnd otra etapa en la histornia militar de
Europa. El talento militar de Napoleon I, entre los
anos de 1795 a 1815, sistematizo grandemente ¢l
nuevo método de guerra,

Napoleon era un antiguo ofictal de
artilleria, utilizo dicha arma con gran efectividad.
Por 20 afios los ejércitos franceses se pascaron por



Europa a su voluntad, hasta que por fin, Napoledn
fue vencido en Water loo en 1815.

En 1887, un quimico francés logro
claborar una pélvora sin humo y de gran potencia
que revoluciono ¢l uso de las armas de fuego. La
velocidad  de  los  proyectiles  aumento
considerablemente, y los disparos de fusil v
ametralladora lograron un alcance efectivo de mas
de cuatro kms. En la guerra de 1914 los alemanes
lograron bombardear a Paris desde una distancia
de mas de 100 kildmetros.

Los nuevos descubrimicntos y las igjoras
técnicas cn los armamentos fueron empleados, por
primera vez en la gucrra de 1914,

Comic, realizado en los afios 60°s
Luchando por Francia
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Los aviones hicieron su aparicion, y al
final de la guerra intcrvenian en bombardeos en
gran cscala. El motor de combustion interna,
empleado en automdviles y camiones, contribuyo
grandemente a la movilidad de los ¢jércitos,

En 1917 los ingleses comenzaron a utilizar
los tanques con gran efectividad. La necesidad de
proteger a las tropas contra los tanques causo la
aparicion del cafion antitanque.

Al concluir la primera guerra mundial ¢n
1918, la mayoria de las potencias redujeron sus
armamentos.  Después  de  algunos  aiios,
aparecieron tanques de gran tamaiio, algunos de 70
tons. de peso y con corazas que resistian ¢l fuego
de artilleria. La velocidad de los aviones aumento
hasta mas de 500 kms. por hora,

LA SEGUNDA GUERRA MUNDIAL.

La posguerra trajo consigo  graves
problemas sociales, econdmicos y politicas,
engendrando los gobiemos totalitarios de Italia v
Alemania, El totalitarismo italiano recibio ¢l
nombre de fascismo. Su creador fue Benito
Mussolin.

El totalitarismo Aleman recibié ¢l nombre de
nazismo. Su creador fue Adolfo Hitler. El nazismo
domind en Alemania y el fascismo en Italia.

Se siguid una politica guerrera; Mussolini
se lanzo a la conquista de Albania y Abisania.
Hitler militarizo al pueblo, prepard obras de
defensa, cred nuevos aparatos de guerra v se
dispuso a establecer su hegemonia en el mundo.

f



Japon también sc convirtio ¢n una nacion
totalitaria. Alemania y Japon crearon ¢l Pacto
Anticomunista, Despugs se adhirio ltalia.

La sociedad de las Naciones fracaso.
La Scgunda Guerra Mundial comenzo cn Espaiia.
Los militares se levantaron contra la Repablica.

En 1938 Hitler invadio a Austna y la
anexd a Alemania se prepard para anexarse a
Checoslovaquia y sc apoderd de Memel. Mussolini
s¢ anexo Albania. Hitler reclamo la ciudad de
Danzing v ¢l Corredor Palaco ¢ invadio a Polonia,
Inglaterra y Francia le declararon la guerra. En
esta guerra se emplearon todos los adelantos de la
ciencia.

ftustracién, Hell, por Ben Osto
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Cartel de la R.S.L , Italia
Abnl 1944

Los alemanes abatieron a Bélgica v a
Francia. Invadicron a Rusia y la heroica resistencia
de cste pueblo cmpez6 a quebrantar ¢l poderio
aleman.

El Japon agredio a Estados Unidos e¢n
Pearl Harbor. EE. UU. entré en la guerra con todo
su poderio cconomico y militar, Se lucho en
Europa, Asia, Africa y Oceania. La capacidad de
produccion bélica de los Estados Unidos, la
supcrioridad de  la  aviacion 'y manna
anglocstadounidense y la potencialidad del cjército
SOVICtico se impusicron.



LA ERA NUCLEAR,

La cra nuclear pudo haber nacido ¢n
Alemania nazi si Adolfo Hitler hubiera prestado
mas atencion al trabajo de sus cientificos. En
dicicmbre de 1938, en ¢ Instituto de Quimica
Kaiser Guillermo, de Berlin, Otto Hahn y Fritz
Strassmann, después de seis afios de experimentos,
lograban escindir ¢l atomo de uranio, proceso hasta
entonces considerado contrario a la ley natural.

La palabra atomo se rcfiere a la cantidad
mas pequeda de un clemento quimico que pueda
existir, ya sea solo o en combinacién con
particulas semejantes del mismo o de diferentes
clementos. La palabra sc deriva del griego v
significa indivisible, lo cual recuerda la creencia
antigua, hoy desechada, de que el atomo es la
particula dltima y que no se puede dividir.

En la antigiedad sustentaron una teoria
atomista Empédocles, Democrito y otros, quiencs
consideraban que la infinita variedad de sustancias
conocidas podia explicarse si se admitia que la
materia cstaba compuesta de diminutas particulas
indivisibles ¢ indestructibles, a las cuales
denominaban atomos.

El desarrollo de una teoria cientifica
comicnza cn 1803 con los trabajos del quimico y
matematico inglés Juan Dalton, quién sostuvo la
hipotesis  de la existencia de las pequedas
particulas indivisibles, pero fue mucho mas alla
que todos sus antecesores al asignarle al atomo
propicdades especificas.

Hoy sabemos que los atomos se componen
por lo menos de tres particulas basicas: Los
clectrones, protones y neutrones.

La idea de utilizar la portentosa energia
liberada por la desintcgracion de los atomos no vs
nucva. Sin embargo, no fuc sino hasta ¢l
descubrimiento  del isotopo U-235 del uranio
cuando resulto factible aprovechar csa enorme
fuente de cncrgia. Si se bombardea con neutrones
¢l U-235, sus dtomos se rompen en dos fragmentos
por un proceso denominado fision; se calcula que
un kilogramo de U-235, trasformado de e¢sa
manera, podria dar dos millones de veces mas
energia que la obtenida al quemar un kilogramo de
cogue.

En el proceso de fabricacion de la bomba
descubricron los fisicos un procedimiento para
obtener dos nucvos elementos a partir del uranio,
que llamaron neptunio y plutonio,

ELECTRON



Por medio del bombardeo con neutrones de los
atomos del 1sdtopo de uranio de peso atomico 238,
se obtiene una forma inestable de uranio de peso
239. Este qltimo, por desintegracion beta, se
convierte en ¢l atomo de un nuevo clemento creado
por ¢l hombre, v que no aparece en la naturaleza:
¢l neptunio, cuyo nitmero atomico es 93 y cuyo
simbolo es Np.

Pero resulta que ¢l neptunio tambicn es
incstable v nuevamente, por desintegracion beta, se
convierte en un clemento de nimero atomico 94,
llamado plutonio y simbolo ¢s Pu. Al igual que el
uranio
235, ¢l plutonio se rompe por fision bajo el
impacto de los neutrones.

En ¢l proceso de rompimicnto son
liberados nuevos neutrones y éstos, a su vez,
producen nuevas fisiones. Es asi posible producir
una "reaccion en cadena” por lo cual la fision de
uno de los atomos conduce rapidamente a la fision
de los otros.

Por el mundo cicntifico se - extendio
rapidamente la noticia de este hallazgo: ¢l gran
fisico danés Nicls Bhor se enterd por dos colegas
que habian huido de los nazis. A principios de
1939, Bhor marchdé a los Estados Unidos y
comunicod sus conocimientos a los cientificos
Americanos. Los mas notables cran dos fisicos
refugiados, ¢l italiano Enrico Fermi y el hingaro
Leo Szilard. Pero los esfuerzos para convencer al
gobierno cstadounidense de las posibilidades
militares del atomo rindieron escaso fruto, hasta
que Szilard logré persuadir a Albert Einstein, ¢l
cientifico mas famoso de América y también judio
aleman refugiado, para que firmara una carta
dirigida al presidente Franklin D. Roosvelt cn ¢l
mes de octubre de 1939.
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Aunque  Roosvelt  estaba  en  teoria
convencido, durante los dos afos siguientes el
avance de la investigacion atémica patrocinada por
el gobierno fue lenta ¢ irregular. Aun asi, o
proceso habia comenzado y en 1939 la cuestion a
la que se cnfrentaban los cientificos no era la de
construir armas atomicas, sino como conseguirlas
antes de los nazis.

Albert Einstein

Por fin, el 6 de diciembre de 1941, un dia antes
del ataque japonés a Pearl Harbor, Vannevar Bush,
jefe del Departamento de Investigacion v
Desarrollo Cicntifico de los EE.UU.. lograba la
aprobacion presidencial de un plan de accion total
en ¢! dmbito de la investigacion atomica.



El programa cientifico-militar-industrial
que siguio fue caracteristico de Estados Unidos,
con su relativa invulnerabilidad ante un ataque, su
enorme eapacidad industrial y su fe en la ciencia y
la tecnologia.

Los fisicos nucleares sabian, al menos cn
teoria, que podian someterse a una ripida fision, o
reaceion en cadena, cantidades suficicntes de U-
235 y el clemento plutonio, fabricado por ¢l
hombre.

La responsabilidad de utilizar la bomba
atomica fue del presidente Harry S. Truman, que
habia ocupado el cargo al morir Franklin D.
Roosvelt ¢t 12 de abril de 1945. Siendo
vicepresidente, Truman no habia sido informado
del supersccreto Proyecto Manhattan que cred la
bomba; como presidente, solo ¢l podia autorizar su
empleo.

En el verano de 1945, con Alemania
derrotada y Japon como Unica amenaza para los
-aliados, los consejeros de Truman en el Comité
Interino, conscjo civil sobre politica atomica
presidido por el secretario de Defensa, Henry L.
Stimson, redactaron un informe instando a que se
usara la bomba. Recomendaban que el objetivo
fucra la mismo ticmpo en una instalacion militar y
un gran centro de poblacion susceptible del
maximo cfecto destructor. El comité, al igual que
Truman, creia que la bomba cvitaria la invasion
masiva de las islas japoncsas que, scgun las
predicciones, hubiera costado mas de un milton de
muertos americanos. Otro factor que influyo cn el
presidente y sus consejeros fu el creciente temor a
la Union Soviética. Los soviéticos se habian
apoderado ya de Europa oriental y habian
expresado su interés por participar en la invasion y
ocupacion de Japon.
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Muchos cientificos ¢ incluso algunos altos
cargos militares propusicron alternativas prevenir
a los japoneses, demostrar los cfectos de la bomba
en una zona deshabitada antes de usarla en una
gran ciudad, o terminar la guerra por medios
convencionales, pero sus sugerencias fucron
rechazadas por impracticables.

Subsiste la duda de si fue posible, cn ¢l
verano de 1945, no utilizar la bomba. J. Robert
Oppenheimer, ¢l fisico encargado de construirla,
expreso la gravedad det dilema con las siguientes
palabras: " La decision estaba implicita en el
preyecto. No sé si pudiera haberse detenido ",

J. Robert Oppenhelmer, superviso el diseido
y construccién de las bombas nucleares en
Los Alamos,



El 16 de julio de 1945, en un escondido
paraje de la base aérea de Alamogordo, en Nuevo
Meéxico ( Trnity ), s¢ probo la primera bomba de
plutonio. Conocida con ¢l nombre clave como ( Fat

Man ) porque su perfil rechoncho recordaba al de
Churchill,

De hecho se ha argumentado que ¢l
bombardco atomico de Japon no fue la dltima
accion de la Segunda Guerra Mundial, sino la
primera, como advertencia a la Unidn Soviética, de
la guerra fria.

El 23 de julio, Stimson, que se hallaba ¢n
Postdam con Truman, habia sido informado de que
"* Little Boy ", la bomba de U-235 utilizada cn
Hiroshima estaria lista hacia el pnmero de agosto,
y que¢ " Fat Man ", la bomba utilizada cn
Nagasaki estaria dispucsta probablemente el 6 de
agosto. La unidad especial de la fuerza aérea
destinada a lanzar la bomba, ¢l Grupo Mixto 509 v
su equipo de vuelo, el Escuadron 393, mandado
por el coronel Paut W. Tibbets, esperaban ordenes
en la isla Tinian, en las Mananas.

Bomba Nuclear del tipo utilizado por los
norteamericanos sobre Hiroshima en la
la segunda guerra mundial,
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A las 2:45 de la madrugada del 6 de agosto
de 1945, el B-29, Enola Gay, despegd de Tinian.
El avion, pilotado por el coronel Tibbets fue
bautizado en el nombre de su madre.

La bomba se montd en el aire para evitar
un accidente nuclear en el despegue. Con un avion
dc instrumentos y otro fotografico. ¢l Enola Gay
puso rumbo al Japdn.

Poco después de las 7:25 de la mafana,
Tibbets recibio un mensaje en clave del avion
meteoroldgico del comandante Claude Eatherly,
comunicandole que el cielo estaba despejado.

Después de tanzat
ta bamba, el Enola Gay
cambié de diteccién y vold
hacia el narte

£1B829 Enola Gay
Invadiendo la diudad,
de Hiroshima

Elevacién Aprox
580 m.

Hipoceniro



El Enola Gay llegd a la ciudad a 9,600 metros de
altura. A las 8:15 de la mafiana mas 17 scgundos
s¢ lanzo la bomba. A las 8:16 los tripulantes, que
llevaban gafas especiales para protegerse los ojos,
vicron ¢l resplandor purpura. "Dios mio", dijo el
copiloto, ¢l capitan Robert A. Lewis, "que hemos
hecho?"

La bomba cstallo ¢n un brillante destello,
seguido de una bola de fucgo tan intensa que
redujo a cenizas a miles de personas cerca del
centro de Hiroshima y produjo quemaduras a otras
situadas en un radio de hasta cuatro kilometros de
distancia. Luego sobrevino ¢l  estampido,
cquivalente al impacto del viento a 800 kilometros
por hora, que asol6 practicamente todo cn un radio
de mas de tres kilometros. Los fragmentos
desgajados de madera, ladrillo, tejas y cristal se
convirtieron ¢n proyectiles mortales.

Explosién Atomica en Hiroshima,

n

Todos los edificios situados dentro de los
13 kilometros cuadrados del epicentro quedaron
destruidos. La ciudad de Hiroshima quedo
arrasada. Enormes gotas de humedad, condensada
de la nube cn forma de hongo que sc alzaba a
15,000 metros sobre la ciudad descendian en forma
de llovizna negra y grasicnta,

Por lo menos 78,000 personas y
posiblemente muchos miles mas, resultaron
muertas o fatalmente heridas en Hiroshima. Otras
tantas sufricron heridas, y todas sus vivicndas
quedaron dafadas o destruidas. La guarnicion
militar de la ciudad quedo arrasada. Sélo quedaron
vivos un pufiado de médicos; la mayoria de los
hospitales y depositos de medicinas estaban
destruidos. Los habitantes de las ciudades cercanas
describicron a los quemados, vivos y muertos .
como Seres que no parecian humanos, en carne
viva y ennegrecida, sin pelo y con los rasgos
faciales desdibujados.

LESIONES AL CUERPO HUMANO

Los daiios fisicos causados por la bomba
incluyeron una compleja combinacion  de
quemaduras por los rayos de calor y fuego, huesos
rotos y laccraciones sufridas por las hondas de
choque, y dafios a la piel y organos intcrnos
causados por la radiacion. La radiacion también
complico las quemaduras externas, producicndo
efectos secundarios y volviendo lento el proceso de
recuperacion durante los primeros cuatro o cinco
meses después de la bomba. Después de cstos
agudos efectos sucedieron una gran variedad de
desordenes que aparecieron y que hoy en dia s¢
atribuyen a la radiacion.



Daios por la radiacion aguda,

Los sintomas rclativos a la radiacion que
aparccicron inmediatamente después de la bomba y
que sucedieron aproximadamentc por cinco meses
siguientcs son llamados cfectos agudos. Los
cfectos agudos incluyen desordenes del sistema
digestivo (nausea, pérdida de apetito, diarrca),
desordenes nerviosos (dolor de cabeza, dclirios,
insomnio), fatiga (pérdida del cabello, pérdida de
cnergia y debilidad); sangrado (sangre en vomito,
sangre en la orina, sangre en ¢l producto);
infeccion (ficbre, cstomatitis, infecciones de la
picl); desordcnes en la sangre (pérdida de células
rojas o blancas); y desordenes reproductivos
(azospermia, y desordenes menstruales).

Los efectos agudos cmpiezan con nausea y
vomito, extrema fatiga, fiebre, y diarrea. Después
de aproximadamente 2 semanas , las victimas
comenzaron a perder el cabello. De las
aproximadamente 140,000 personas  quienes
muricron debido a la bomba antes de que terminara
Dicicmbrc de 1945, cuando los efectos agudos
subsistian, cerca del 20% muricron de las heridas
de las hondas de choque, 60% calcinados y
quemados, y ¢l otro 20% murieron del dafio
radioactivo.

Efectos secundarios.

Ticmpo después de los efectos agudos
disminuyen, los dafios por radiacion continian
produciendo un amplio rango de problemas fisicos.

Los efectos  secundarios,  incluyen
leucemia, cancer y muchos otros, apareciendo dos,
tres, y hasta diez afios después. Las personas
sobrevivicntes expuestas a la radiacion en 1945
contimian hoy en dia en tratamicnto.
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Keloides:

Comenzaron a  principios de 1946,
cicatrices de quemadura aparcntemente sanadas
comenzaron a crecer anormalmente. Abultamicntos
de came, llamados Keloides, fueron encontrados en
¢l 60% de aquellos quemados por la exposicion
directa a los rayos de calor a una distancia de 2
km. del hipocentro. Los keloides se cree que estan
relacionados a los efectos de la radiacion. Estos
causan dolor extremo fisico y emocional.

Leucemia:

La leucemia es un desorden en la sangre.



Cincer:

Casos en la tiroides, pecho, pulmones,
glandulas salivales y otros canceres surgicron cn
1960.

Exposicién Intra-uterina;

La exposicion a los efectos de la bomba
fucron devastadores cn fetos cxpuestos en los
vientres de sus madres. Algunos nacicron normales
v aparcntemente no afectados, pero otros muricron
¢n los vientres.

Un sintoma comun fue la microcefalia, un
cranco mas pequeiio de lo normal. En muchos
casos e¢ste sintoma fue acompafiado por retraso
mental.

Daito Social,

Ademas del dafio inmediato a los seres
humanos y a las propicdades, la bomba atomica
destruy6 una comunidad entera. In un instante, la
ciudad perdio sus negocios, fabricas, tiendas,
escuelas, hospitales, estaciones de bomberos, todos
los servicios gubernamentales, afadiendo la
pérdida de familiares, amigos y compaiieros, los
sobrevivientes perdicron a sus vecinos etc.

Las plantas no crecerdn en Hiroshima por un lapso
de 75 aitos.
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Torre Rocordatorio de los estragos de la bomba
atémica en Hiroshima,

SOCIOLOGIA DE LA GUERRA.

Existen épocas en la historia en que las
guerras s¢ han sucedido unas a otras Hay
periodos, por el contrario, que se han caractenzado
por la ausencia de grandes guerras Ciertas
naciones han sido mas guerrcras que otras, v
algunas que lo fuecron en el pasado han logrado
mantencrse neutrales. Estas condiciones  han
inclinado a muchos a creer que las guerras son
causadas por factores variables y no ¢l resultado
de la naturaleza humana,

Otros pensadores, por ¢l contrano,
sosticnen que ¢l instinto guerrero cs parte de la
condicion del hombre y que siempre exstiran las
guerras.



La prmitiva lucha por ¢l alimento, la
scguridad y la satisfaccion de necesidades sexuales
se ha transformado en colectiva. El individuo
encuentra dentro del estado la satisfaccion de sus
nccesidades, y pelea para proteger a ¢ste.

Muchos piensan que la creacion de un solo
estado universal puede llegar a impedir las guerras.

Hay otros pensadores que creen que la paz
se¢ pucde lograr solo mediante el cquilibrio de
fuerzas entre los estados, y no por un gobicrno
supraestatal.

Una nacidn que aspira solo a coordinar los
quehaccres  individuales, sin  forzar a  sus
ciudadanos a determinada conducta, es, por lo
general, un pueblo pacifico. Un estado que trata de
compeler a sus componentes a una actividad
determinada cs potencialmente un agresor.

boD AL POnERFUL
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—A Theologian's Problem
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El individuo, carente de libertad, tiende a
compensar su falta de poder individual con ¢l
incremento del poderio de su patria. Aspira a que
¢sta realice lo que a ¢l no le deja alcanzar su
propio gobicrno. Estos individuos encuentran en ¢l
gjercicio del poder nacional una satisfaccion a sus
frustraciones subjetivas. Por otro lado, los
dictadores y déspotas procuran siempre distracr la
atencion de sus gobernados hacia problemas
externos. Tratan de justificar su dominio v
opresion interiores alegando la necesidad de
fortalccer la patria para defenderla.

La mayoria de los psicologos modemos
concurren en sostener que en la mente humana no
existe nada que haga inevitable la guerra. Es ¢l
ambiente educacional, social y politico ¢l que
contribuye a la formacion de la mentalidad bélica.
Cambiando o regulando el ambiente s¢ cree posible
disminuir las tendencias guerreras  de  los
individuos.

La unica posibilidad de impedir las guerras
es ¢l camino de una educacion colectiva hacia
valores superiores de la humanidad. Esta cs la
tendencia existente en algunas agencias y Organos
de las Naciones Unidas. Ha sido reconocida cn la
Declaracion de los Derechos del hombre, aceptada
por gran nimero de paises. Es posible que ¢l
instinto agresivo del hombre pueda ser dirigido
hacia objetivos difercntes, a la guerra al hambre,
a las enfermedades, a la miseria y a la guerra
misma,

En ¢l mundo actual las cinco naciones con
mayor armamento tienen 17,474 armas nucleares
con un poder cxplosivo de 6,348 megatones. Y un
poder de destruccion 400 mil veces superior a la
bomba utilizada en Hiroshima. Doce paises



tendran suficientc Plutonio reprocesado de sus
plantas de poder nuclear para construir 37,585
bombas como la arrojada ¢l 9 de agosto de 1945
sobre Nagasaki, para el afio 2000. Los promotores
de la energia nuclear civil ofrecieron controlar ¢l
trifico del plutonio. Sin embargo, fo que se temia
ocurro en agosto de 1994, en varios acropuertos
dc Alemania, fue descubierto ¢l trafico de plutonio
de origen ruso.

La falta de control centralizado sobre los
militares a partir de 1991 ha abierto la
espeluznante posibilidad de la venta no autorizada
de componentes y materiales nucleares. Las
instalaciones  productoras de uranio  estan
desperdigadas por toda fa ex Unidn Soviética.

LA GUERRA
DEL GOLFO

Saddam Hussein, Graffity Bahgdad
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Hay fabricas ubicadas en Ucrania, asi

como c¢n zonas inestables como Kirguistan,
Uzbekistan, Kazakstan, y Tajikstan,
Lo que mads, ex cientificos nucleares soviéticos
estan ahora trabajando en Argelia, Corea, China,
India, Iraq, Irdn o Libia. Hay claras evidencias que
uranio y plutonio, los componentes necesarios para
[a fision en armas nucleares, se pucden comprar si
se dispone del dinero.

Hay un cierto patron establecido: oficiales rusos
militares y de la KGB entregan los materiales y
lucgo mafiosos italianos los revenden a
compradores del Medio Oriente. Se han hecho
entregas en ltalia, Suiza, Austria y Suecia. La ruta
directa es aiin mas sencilla: cruza el Mar Negro o
¢l Mar Caspio hacia Iraq, Irdn o Libia.

Desde 1945 hasta mediados de 1995,
EE.UU. , Rusia, Inglaterra, Francia, y China, han
hecho 2,035 ensayos nucleares. Francia y China en
la actualidad estain llevando a cabo ensayos
nuclearcs. Los Estados Unidos, Rusia y Francia
trabajan ¢n proyectos para simular ensayos con el
fin de mantener sus arsenales sin prucbas.

En 1995, las cinco potencias nucleares
cuentan con alrededor de 17,700 cabezas nucleares
en sus arsenales. Para ¢l afio 2003, a pesar de los
tratados de desarme seguirin teniendo alrededor
de 15,000 cabezas nucleares en sus arsenales.

Ademas estan los arsenales nucleares de
Isracl, India, y Pakistan. Isracl esta cerca de tener
200 armas nucleares haciendo su arsenal tan
grande como ¢l de Inglaterra, mientras que ¢l
numero de armas de India y Pakistan se desconoce.

Las armas nucleares no incrementan la
estabitidad  global, sino que incrementan una



inscguridad  global. Los misiles que antes
apuntaban a algunas regiones del mundo, hoy han
multiplicado sus objetivos. En Abril de 1993, el
General Lee Buttler, jefe del Comando Estratégico
de los Estados Unidos de Norteamérica, explico
ante ¢l Congreso de su pais que " Nuestro objetivo
no cs Gnicamente la ex-Union Soviética, sino
cualquier pais potencialmente hostil que tenga o
pudicra tener armas de destruccion masiva, "

A 350 aflos del fin de la segunda
conflagracion mundial, en la que por primera vez
se utilizaron bombas atomicas, y a poco menos de
una déeada de que haya terminado la guerra fria, el
mundo no s¢ ha librado de la posibilidad de ser
destruido en un enfrentamiento atomico.

La crisis de los misiles en Cuba alla pro
los sesenta v la guerra del Golfo Pérsico hace un
lustro demostraron que Hiroshima y Nagasaki
pucden repetirse. Conflictos bélicos como los de
Bosnia y Chechenia preocupan profundamente a
mas de un observador.

La gran paradoja del mundo nuclear es que
en un enfrentamiento de cste tipo, nadic podria
resultar vencedor.

Los Estados Unidos cuentan con 7,700
armas nuclearcs, con un potencial equivalentc a
44 mil bombas atomicas tipo Hiroshima,
gastando alrededor de 20 mil millones de dolares
anuales ¢n su programa nuclear, comparando con
solamente mil millones de délares dirigidos a la
reduccion y desmantelamiento de arsenales,

En Rusia, ¢! presidente Boris Yeltsen ha
abandonado ¢l objetivo de su antecesor Mijail
Gorbachev, de lograr ¢l desarme nuclear para el
aiio 2000. Ei complejo militar ruso permanece muy
activo y alrededor de 2 millones de personas viven
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Reagan, Ed Wexler

en 35 poblaciones llamadas " ciudades cerradas *
que forman parte del complejo, en tanto que mas
de 100 mil personas atn permanecen empleadas ¢n
este complejo militar,

En Francia, los militarcs franceses, dicen
que su pais no ha participado en la carrcra
armamentista, por lo tanto, no ticnen por que
participar en el proceso de desarme. Aunque
Francia posee un arsenal con poteneial cquivalente
a 6 mil 677 bombas tipo Hiroshima, ¢se pais s¢ ha
ncgado a firmar, junto con China, un tratado de
prohibicion total de ensayos nucleares. Con ol
anuncio de Jacques Chirac, de reiniciar ¢l



programa dec prucbas nucleares en el atolon de
Muroroa, rompe la moratoria vigente desde 1992,
solo violada por ¢l gobicrno de China. Se calcula
que Francia cuenta con alrededor de 6 toneladas de
plutonio de origen militar y entre 10 y 20 toneladas
de uranio posible de ser utilizado en armas. De
agui al afo 2000, Francia cstima gastar 22 mil
millones de dolares en su armamento nuclear. Al
terminar este siglo, Francia contara con un arsenal
con potencial cquivalentc a 8 mil bombas tipo
Hiroshima.

En Inglaterra, su potencial de armamento
s¢ considera equivalente a mas de 26 mil bombas
tipo Hiroshima. Desde 1968, ha desarrollado 22
sistemas de armas nucleares y mantiene patrullajes
con sus submarinos atomicos. En 1996, su
submarino Tridente transportara armas con la
capacidad destructiva dc 640 bombas tipo
Hiroshima,

La carrera armamentista nos cnscfia que
Hiroshima esta en todas partes. Sin embargo, ¢l dia
de hoy, a 50 aiios, la rcalidad nos muestra que
también la esperanza mundial late en el corazon de
la humanidad.

Nos lo demuestran, las " Flotillas de Paz
, compuestas por cmbarcaciones de todo ¢l
mundo, que han zarpado hacia el Pacifico Sur,
dispucstas a evitar las prucbas nucleares francesas.
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Manifestantes en [rak, pidiendo la salida de
Estados Unidos,



PRUEBAS NUCLEARES

Este ¢s ¢l total acumulativo de las pruebas
nucleares por aiio hechas por EE.UU., paises
Soviéticos, Reino Unido, Francia y China. Esta
informacion se proporciona para mostrar ¢l
incremento de pruebas las cuales no se sabe

cuando terminaran.

ANOS

1945
1946
1947
1948
1949
1950
1951
1952
1953
1954
1955
1956
1957
1958
1959
1960
1961
1962
1963
1964
1965
1966
1967
1968
1969

PRUEBAS
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1970
19714
1972
1973
1974
1975
1976
1977
1978
1979
1980
1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995

EL PROBLEMA

1053
1106
1164
1211
1265
1309
1360
1412
1474
1532
1589
1639
1690
1748
1808
1846
1870
1920
1961
1989
2008
2023
2031
2032
2034
2035 (Hasta Julio
de 1995)
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ARSENALES NUCLEARES

Este s un estimado del tamaiio de los arsenales nucleares.
Equivalente a Hiroshima ( | bomba de Hiroshima = 15 Kilotones ), y su megatonage en

1995.

EL PROBLEMA

También se incluye un estimado del tamaiio de los arsenales para ¢l afio de 2003, pero sin el
megatonage el cual es muy incicrto. Esta informacion se proporciona en barras por pais en

equivalentes a Hiroshima. Se puede observar que en 1945 =

Hiroshimas, en 2000 = ? Hiroshimas.

EE.UU.
Rusia
Francia
Inglaterra
China

Total
Israel
India
Pakistan
Total

Gran Total

Numero
7,700
8,500
554

200

450
17,474
200(7)
7

7

200

17,674

1995
Megatones

2,160
3,600
100
88
400

6,348

Equivalente
Hiroshima Numero

144,000 7,500
240,000 6,500
6,667 465
26,667 200
5,867 450
423,201 15,115
200(7)
?
?
200(7)
423,201 15,315

| Hiroshima, en 1995 = 400,000

2003

Megatones

—~ =D

D D ND
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INVENTARIOS DE PLUTONIO

Se¢ mostrara la informacion ¢n base a
cquivalentes de Pu cn relacion a la bomba de
Nagasaki, por cada pais. A cincucnta afos desde
1945 hasta ahora suficicnte plutonio equivalente a
mas de 19,375 bombas de Nagasaki ( 6.2 kg de
Pu sc uso en la bomba de Nagasaki ) ha sido
producido en plantas procesadoras de plutonio
comercial. La mayoria de este material esta
localizado en cinco paises: El Rcino Unido,
Francia, Rusia, Japon y Alemania.

Para el afio 2000 la cantidad dec Pu

reprocesado por plantas civiles de poder nuclear,
seran repartidas como siguc:

Equivalente a bombas de Nagasaki.

Tons. Bombas
Francia 80 10,000
Japon 55 6,875
Reino Unido 50 6,250
Alemania 48 6,000
Rusia 40 5,000
Succia 8.5 1,062
Bélgica 5.7 712
India 4.5 562
ltalia 4.5 562
Holanda 2 250
EE.UU. 1.5 187
Espaia | 125

La cantidad total de plutonio reprocesado
comercialmente para ¢l afio 2000 sera cquivalente
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a 37,585 bombas de Nagasaki, 0 292,750 kg. de
plutonio.

Tropas americanas en ¢l Golfo Pérsico.



EL PROBLEMA

ARMAS NUCLEARES PRODUCIDAS DESDE 1945

Finalmente, incluimos ¢! numero de armas nucleares producidas desde 1945.

Cantidad de armas Desde el aiio

EE.UU. 70,000 {945
Paises Soviéticos 55,000 {949
Francia 1,110 1960
Reino Unido 834 1952
China 600 1964
SudAfrica 8 1977
Israel 200 1968
India ? 1974
Pakistan 9 Y
Total 127,752
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QUE ES EL TRATADO DE
PROLIFERACION NUCLEAR (TNP)

NO

El tratado de No Proliferacion de Armas
Nucleares entrd en vigor en 1970. Segin los
términos del Tratado, los estados poscedores de
armas nucleares se comprometian con cl desarme
nuclear, mientras que los estados sin armas
nucleares aceptaban renunciar al derecho a
fabricar o adquirir este tipo de armas.

A cambio de no desarrollar armas
nucleares, sc prometia a los estados que no poseian
este tipo de armamento ¢l acceso a la tecnologia de
la industria nuclear civil,

Los cinco estados oficialmente reconocidos
por ¢l tratado como poseedores de armas nucleares
fucron los que ya tenian armas nucleares en 1967:
China, Francia, la ex-Union Soviética, Inglaterra y
Estados Unidos.

El TPN ha sido firmado actualmente por
167 paiscs.

(Porqué 1995 es un afio tan importante para la
no proliferacion nuclear ?

El futuro del sistema de no proliferacion se
decidirdn cn 1995. Dado que el TNP se concibid
originalmente como un acuerdo provisional
micntras tenia lugar el desarme nuclear, los estados
firmantes acordaron revisar el Tratado 25 afos
despucs. Por lo tanto en la Conferencia de Revision
v Extension del TNP que se celebrd en Abril-Mayo
de 1995 en Nueva York, ¢l Tratado puede
prolongarse o bien de forma indefinida, o bien por
un periodo o periodos de tiempo adicionalcs,
dependiendo de la opinion de la mayoria de los
estados firmantes. Cincuenta afios despucs de la
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Central Nuclear de Bohunice, conmemorando
el quinto aniversario del desastre de Chernabil

bomba de Hiroshima, y habiendo finalizado la
Guerra Fria, la comunidad internacional ticne la
oportumidad de construir un régimen de no
proliferacion mas cfectivo para el siglo XXI.

Los cstados poseedores de armas nucleares
estan pidicndo que ¢l TNP se extienda de forma
indefinida porque, argumentan, ¢l Tratado
constituyc un  obstaculo efectivo para la
proliferacion nuclear. Sin embargo, muchas de las
nacioncs no poscedoras de armas nucleares creen
que una cxtension indefinida del TNP haria
permanente un acuerdo que nunca ha llegado a
librar al mundo de la amenaza nuclear, punto de
vista ¢ste que GREENPEACE comparte.

«Porqué ha fracasado el Tratado en detener la
amenaza de la proliferacion nuclear ?

El Tratado ha fracasado en el
cumplimiento de sus principales objetivos: parar la



proliferacion de las armas nucleares ¢ iniciar ¢l
proceso de un completo desarme nuclear. Ambas
cosas sc¢ han debido a defectos fundamentales en el
Tratado y a los fallos en su puesta en practica.

El TNP no ha desencadenado progresos

hacia la climinacion de las armas nuclearcs, ¢n
parte porque no s¢ dan plazos de ticmpo para ¢l
cumplimiento del Articulo VI.
La carrera armamentista nuclear ha provocado la
realizacion de mas de 2,000 pruebas nucleares, y
ha producido mas de 127,000 armas nucleares, la
mayoria de las cuales se han desplegado desde que
¢l TNP cntré en vigor en 1970. Los ¢stados
nuclcares continvan desarrollando, modemizando y
desplegando armas nucleares. Esto provoca ¢l
incremento de las tensiones regionales y hace que
otros paises persigan la entrada ¢n el " club nuclear
", Tambicn refuerza la idea de que la posesion de
una bomba nuclcar ¢s un poderoso instrumento
politico.

Algunos paises sospechosos de estar
desarrollando programas de armamento nuclear no
son micmbros del TNP. Pero el Tratado también
ha fracasado en evitar que varias naciones que si
son micmbros obtengan tccnologia para armas
nucleares, en algunos casos con la ayuda directa de
los estados poscedores de armas nucleares. EI TNP
no define lo que s una arma nuclear: Paises como
Japén, Alemania, Corca del Sur, podrian
clasificarse como paises potenciales posecdores de
armas nucleares si los criterios fueran disponer de
la capacidad técnica suficiente, y poscer los
componentes y los materiales utilizables cn armas.

Algunas naciones rechazan pertenecer al
TNP porque es discriminatorio en una de las areas
clave de la no proliferacion nuclear: las
inspecciones completas o " salvaguardas nuclcares
" como se¢ denominan técnicamente.
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Los estados no poscedores de armas
nuclearcs deben permitir que se inspeccionen sus
instalaciones, pero los estados nucleares " oficiales
" no cstan legalmente obligados a tener ninguna de
sus instalaciones nucleares, civiles o militares, bajo
cstas salvaguardas.

¢El TNP garantiza el acceso a la energia
nuclear. Es positivo el uso de la tecnologia
nuclear para los propdsitos pacificos ?

" Los Atomos para la paz " son hoy ¢n dia
la mayor fucnte potencial de " Atomos para la
guerra ",

S. David Freeman, Presidente y Jefe de Operaclones de
Ia New York Power Authority, en la publicacion "
Nuclear Engineering International ”. Octubre de 1944,

La cnergia nuclear civil es una tecnologia
obsoleta y peligrosa, como demostro ¢l desastre del
reactor nuclear de Chemobil. Entra también c¢n
conflicto directo en el objetivo de no proliferacion
del TNP, porque cuando los reactores nucleares "
queman " combustible de wuranio producen
plutonio, u ingrediente clave en las armas
nucleares. Por lo tanto ¢l TNP proporciona a los
paises precisamente la tecnologia que necesitan si
quicren fabricar armas nucleares.

La energia nuclear nacio de los colosales y
desesperados  esfuerzos que se¢ realizaron para
desarrollar la bomba atémica durante la Segunda
Gucrra Mundial. Desde entonces, los programas
nucleares civiles y militares han estado
inseparablemente unidos. La encrgia nuclcar ha
dejado un terrible legado de enfermedad humana v
contaminacion medio ambiental. El ciclo completo
del combustible nuclear, desde la mincria del
uranio y ¢l enriquecimiento, al funcionamiento de



los reactores nucleares y ¢l procesamiento del
combustible gastado de los reactores, producen
residuos radiactivos que contaminan ¢l medio
ambicnte durante decenas de miles de afios.

Las instalaciones nucleares rutinariamente
descargan radiactividad cn el agua, el suclo y ¢l
aire, contaminando tanto ¢l medio ambiente local
como ¢l global,

(Es la energia nuclear la solucion a las
necesidades de energia de los paises en proceso
de industrializacion ?

En la actualidad, a pesar del masivo apoyo
comercial, politico y ccondmico, la energia nuclear
solo contribuye con un 6% al suministro mundial
de cnergia. La energia nuclear es antieconomica,
insostenible y obsoleta. Por ¢jemplo, en Estados
Unidos, ¢l pais con el mayor programa de energia
nuclear, sc han cancelado mas de 100 pedidos de
centrales nucleares desde 1972. El declive de la
industria nuclear en los paises industrializados ha
forzado a esta industria a buscar otros mercados
substitutivos donde poder vender su fracasada
tecnologia. La mayoria de los nuevos reactores en
construccion o encargados son para Asia.

El tremendo costo de la energia nuclear
esta debilitando a los paises en proceso de
industrializacion v en vias de desarrollo: es una
tecnologia importada cara, y los ha metido ¢n una
espiral de deuda. Por cjemplo, se estima que los
tres reactores nucleares de Brasil han costado mas
de 20,000 millones de dolares, una parte
importantc de la deuda nacional del pais. Las
cstimaciones del programa de energia nuclear
argentino ahora sitian el costo final cn 5.104
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dolares por kilovatio instalado es decir, unma
electricidad de entre las mas caras del mundo.

La cnergia nuclear desvia recursos de las
opcioncs de ahorro energético y  energias
renovables. En términos de combustible, transporte
¢ instalaciones de infracstructura, los reactores
nucleares son los sistemas de generar electricidad
mas complicados y necesitados de inversion.

Los paises que no tienen una infraestructura
cléctrica compatible y un personal entrenado ticnen
que invertir mucho para construir y hacer
funcionar un reactor nuclear. Sc afladen a csta
carga cconomica los residuos nucleares que se
generan y la contaminacion del lugar.

(Porqué la produccién comercial de plutonio
supone una amenaza de proliferacion ?

Con su promocion de la industria nuclear,
¢l TNP autoriza de forma efectiva un crecimiento
injustificable de las reservas de plutonio comercial.
En la prictica hay muy poca diferencia entre el
plutonio civil y el militar en términos de capacidad
para fabricar una bomba atomica.

En junio de 1994, el gobiemo de Estados
Unidos reveld que se usé plutonio comercial
procedente del combustible gastado de reactores
britinicos en una prueba nuclear de Estados
Unidos realizada en 1962. Los resultados de esta
prucba confirmaron que todo el plutonio es
potencialmente un explosivo nuclear. El plutonio
239, el isotopo clave del plutonio en la fabricacion
de cabezas nuclearcs, tiene una vida media de algo
mas de 24,000 afios, y por ello, seguira siendo una
grave amenaza para el medio ambiente y la salud
durantec muchas gencraciones, Puesto que es una de



las sustancias mas peligrosas y radio toxicas que
existen, una cantidad tan pequefia como una mota
de polvo puede causar un cancer fatal st cs
inhalada.

“ ... para cualquicr nacion que haya hecho
su trabajo, con ¢l plutonio scparado... éste puede
rapidamente  ser sacado  del  lugar  del
almaccnamicnto vy ser insertado en  cabezas
nucleares en cuestion de dias... No se puede eludir
¢l hecho de que cualquier nacion con un almacén
de plutonio separado ¢s una nacion con una opcion
nuclear que puede emerger y usarse en poco
ticmpo "

V. Gillnsky, Consejero de Ia Nuclear Regulatory
Commission de Estados Unidos. Plutonium, Proliferation
Policy, MIT, 1 de noviembre de 1976.

Qué pasa con la amenaza del contrabando de
plutonio ?

Las incautaciones de plutonio ilegal en
Europa han hecho aumentar la preocupacion
global por el comercio ilicito de materiales
nucleares, v los temores sobre la seguridad de las
reservas acumuladas de materiales nucleares han
centrado recientemente la atencion en Rusia,

Aunque ¢l contrabando de plutonio ruso
representa una amenaza grave, ¢l importante
comercio autorizado de  plutonio  socava
gravemente la causa de la no proliferacion nuclear.
De hecho, varios paises contintan siendo los
lidercs mundiales c¢n la promocion del peligroso
comercio de materiales nucleares. Francia y Gran
Bretada son los lideres del comercio de plutonio,
con Japon y Alemania como mayores clientes. El
re procesamicnto comercial francés produce 16
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toncladas de plutonio al afio, y el re procesamicnto
britinico mas de 6 toncladas al afio.

¢<No se encarga el organismo internacional de la
Energia Atémica de impedir a los estados la
fabricacion de armas nucleares a partir de la
tecnologia de la energia nuclear civil ?

El Qrganisino Internacional de la
Energia Atémica ( OIEA ) se cred hace 35 aiios
para promocionar la energia nuclear. El QIEA esta
también a cargo de impedir la desviacion de
materia nuclear civil a programas de armamento.
Estos dos objetivos estan en profundo conflicto v
esto ha provocado el fracaso del régimen de no
proliferacion.




Un cjemplo de las deficiencias del TNP es

la forma en la que Irak, mientras realizaba un
programa d¢ armas nuclearcs, presentaba un
expediente limpio después de las inspecciones
regulares del OIEA. En noviembre de 1990, tres
meses después  de que lrak invadicra Kuwait, ¢l
OIEA " verificaba “ una vez mas que no se
habia producido ninguna desviacion de materiales
nucleares del programa nuclear civil de lIrak para
usos militares.
Durante muchos afios, varios paises incluyendo
Alemania, el Reino Unido, Francia, y la antigua
Unidn Soviética vendieron tecnologia y materiales
nucleares a Irak. Sin embargo, en mayo de 1991,
después de la Guerra del Golfo, las nuevas
inspecciones del OIEA, cuya realizacion fue
forzada por una resolucion cspecial de las
Naciones Unidas, descubrieron que Irak habia sido
capaz de desarrollar secretamente un programa
para obtener uranio enriquecido utilizable en
armas.

El OIEA reconoce que cs técnicamente
imposible inventariar por completo todo el plutonio
scparado c¢n las plantas de re procesamiento
gomerciales. En una planta de re proccsamiento
grande, hasta un tres por ciento del plutonio,
alrededor de 250 kg. al ailo, podria quedar sin
contabilizar.

Con tan solo de 8 a 1! kg de plutonio
comercial se puede crear una arma nuclear.
Similares problemas de contabilidad y control del
plutonio pueden existir en las grandes plantas de
fabricacion de combustible. Estas son instalaciones
que realizan la ctapa final del proceso para
fabricar combustible para un reactor nuclear.
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+Como poder estar seguros de que incluso una
vez acordado el desarme nuclear los paises
desmantelaran sus arma nucleares ?

Los cstados que poseen armas nuclearcs
tendrian que desmantelar todas las instalaciones
utilizadas para la produccion de éstas. Las
instalaciones tendrian que estar  abiertas a
inspecciones completas y regulares realizadas por
una agencia internacional efectiva ¢ independiente.
No e¢staria permitido que ninguna instalacion
quedara al margen de las inspecciones. Los estados
no poscedores de armas nuclearcs podrian ser
inspeccionados también para demostrar que no
csconden armas nucleares, o programas sccretos de
armamento,

Debe acabar la produccion comercial y
militar de todos los materiales nucleares utihzables
en armas, asi como su uso. El matenal que va
existe debe ponerse bajo control internacional

Para evitar cualquier " trampa ", debe
exigirse un " acuerdo de verificacion " justo
vinculante con el fin de reforzar ¢l compromiso
politico de eliminar todas las armas nuclearcs

Los puntos claves del TNP son:

Articulo I: Los estados poseedores de armas
nucleares se comprometen a no alentar o permitir
la transferencia de material o tecnologia para
armas nucleares a otros cstados.

Articulo II: Los estados no poseedores de armas
nucleares se comprometen a no recibir matenal
para armas nucleares o a fabricar las armas
nucleares ¢llos mismos.



Articulo III: Los estados no poscedores de armas
nuclearcs se¢ comprometen a aceptar cl sistcma de
salvaguardas supervisado por ¢l Organismo
Internacional de la Energia Atomica ( OIEA ) para
cvitar la desviacion de matenal y tecnologia
nuclear a programas d¢ armamento nuclear.

Articulo IV: Se prometc a las partes ¢l acceso lo
mas completo posible al uso civil de la cnergia
nuclear, con la debida consideracion a las
necesidades de las arcas del mundo de desarrollo.

Articulo V: S¢ promete a las partes acceso a los
beneficios de las pruebas nucleares "Pacificas”.

Articulo VI: Las partes s¢ comprometen a
emprender ¢l desarme nuclear, y a acabar con la
carrera de armamento nuclear, asi como a firmar
un tratado de desarme general y complcto.

Articulo VII: S¢ permitiran zonas libres de armas
nuclearcs.

Articulo VII: Las partes se comprometen a
convocar Conferencias de Revision del Tratado
cada cinco afios. En las Conferencias, cualquicr
enmienda debe ser aprobada por una mayoria de
las partes, incluyendo los votos de todos los
estados con armas nucleares,

Articulo IX: El tratado dcfine a los estados
poscedores de armas nuclcares como aquellos que
han fabricado y han hecho explotar armas
nucleares antes de 1967.

Articulo X: Cualquicr estado parte puede retirarse
del TNP habiendo comunicado su intencion con
tres mescs de antelacion.
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Ahora ¢s mas
emprender  medidas
proliferacion nuclear.

GREENPEACE cree que el TNP deberia
extenderse sélo si s¢ producen compromisos claros
para una auténtica no proliferacion nuclear. El
Tratado deberia extenderse por periodos de cinco
afios mientras se concluyen las negociaciones para
establecer un nuevo sistema. Estas negociaciones,
que conduzcan a una desnuclearizacion global
deberian incluir:

urgente
efectivas

que  nunca
contra la

- El fin de la produccion, modemizacion y
despliegue de todas las armas nucleares.

- Un acuerdo sobre una fecha limite para reducir a
ccro las armas nucleares.

- El acuerdo y cumplimiento de una prohibicion
completa de la separacion, produccion y uso de
todo el plutonio comercial y militar y ¢l uranio
altamente enriquecido.

- El cstablecimiento de una Agencia cfcctiva,
encargada de vigilar y controlar todos los
materiales nuclearcs utilizables en armas,

- El acuerdo y el cumplimento de una prohibicion
total de pruebas nucleares.

- El fin de la promocion de la energia nuclear por
¢l Organismo Intcrnacional de la Energia Atomica
(OIEA).

Al mismo tiempo para abastccer las
necesidades energéticas del mundo se debe adoptar
un nuevo compromiso de proliferacion solar,
basado en las tecnologias de la energia renovable
del sol, ¢l viento, ct agua y la biomasa, asi como la
cficiencia energética.



Se le debe dar cardcter prioritario en las
politicas encrgéticas nacionales ¢ internacionales,
en los acuerdos de intercambio de tecnologia v
dentro de las agencias financieras interacionales.
Sc debe establecer una nueva institucion global
para la investigacion, ¢l desarrollo y la promocion
de las tecnologias renovables y la cficiencia
energética.

La decision sobre el futuro del TNP ¢s una
oportunidad para comprometerse con un futuro no
nuclear v para rechazar el camino de destruccion
que genera la tecnologia nuclear.

Para aseguramos de que habra un sistema
efectivo de no proliferacion v un futuro de encrgia
scgura v limpia, debemos comenzar ahora a
acordar un nuevo pacto par ¢l siglo XXI

Fuente: Publicacion GREENPEACE Internacional,
Campaiia sobre el TNP.

o
[

Ronald Reagan



LOS ENSAYOS NUCLEARES DE FRANCIA.

El presidente de Francia, Jaques Chirac,
anuncié el 13 de junio de 1995 que su gobierno
reanudaria cn scptiembre del mismo afio su
programa de prucbas nucleares en ¢l atolon de
Muroroa, en ¢l Pacifico sur.

Micntras la mayor parte de los gobiernos
del mundo incluidos Estados Unidos, Rusia y
Reino Unido se¢ manifestaron por mantener la
moratoria cn la prohibicion de cnsayos nuclearcs,
¢l gobiemo Francés, junto con ¢l de China,
bloqucaron la posibilidad de llegar a una
prohibicion total de estas prucbas durante la
reunion  de  revision del Tratado de No
Proliferacion de Armamento Nuclear, celebrada
en mayo de 1995 en la ciudad de Nueva York.

Como toda reaccion nuclear, ¢l anuncio de
Chirac provocé un efecto en cadena, agudizando la
amcnaza atomica que pende sobre la humanidad.
Lucgo de la declaracion del presidente Francés, ¢l
gobicrno de Estados Unidos manifesté que estd
reconsiderando reiniciar su programa de ensayos
de armamento nuclear. Inmediatamente después, cl
gobierno de Rusia informé que haria lo mismo cn
caso de¢ concretarse las pruebas norteamericanas.
A cstas naciones hay que sumar a China, quien no
ha respetado los acucerdos internacionales.

De esta forma, Chirac y ¢l gobierno de
Francia son los primeros responsables de reactivar
la carrera armamentista nuclear, en un momento
historico de graves tensiones regionales.

Desde 1960, la Comision de Energia
Nuclear de Francia ha requendo alrededor de 20

EL PROBLEMA

ensayos para desarrollar cada nueva arma nuclear
de su arsenal. Las 192 pruebas nucleares
realizadas a la fecha, han servido para la
produccion de aproximadamente 800 cabezas
nucleares.

El total de la potencia detonada por los
ensayos nucleares cn el Pacifico Sur ¢s de mas de
2,850 kilotones ( 123 prucbas en Muroroa y 8 ¢n
Fangataufa ). Las 123 prucbas bajo ticrra
realizadas cn ¢l atolon de Muroroa han acumulado
una inmensa cantidad de radiactividad que
comienza a liberarse a través de las fracturas que
las propias detonaciones han producido en ¢l suclo
marino, scgun demostré Jacques Costeau en 987,

La oposicion a los ensayos nuclearcs in ¢l
Pacifico Sur ha sido siempre basado c¢n lo
concerniente a los problemas ecoldgicos y de salud

Manifesiacion de pacifistas
en lus cailes de Paris.



Los ensayos atmosféricos de los cincuentas
a los sctentas tuvicron un obvio impacto ¢n la
salud causado por la dispersion de radiacion que
cnvolvio ¢l hemisferio sur y ¢l Pacifico sur en
especial.  Varios  reportes y  programas  han
documentado cnfermedades v aumentos cn los
defectos al nacer, los cuales coinciden con los
ensayos atmosféricos.

Es dificil medir ¢l riesgo de las prucbas
bajo ticrra. Investigaciones internacionales como
Tazieff en 1982, Atkinson cn 1983 y Cousteau en
1987, han concluido ecn que existen ricsgos de
contaminacion.

Francia ha argumentado que las
formaciones de rocas basalticas bajo los atolones
son necesarias para contener las explosiones y que
estas existen solo en el Pacifico Sur. También
informan que las explosiones son contenidas ¢n
pozos scllados con cemento y que cualquier
residuo de radiacion de las cexplosiones es
capturado sin posibilidad de escape.

Ain cuando el basalto puede contener
adecuadamente, como parece ser que lo ha hecho ¢l
atolon de Muroroa segun los franceses, éste en este
caso y sin tratar de justificar ningin lugar en la
ticrra, no ¢s ¢!t lugar mds adecuado geoldgica v
estructuralmente.

Las formaciones basilticas  existen
también en Francia, por ejemplo en Auvergne, pero
Francia tiene mas lugares geologicos adecuados
para los cnsayos. Ahi hay cuerpos de granito
largos, sin fracturas , por ¢jemplo en Massif
Central, y en Corsica. Hay en ¢special dos largos ¢
hidrologicamente cuerpos de granito favorables cn
Guéret Massif, cl Nor Este de Clermont-Ferrand, v
cn Margeride Massif, norte de Mende. Casi todo ¢l
este, centro v sur de Corsica contiene granito que
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Hongos en recuerdo a Muroroa

puede ser geologicamente adecuado para ensayos.
Lugares que ccondmicamente no representan
mucho valor para Francia, con excepcion de las
arcas turisticas.

Francia argumenta que nccesita ensayos
extras para perfeccionar su tecnologia de
simulacion computarizada. Pero los Estados
Unidos le han ofrecido a Francia la tccnologia
necesaria  y de cualquier modo, | porqué los
franceses necesitan disuasivos nucleares v contra
quién los van a usar ?

Jacques Chirac comunicd sumariamente
que ¢l "cnsayo fue destinado a garantizar la
seguridad y viabilidad del programa de armas en ¢l
futuro”. Asegurd que Francia necesita realizar los
experimentos para poner a prueba su nueva cabeza
nuclear para misiles dc submarinos, v para
"adquirir la capacidad de simular los cnsayos ¢cn



computadora antes de firmar una veda mundial
contra las descargas atomicas".

El ¢embajador Francés en México, Bruno
Delaye, ofrccié una entrevista al periodico “El
Financiero®, sus palabras estan tan bien
construidas en la cstrategia de su defensa que se
podria pensar, que todos los diplomaticos de esa
nacion curopca recibieron  puntualmente  una
catedra al respecto. Para que nadie diga lo que no
se¢ debe decir. Un discurso uniformado. Delaye
declaro cosas como que ¢l medio ambiente no
sufrira un solo dafio y que ¢llos, son los primeros
en realizar los cstudios mas completos sobre
Muroroa.

Pruebas Nucleares realizadas por Francia ( 1960
-1995)

Total de pruebas: 204 ( 192 mas 12 pruebas de
"seguridad" )
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Lugar de las pruebas:

1960 - 1966: Argelia, 17 prucbas ( 4 atmosféricas
en Reggane, y 13 bajo tierra en Inn Ekter ).

1966 - 1991: Pacifico Sur, 175 prucbas,

1966 - 1974: 44 atmosféricas ( 39 cn el atolon de
Muroroa y § en ¢l atolon de Fangataufa ).

1974 - 1992: 131 bajo tierra ( 123 en ¢l atolon de
Muroroa v 8 en el atolon de Fangataufa ).

Pruebas mis recientes;
Efectuada en Muroroa, el 5 de Septiembre de
1995.

Efcctuada cn Fangataufa, el 1ro, de Octubre de
1995.

Efectuada en Muroroa, el 27 de Octubre de 1995.

Efectuada ¢n Muroroa, el 21 de Noviembre de
1995,

Efectuada en Muroroa, el 27 de Diciembre de
1995

Efectuada en Fangataufa, el 29 de Enero de 1996

Promedio de pruebas realizadas desde 1960:
Una cada 57 dias.

El dato de 204 prucbas estd basado ¢n
reportes  oficiales y en  monitorcos  sismcos
Algunos rcportes hablan de un total de 21
ensayos, sin  cmbargo, ante la  falta Je
transparencia de las autoridades francesas. esto no
pucede ser verificado.

Fuente: GREENPEACE, Bulletin of Atomic Scientisl,
CEA, New Zealand, DSIR.



FANGATAUFA, LA ZONA SECRETA DE LOS
ENSAYOS NUCLEARES EN FRANCIA

A diferencia de Moruroa, se le ha dado
poca atencion publica al atolon de Fangataufa,
segundo lugar clegido para la realizacion de las
pruebas nucleares de Francia cn ¢l Pacifico Sur.
Sin embargo, cste pequefio atoldn coralino de 5
km. por 8 km., jugara un papel importante ¢n la
rcanudacién del programa francés de cnsayos
atémicos. Segin reportes provenicentes de Paris, ¢l
ejército  francés  planea realizar la  siguiente
explosion en Fangataufa, posiblemente en octubre
de 1995 y podria ser ¢l sitio donde ocurran la
mavoria de las explosiones contempladas para el
affo proximo.
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Fangataufa es un atolon coralino basaltico,
de forma ovalada, situado a 41 kilometros de
Moruroa. Fue usado inicialmente como un sitio
para prucbas nucleares atmosféricas v desde 1973
es utilizado para los ensayos subterrineos, luego
de que la perforacion experimental de otro atolon,
¢l Eiao, demostrd que ¢l basalto de éste era muy
fragil para las prucbas.

Fangataufa ¢s un atolon poco profundo. su
anillo coralino raramente excede los 200 metros de
ancho. En muchos lugares, ¢l mar bafia ¢l bajo
arrecife hacia la laguna, que tienc una profundidad
de 42 metros. Como el atolon estaba cerrado, ¢l
gjército  francés tuvo que abrir  mediante
cxplosiones una abertura de 400 metros cn ¢l anillo
coralino para permitir el paso de sus barcos, entre
1964 y 1966. La mision cientifica Tazieff,
patrocinada por ¢l gobiemo francés, declaré. " Un
ventario cuidadoso de los efectos causados por
fa abertura del atolon de Fangataufa deberia ser
efectuado antes de cualquier reactivacion de este
lugar como zona de pruebas ". Si sc hizo un
estudio asi, nunca se hizo publico.

Fangataufa tiene un muelle y una pista de
aterrizaje construida por los militares, a pesar de
que no hay personal permanente ¢n ¢l atolon. El
pancrama lo domina una enorme construccion de
concreto, localizada al noreste en donde se detonan
las bombas nucleares.

Las zonas de pruebas son conocidas como
" Empercur, Echo", " Terme Sud "y " Fregate .

Entre 1966 y 1974 Francia rcalizé en
Fangataufa cinco pruebas nucleares atmosféricas.
incluida una en 1968, en la que se utilizo el equipo
mas grande jamas probado por ese pais, y que tuvo
una potencia de 2.6 megatones ( un megaton cs



igual a mil kilotones, un kiloton cquivale a mil
toneladas de dinamita ).

La primera prucba atmosférica y primer
lanzamiento aéreo de un arma nuclear francés,
ocurrié ¢t 19 de Julio de 1966: un avion Mirage
[VA lanzo sobre ¢l océano, cerca de Fangataufa,
una bomba de plutonio, de 60 kilotoncs.

Posteriormente, ¢n 1968 el cjército francés
arroj6 desde un globo la bomba " Canopus ", con
un peso aproximado de 3 toneladas. Después de
esta explosion, se dice que Fangataufa quedo tan
severamente contaminada que fue declarada arca
restringida para la humanidad durante los
siguientes seis afios.

Scgun testimonios de los trabajadores de
las zonas de prucbas nucleares, publicados por
GREENPEACE, los cnsayos destruyeron toda la
vegetacion del lugar y desde entonces todo intento
de reforestacion ha sido  infructuoso. Los
trabajadores dijeron que a principios de los arios
80 al personal solo se le permitia trabajar cn
Fangataufa cn turnos rotativos debido a la elevada
contaminacion.

Describicron también el envenenamiento
de peces producto de la muerte masiva del coral
ocurrida en ¢l atolon,

Otros reportes sefialan que debido a los
serios niveles de contaminacion radiactiva, los
trabajadores cran transportados en camioncs
especiales sin ventanas, herméticamente cerrados y
con sistemas especiales de aire acondicionado. Un
trabajador declaro: " En 1968 trabajé cn
Fangataufa preparando la primera bomba de
hidrogeno de Francia. Cuando llegamos por
primera vez, Fangataufa era un lugar precioso,
tranquilo y virgen, con mucha vegetacion, Después
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de la explosion no quedo nada, ninguna casa,
ninguna instalacion hecha por el hombre, ningin
arbol, nada. Todo ¢l lugar tuvo que ser evacuado
por la contaminacion radiactiva " ( Testimonios,
GREENPEACE 1990)

Al coincidir la presion mundial, ¢l fallo
contra Francia de¢ la corte internacional y las
protestas  de  GREENPEACE y  otras
organizaciones, Francia anuncio cn 1974 ¢l fin de
sus ensayos atmosfeéricos, nueve afios despucs de
haberse firmado un Tratado de Prohibicion Parcial
de Pruchas Atomicas.

El 8 de Junio de 1974, el presidente Valery
Giscard anuncio que el programa de prucbas
nucleares de su pais en 1975 seria bajo ticrra. Las
dos primeras detonaciones cxploratorias ocurricron
en Fangataufa en junio y noviembre de ese afio. La
primera s realizo en la cuenca surefia del atolon,
con una potencia de 20 kilotones, la segunda tuvo
lugar en el norte de la cuenca y fue de |5 kilotones.

Sin embargo, desde 1976 y hasta 1987,
todas las prucbas subterrineas se realizaron en
Moruroa, para evitar los costos de mantenimicnto
de dos zonas de pruebas. Desde 1988, las prucbas
subterrdneas efectuadas en Fangataufa ocurricron
bajo la laguna, a profundidades de 500 - 700
metros.

En Marzo de 1988, ¢l vice almirante Picrre
Thircaut, Comandante ¢n jefe de las fucrzas
francesas en ¢l Pacifico Sur, revelo que para
prevenir serias fracturas en el subsuclo del atolon
de Moruroa que pudicran ocasionar filtraciones de
radiactividad, las cxplosiones mds poderosas del



programa de cnsayos nucleares  francescs
ocurririan en Fangataufa. Asi, ¢l 30 de noviembre
de 1988, ocurrio la primera prucba nuclear
subterranea en Moruroa, con una potencia de 100
kilotones. cquivalente a 6.6 bombas como la
arrojada sobre Hiroshima en 1945,

Segiin los trabajadores del lugar, las
prucbas subterrancas en Fangataufa han causado
¢l hundimicnto de algunas zonas del atolon v la
formacion de crateres superficiales en el area de
las explosiones. Desde entonces, existen muchas
areas prohibidas en el atolon por la contaminacion
radiactiva. En 1975, después de las primeras
prucbas subterrdneas, un testigo ocular describid
un tipo especial de ola que se abatid sobre
Fangataufa y pocos dias después miles de peces
aparecicron muertos sobre la playa.

PRUEBAS SUBTERRANEAS EN FANGATAUFA
(1988 - 1991)

ANO FECHA POTENCIA
1988 Nov. 30 100 kt.
1989 Jun, 10 70 kt.
Nov. 27 90 kt.
1990 Jun. 26 100 kt.
Nov. 14 120 kt.
1991 May. 29 130 kt.

REFERENCIA: LA BOMBA DE THROSHIMA ERA DE 15 k1.
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El primero de Octubre de 1995 colaboré
con GREENPEACE, participando en la marcha
como protesta contra ¢l ensayo nuclear de Francia,
particndo del Angel de la Independencia.
caminando por Rcforma hasta la  Embajada
Francesa, con direccion en Campos Eliscos No.
339, Col. Polanco. Tel: 282 9700,

.

El dos de Octubre, al dia siguicnte, hice
una visita a la embajada de Francia para preguntar
cual era el argumento, politico, economico. social v
ecologico del gobicmo francés ante los cnsayos
nucleares que realizan. Recibiéndome la Snita.
Jazmine Martinez, quien me comunicd que ¢l
conscjero Monsieur Flattot, segundo inmediato de
Bruno Delaye, embajador de Francia cn México.
era el que tenia esa informacion pero que no me la
podia proporcionar.



PROGRAMA DE ARMAMENTO Y PRUEBAS
NUCLEARES DE CHINA

China ha utilizado sus 42 pruebas
nuclearces realizadas desde 1964 para desarrollar cl
cuarto arsenal mas grande del mundo de armas
atonucas ( ¢l Reino Unido tiene menos ). Este
arsenal incluye aproximadamente 450 armas
nucleares de por lo menos 5 diferente tipos,
divididas entre 300 armas cstratégicas ( misiles con
basc en tierra, bombarderos y misiles que se lanzan
desde submarinos ) v probablemente 150 tacticas (
corazas dc artilleria y municiones de demolicion
atomica ). Todas juntas tienen una fuerza
acumulada de 250 megatones, equivalentes a 16
mil bombas del tipo de Hiroshima.

La prucba nuclear mas reciente de China
s¢ Hevo a cabo el 15 de mayo de 1995, en el sitio
de pruebas nucleares Lop Nor. La detonacion se
llevo a cabo tres dias despuds de la Conferencia de
Revision y  Extension del Tratado de No
Proliferacion Nuclear ( TPN ), en la que solamente
China apoyo el derecho de llevar a cabo pruebas
nucleares " pacificas " bajo ¢l articulo V del TNP.
China argumenta que no cuenta con la tecnologia
por computadora para realizar pruecbas ¢
laboratorio v necesita realizar las pruebas a campo
abierto. China ( junto con Francia ) no esta
incluida dentro del Tratado de Abolicion Parcial de
Prucbas Nucleares.

Las prucbas se llevan a cabo ¢n Lop Nor,
aproximadamente a 265 km. al sureste de
Urumgque, en la region de Xinjian ( al oeste de
Beijing, al norte de Kathmandi ). La region de
Xinjuan ¢s ¢l hogar de la gente de Uighur, y China
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nunca ha permitido ninguna forma de asesoria
independiente o ajena  sobre los  impactos
ambientales o de salud de su programa de ensayos
nucleares. Desde que las pruebas comenzaron en
1964, China ha efcctuado en promedio una prueba
cada 284 dias.

Se cree que el actual programa de pruchas
de China incluye " cabezas de guerra " por cada
dos nuevos sistemas de misil. China también esta
desarrollando un nuevo misil balistico lanzado
desde ¢l mar ( JL-2 ) para usarse en su scgunda
generacton de submarinos estratégicos nucleares.
En mayo de 1995, China también probo un nuevo
misil balistico con un alcance de 2000 km.



El laboratorio mas avanzado para las
armas nucleares chinas ¢s la " Novena Academia "
en Mianyang ( Sichuan ) o La Academia China de
Ingeniaria Fisica ( ACIF ). La produccidn de
plutonio para propdsitos bélicos se realiza en dos
reactores, ¢l de Jiuquan ( Gansu ) y ¢l de
Guangyuan ( Sichuan ). Una nueva planta de
produccion de plutonio esta programada a abrir a
mediados de los aiios 90.

China ha declarado que planea realizar
cuatro o cinco pruebas nucleares mas durante
1995. Estas prucbas son fundamentales para ¢l
desarrollo cualitativo de nuevos sistemas, en vez
del uso cuantitativo de un numero de sistcmas
mayor. La estrategia nuclear china actualmente se
basa cn la habilidad para responder si es atacado
con ammas nucleares.

Un libro publicado por la organizacion
internacional, Médicos para la Prevencion de la
Guerra Nuclear ha dado las siguientes cantidades
de radioactividad, liberadas en Lop Nor.

La cantidad total de plutonio-239 liberada
como resultado de las prucbas, se estima en 3300
Curics, de aproximadamente 48 kg. de peso. Una
millonésima de gramo de plutonio-239, si ¢s
inhalado puede provocar cincer. La cantidad de
plutonio-239 todavia contenida dentro de Lop Nor
¢s estimada en 1800 Curies ( 25 kg. ).

Una cantidad extra de 2 millones de Curies
de cesio-137 y de 1.3 millones de Curies de
Stroncio-90 también han sido liberados en la
atmosfera. La edad media radioactiva de estos
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materiales es de 30 v 29 afios respectivamente. El
cesio-137 se concentra en el tejido muscular, ¢l
Stroncio-90 se pega a los hucsos por lo que se
queda en el cuerpo dando cierta cantidad de dosis
de radiacion sobre un periodo de ticmpo mas largo.



DESCRIPCION VIRTUAL
NUCLEAR

DE UN ATAQUE

Nunca, desde ta Scgunda Guerra Mundial,

s¢ ha cstado tan cerca de la posibilidad de la
utitizacion de fas armas nucleares en una gucrra,
como lo hemos cstado durante la reciente guerra
del Golfo Pérsico.
Es importante que la poblacion conozca las
consccuencias a nivel de salud de las armas
nucleares, sin obviar otros aspectos ( politicos,
ceonomicos, y ccologicos ) que dejaremos para
otro momento.

Para ilustrar la amenaza a la salud publica
debida a las armas nucleares, s revisaran las
consccuencias médicas de una explosion nuclear
sobre fa ciudad de Bagdad.

Se describiran los cfectos en términos médicos, de
una unica bomba. Se debe subrayar que tal
detonacion no seria necesariamente Unica.
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Se considerara una bomba de | megaton (
tamaiio intermedio en los arsenales actualvs ), que
¢s 80 wveces mas potente que la bomba que
destruyo Hiroshima. Se asumira que fa explosion
es acrea, que distribuye los efectos de la honda
expansiva y de la onda térmica sobre un zona mas
extensa que las explosiones terrestres, las cuales
concentran la cxpansion y el calor mas lHuvia
radiactiva  letal local.  Las  condiciones
meteorologicas influyen sobre la dimension del
daiio total producido por la explosion. S¢ asunura
que no hay vientos fucrtes soplando en ¢l momento
de fa explosion.

Imaginemos que el hipocentro de cesta
explosion es el Parlamento Iraqui. Los circulos
comprenden areas de destruccion, que van desde ¢l
mas absoluto arrasamiento, en ¢l circulo interno. a
destruccion masiva en el circulo  externo
Imaginemos que la explosion ( | megaton ) sucede
auna altura de 2500 m. por encima de los edificios
del Parlamento.

El primer circulo dec 2.5 km. de radio. con un
arca de 20 km2, sc observara una destruccion casi
total v la mortalidad del 100 % ( todas las
personas se convertirian cn cenizas o quedanan
carbonizadas casi instantineamente ). Las sobre
presioncs  producidas por la onda cexpansiva
causarian la demolicion, aplastamiento 0
explosion det 100% de los edificios, incluso tos de
acero y hormigon armado. La explosion producina
vientos de 1000 km. por hora, que lanzanan
fragmentos de cristal y metal a velocidades letales
La bola de fuego que se formaria por encima del
hipocentro comprenderia temperaturas letales para
aproximadamente et 50% de todos los expuestos

El segundo circulo con un radio de 4 %
km. y un area adicional de 52 km2 las
sobrepresiones  colapsarian o destruirian  todo.



excepto los edificios mas resistentes, y volarian los
suclos v paredes de los tejados metalicos. Los
vientos alcanzarian 400 - 500 km. por hora,
suficiente para lanzar un hambre de 80 kg. a 100
m. a alta velocidad, Las elevadas temperaturas
dentro  del circulo evaporarian el aluminto,
fundirian ventanas de metacrilato y provocarian la
ignicion espontanca de los revestimientos. Dentro
del ¢irculo, ¢l 50% de la poblacion moriria a causa
de las heridas producidas por la expansidn
solamente, fracturas dscas, heridas penctrantes en
¢l torax, roturas de drganos internos, lesiones de la
médula espinal y hemorragias internas. Los que no
hubieran muerto a consccuencia de las heridas
producidas por la expansion, sufririan quemaduras
extensas de tercer grado, a menos que sc
protcgicran  tcmporalmente  en  refugios
proporcionados por las estructuras que aun no se
hubieran colapsado.

El tercer circulo con un radio de 7.2 km.
desde el hipocentro y un drea adicional de 111
km.2, donde la sobrepresiones por la expansion
scrian suficientes para imprimir una presion de 160
tn. ( 160,000 kg. ) en la pared de una casa. Los
vientos alcanzarian 265 km por hora, capaces de
lanzar adultos a 7 m., a velocidades de 25 km por
hora. Las fabricas y edificios comerciales
construidos ¢n matcriales resistentes, se verian
seriamente afectados. El dafio a los edificios
produciria fragmentos de hicrro, piedras y cristal
que serian lanzados a velocidades letales. Las
temperaturas  generadas  fundirdan ¢l asfalto,
quemarian la madera y las fabricas ( incluyendo
los revestimicntos, las alfombras, cortinas, etc. ) .
El 10 % - 20 % dc los edificios se incendiarian.
Las  muertes y  heridas  procederian
fundamentalmente de los traumatismos inducidos
por la expansion y todas las personas no
protcgidas cn sus casas sufririan quemaduras de
tercer grado. Los habitantes que se encontraran
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mirando la bola de fucgo se quedarian cicgos
temporalmente, otros sufririan quemaduras de
retina v otros se quedarian sordos a causa de la
rotura de los timpanos.

El cuarto circulo, con un radio de 10.3
km. y un drea adicional de 134 km2, las
sobrepresiones inducirian vientos de 170 km.2, Las
paredes de los tejados volarian y las personas
también scrian lanzadas fuera de sus casas. Los
cfectos de la expansion causarian una morbilidad v
mortalidad  significativa; sin  cmbargo  las
quemaduras por calor predominarian. La onda
térmica causaria quemaduras de tercer grado ¢n ¢l
80 % dc los individuos no protegidos en los
exteriores, asi como la ignicion de hierba seca.

Dentro de las dreas cuatro y cinco juntas,
el 5% de la poblacion moriria instantancamente,
pero el 45% resultaria seriamente herido.

En el sexto circulo, con un radio de¢ 14.2
km. y una area adicional de 288 km2, las
sobrepresiones generarian vientos de 110-130 km.
por hora. Un tercio de todos los arboles v postes
scrian tirados al suelo, haciendo las carreteras
intransitables. De los individuos no protegidos cn
el exterior, el 20 % sufririan quemaduras de tercer
grado, y el 70 % sufriria extensas quemaduras de
segundo grado.

Asumicndo que los hospitales v los
médicos de Bagdad cstin concentrados en ¢l arca
urbana de forma similar a la mayoria de las
ciudades americanas, se produciria un nivel de
destruccion similar sin precedentes.

De los 3,080 médicos licenciados cn
Bagdad, aproximadamente 770 moririan, v un
nimero adicional de 920 quedarian incapacitados



por los cfectos de la onda cexpansiva y las
quemaduras v por cllo no podrian proporcionar
atencion imédica. Esto dejaria aproximadamente
1400 médicos para cuidar 1,280,000 habitantes
heridos, aproximadamente 1 médico por cada 920
heridos. De las 32,000 camas hospitalarias
existentes fuera de Baghdad solo 10,600  segin
estimaciones muy generosas, estarian disponibles
para ser utilizadas para los heridos.

Asumicendo que cada médico no herido
alojara a todas las personas heridas sin pérdida de
ticmpo, utilizaria 15 minutos con cada paciente v
trabajando 18 horas pro dia, tardaria 13 dias, para
que todos los supervivientes afectados, fueran
vistos por primera vez.

Obvianente, la mayoria moriran como sucedio en
Hiroshima, sin tener incluso acceso a medicacion
que aliviara su dolor y sufrimiento.

Sin embargo, debemos recordar que todas
¢stas suposiciones son ilusorias, ya que muchos
meédicos y pacientes nunca llegarian a encontrarse.
Muchos supervivientes quedarian atrapados entre
los escombros, las calles quedarian intransitables,
todos los sistemas d¢ comunicacidon quedarian
igualmente destruidos por la onda electromagnética
generada por una explosion nuclear. No habria
accesibilidad a suministros médicos, antibidticos,
agua potable y clectricidad. La clasificacion de les
afectados scria imposible.

El sistema de atencion médica de Bagdad y
claramente cualquicra de los sistemas médicos que
pudicran ser dafados, scrian saturados por las
consecuencias de esta explosion nuclear, que no
seria la unica.
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Como sc ha dicho muchas veces acerca de
los supervivientes de una guerra nuclear. Los vivos
envidiarian a los mucrtos. Indiscutiblemente la
Gnica curacion ¢s la prevencion. Un  paso
fundamental ¢n 1a prevencion es la informacion,
hacicndo especial ¢nfasis de que no hay ninguna
posibilidad de ofrccer ayuda sanitaria a la
catastrofe humana y medioambiental que causaria
la utilizacion de las armas de destruccion masiva,
por consiguicnte, las armas nucleares deben ser
abolidas. Un paso que consideramos fundamental
en este sentido ¢s la consecucion def Tratado de
Prohibicion Total de Ensayos Nuclearcs, como
medida que pondria en scrio compromiso la carrera
armamentista, uno de los pilares en los que se
asicnta la politica de disuasion. Pero hay otro pilar
que también la sustenta, se trata de la " imagen del
enemigo ", que sirve par alimentar peligrosamente
la carrera de armamentos.

Asi como la salud no solo cs ausencia de
enfermedad, sino una situacion de equilibrio fisico-
psiquico de todos los ciudadanos det mundo; paz
también es mas que una ausencia de guerra, es una
situacion de equilibrio en las relaciones entre los
ciudadanos, los pueblos y la naturaleza que
habitan y comparten.

Por otro lado, la carrera de armamentos
sustrae una parte fundamental de los presupucstos
generales de la mayoria de los paises, sacrificando
gastos de salud, cducacion, medio ambiente.
vivicnda, etc. Esta desproporcion ¢s aun mas
alarmante en los paises en desarrollo, que son los
que gencralmente v con mayor frecuencia se ven
afectados por conflictos no resueltos desde hace
mucho ticmpo. Es precisamente el mantenimicnto
de las injusticias y los descquilibrios lo que



perpetia la situacion de beneficio, cutre todos, de
la industria armamentista.

PPNW - Espaiia ( Asociacion Internacional de Médicos
para la Prevencion de Ia Guerra Nuclear)

CONCLUSIONES.

Analizando la  informacion  antes
mencionada. es nuestro deber como seres humanos
contribuir al desarme nuclear, mi proycecto de tesis
como disefiador grafico, se enfoca a disefiar una
imagen grafica que manificste el alto al uso de la
cnergia atomica con fines bélicos, esta serd
difundida por medio de GREENPEACE, que ¢s la
organizacion ecologista internacional adecuada.

Sc buscara que la gente se identifique con
esta imagen grafica de manera inmediata, que se
interese v se concientice del grave peligro que cl
mundo corre con este tipo de tecnologia, que no
nos llevara mas que a la destruccion.

Captando por medio de la publicidad la
atencion v simpatia de la gente hacia campaias
que manifiesten ¢l rechazo a los ensayos nucleares,
presionando a los gobiernos a terminar con esta
busqueda de tecnologia destructiva, al mismo
tiempo qu¢ reduzcan a cero sus  arsenales
nucleares.

Esta aportacion scra mi participacion para
tratar de vivir en un mundo sin gucrras, sin
amenazas, sin violencia y en general en un mundo
mejor...
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£l Método

El método (lat. méthodus, gr.méthodos)
Modo de decir o hacer con orden una cosa. Modo
de obrar o proceder; habito o costumbre que cada
uno tiene y observa. Procedimiento que se sigue en
las ciencias para hallar la verdad y ensefiarla.

Descartes definio el método como: "reglas
ciertas faciles gracias a las cuales quien las
observe exactamente no tomara nunca lo falso por
lo verdadero, y Megard, sin gasto inutil del
esfuerzo de su espiritu, al verdadero conocimiento
de todo aquello de que sea capaz, mediante un
aumento gradual de su ciencia”.

Gracias al método es posible, pues, para
Descartes, no solo el progreso cientifico, sino la
perfeccion misma del espiritu humano.

El problema del método interesa a todos
los grandes espiritus cicntificos. Simultancamente
con Descartes, lo abordan Galileo y Bacon.

El método es, para Galileo, la
demostracion matematica aplicada a lo que la
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nos ha

experiencia permitido  descubrir,
Mencionando que la experiencia ha de ser
sometida, a la prueba matematica. Y e¢llo se funda
por 1a conviccion sostenida por Galileo de que toda
la realidad esta "escrita en el lenguaje matematico”.
La experiencia tiene su origen en los sentidos;
hecha la experiencia, observada con objetividad,
aplicando a clla el método de la demostracion
matematica, el error es imposible.

Bacon se plantea ¢l problema del método
inventivo, es decir, de Jdescubrimiento de nuevas
verdades y que es la induccion precedida de la
experimentacion,  Las  experiencias  deben  ser
registradas en las tablas que Bacon llamo de
presencia, de ausencia y de comparacion. En las
tablas de presencia se registran los casos difcrentes
en que ¢l fenomeno se da; en las de ausencia, los
casos en que no se da, a pesar de que ofrczcan
circunstancias comunes con aquellos en que se da;
en las de comparacion, los casos cn que haya
variacions.

Por todo esto podemos concluir que ¢l
método es ¢l orden logico de pensamicntos e ideas
que haran posible el desarrollo organizado de un
proyecto. 5

Todos los métodos cientificos poseen una
seric de elementos comunes:

Reduccidn, induecion, deduccion, analisis, sintesis,
analogia, . comparacion, experimentacion, y
observacion. . -



CLASES DE METODOS:

Histdrico Comparativo:

Suele aplicarse al estudio de los fenomenos
culturales v parte del establecimiento de elementos
basicos y comunes a distintas esferas de la cultura
material y del saber y de la comparacion entre
cllos.

Constructivo:

Estructura sistematicamente los objetos
que pueden ser considerados en un sistema y las
asgveraciones que acerca de el se hagan,

Analitico:
Consiste en descomponer un conjunto
complejo en sus elementos o partes,

Practico:

Es cuando el resultado que se busca es de
caracter distinto a la adquisicion o transmision de
conocimientos.

Psicoanalitico:
Aplica la teoria de las asociaciones libres y
de la transferencia.

Sintético:
Integra las diversas partes de un todo
significativo.
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Estructural:

Sc basa en andlisis de las estructuras
formales caracteristicas de cada fendmeno u
objeto.

Inductivo:
Establece proposiciones generales a partir
de proposiciones particulares; "

Va de lo particular a lo gencral.
En la induccion completa son observados todos los

fendmenos particulares de una clase especial y de
ahi se deducen caracteristicas de toda esa clase.

Deductivo:
Establece proposiciones particulares a
partir de proposiciones generales.  "opera

necesariamente a través del paso de unas
proposiciones a otras".

Va de lo general a lo particular,

Hipotético-deductivo:

Consiste en realizar una induccion que
lleva a generar una hipotesis general. Si la
hipotesis se comprueba, es decir si cada
proposicion particular construida segun el esquema
de la hipotesis es verificable, este adquicre cl
estatus de ley.



DESARROLLO DEL PROYECTO,

Se¢  selecciono ¢l método cientifico
deductivo para resolver ¢l desarrollo del proyecto
por ser ¢l mas apropiado. Partiendo de lo general
que cs detectar ¢l problema, que en este caso se
dirige a los ensayos nucleares con fines bélicos,
analizandose la informacion para poder incidir ¢n
¢l problema, proponicndo una campaifia para
condenar estas acciones, investigando los medios
necesarios para esta campafia, realizando un
estudio de disefio grafico acerca de una imagen que
se aplique en ciertos medios que se seleccionaran
para formarla.

El método de disefio para éste proyecto se
presenta a continuacion:

1) Deteccion del Problema.

El problema se refiere a los ensayos
nucleares realizados por Francia y otros paises,
para incrementar sus arscnales atomicos y la
necesidad de hacer campafias adecuadas para
condenar estas acciones y concientizar a la gente.

2) Planeacion del trabajo de investigacién.

Se define ¢l problema, se hace contacto
con GREENPEACE, por ser ¢l medio adecuado
para obtener la informacion acerca de éste y el
conducto para la difusion de la campaiia, se define
¢l campo de investigacion, métodos v técnicas de
trabajo. Se¢ clige bibliografia, se plantea la
hipotesis, y se hace un esquema para el acopio de
datos.
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3) Acopio de Informacion.

3.1 Se obtiene informacion de
GREENPEACE sobre sus funciones, su historia,
sus objetivos, sus alcances, sus logros y sus
campafias, asi como toda la informacion estadistica
v descriptiva acerca del problema.

3.2 Se visita la embajada de Francia para
pedir informacion acerca de los ensayos nuclearcs.

3.3 Se visita la embajada de Japon para
obtener informacion acerca de los dafios fisicos,
psicologicos, sociales, materiales, de salud,
ambientales etc., que provocan las explosiones
atomicas.

3.4 Se selecciona bibliografia que
fundamente el proyecto de disefio, se visitan
bibliotecas, s¢ hace lectura y se toma la
informacion especifica necesaria,

4) Analisis de la Informacion.

Se sintetiza la informacion para determinar
los alcances y la descripcion del problema y los
fundamentos de disefio del proyecto, en base a lo
cual se plantea la cstrategia de desarrollo del
mismo.

5) Verificacion de la Informacion,

Se revisa la informacion y se participa en
la marcha que realiza GREENPEACE, hacia la
embajada de Francia, revisando los elementos de
expresion y comunicacion grafica que utilizan.

Realizando  una  investigacion  de
Publicidad para determinar aspectos teoricos v
practicos que se desarrollaran en el proyecto de
campaiia,



6) Conceputalizacion del programa,

Con todos los datos obtenidos hasta aqui,
se redactara un informe donde se recogera lo mas
significativo del proyecto a criterio del disefiador:

- Enfoque del proyecto.

- Antccedentes.

- Proposito.

- Objetivos del proyecto.

- Necestdades informativos.

7) Campaiia Publicitaria.

Sc investigaran y analizaran las funciones
y elementos de las campafias, aplicandolas a las
necesidades de comunicacion e informacion del
proyvecto.

Abarcando los siguientes puntos:

- {Que es la publicidad?

- Definiciones.

- Lenguaje publicitario en funciones.

- Estrategia publicitaria.

- Elementos de la publicidad

- Divisiones de 1a publicidad.

- Mcdios publicitarios,

- Campaiias con fines humanitarios.

-Analisis tipologico de campafias similares
o analogas para scnsibilizarse sobre ¢l problema
en relacion a las opciones que  han  existido por
otros disefiadores.

- Conclusiones aplicadas al proyecto.

8) Requerimientos de diseflo de la imagen
grifica,

Se procede a realizar una lista de
requerimientos de diseiio para determinar con
exactitud las caracteristicas, lincamientos y normas
que se deben tomar en cuenta,
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9) Imagen Grafica,

Esta etapa constituye ¢l conjunto de tarcas
especificas de disefio grafico, mientras que las
anteriores comprenden el disefio conceptual vy
organizativo y las siguientes se ocuparan de la
realizacion material del proyecto, asi como la
aprobacion, y verificacion de funcionamicnto por
parte del disefiador.

9.1 Eleccién de tipografia.

La eleccion se realizara conforme a la
morfologia del  espacio, condiciones  de
iluminacion, distancias de vision, personalidad del
diseilo, estilo e imagen. Esta seleccion obedecera,
por tanto, a los criterios de connotaciones
atribuidas a los diferentes caracteres tipograficos,
y de legibilidad. Asimismo seran definidos ¢l
contraste necesario, el tamafio de la letra v su
grosor.

Se tomardn en cuenta distintos signos
lingtiisticos de diferentes idiomas, va que ¢s una
campaiia que se dirige a distintas nacioncs v s¢
debe pensar en su idioma y cultura,

9.2 Cédigo cromatico, teoria del color.

La seleccion de los colores puede reducirse
al minimo mimero y combinaciones o bien
constituir un codigo mas desarrollado.

Sc tomara cn cuenta la normalizacion
internacional del color, para que se defina ¢l peso
especifico, Se realizaran prucbas de contraste v
siempre  convendrd tener en  cuenta  las
connotaciones o la psicologia de los colores ¢n
funcion de su capacidad informacional.

Se aplicaran todos los elementos de la
teoria del color al proyecto.



9.3 Bocetos de la Imagen Grifica,

Se bocetard la imagen grafica aplicando
los parametros del andlisis tedrico previamente
heclio.

Se seleccionaran los bocetos que a criterio
del disciiador sean los mas funcionales segun las
necesidades del proyecto.

9.4 Confrontacién,

Los bocetos scleccionados se confrontaran
segun los requerimientos de disefio de la imagen
grafica para comprobar su funcionalidad segun los
aspectos tedricos.

9.5 Presentacidn al Cliente,

Se presentaran los bocetos seleccionados y
debidamente confrontados a GREENPEACE, para
elegir el que representara la imagen grafica.

9.6 Ajustes.

Los ajustes necesarios deberan estar
sustentados cn aspectos teoricos, estéticos y los
sugeridos por GREENPEACE.

9.7 Aplicacién a medios de publicidad.

Aplicacion de la imagen grafica a los
distintos medios de publicidad, previamente
seleccionados en la estrategia publicitaria que se
aplicara al proyecto.

9.8 Aplicacién a promocionales.

Aplicacion de la imagen grafica a los
distintos promocionales ¢legidos con anterioridad
en la estrategia publicitaria,

9.9 Originales.
Los originales seran el resultado final de la
aprobacion en la presentacion de bocetos al cliente.
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9.10 Medios de Impresion,

Estos seran definidos segun los medios de
publicidad y de promocion elegidos en la estrategia
publicitaria, seleccionando los mds adecuados para
la elaboracion del proyecto.

9.11 Originales Mecénicos.
Se realizaran segin los
impresion definidos.

medios  de

10) Honorarios.

Se presentara cl costo por honorarios a
GREENPEACE.

Los honorarios s¢ basaran en el tiempo
tnvertido y la valoracion por parte del disefiador en
cl acopio de informacién, analisis de la misma,
aplicacion de los conceptos tedricos al diseiio (los
cuales sustentan el proyecto), el bocetaje,
produccion de originales y aplicaciones a los
medios publicitarios.

El costo por hora sera determinado segun
los aranceles profesionales.

La valoracion del proyecto por parte del
disefiador sera reflexionada con la mayor dtica
profesional.

Se presentard un costo de honorarios por
la claboracion del proyecto, pero estos no se
cobraran a GREENPEACE, ya que ¢l disefiador lo
obsequia como una contribucion hacia la
concientizacion de la paz mundial

11) Costo del proyecto.

Se presentara una cotizacion del costo de
la realizacién del proyecto para ser aprobada por ¢l
cliente.

Se hara la integra



12) Realizacion.

Se elaborardan los positivos y negativos
necesarios por medio de salida linotronic, para
tener la optima calidad en los medios impresos
requeridos, para la realizacion del proyecto.

13) Asesoramiento.

El diseiador asesorara a su cliente cn la
cleccion de proveedores para la adjudicacion de la
produccion.  Criterios, capacidad productiva,
disponibilidad de los materiales requeridos,
métodos de produccion, servicio, cotizacioncs,
tiempos, revision de ofertas y contacto con los
candidatos.

Aprobacion del presupucsto de realizacion.

14) Supervision.

El disefiador debe responsabilizarse de que
su proyecto sea perfectamente interpretado en el
proceso de realizacion final. Se inspeccionard el
proceso de elaboracion en los talleres de impresion.

A
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. Publicidad

Un hombre notable del siglo XVIII,
Samuel Johnson, escribia en su tiempo que "la
industria del anuncio estd ahora tan cerca de la
perfeccion que no es facil proponer una mejora".
Dicho ¢sto cuando el oficio de la publicidad apenas
existia, reduciéndose a una especie de corretaje
mercantil, pudiera ser indicativo, mas que de un
error visionario de perspectivas y posibilidades, de
lo ficil que ha sido siempre ponderar la publicidad
en términos absolutos v de lo dificil que resulta
encontrar sus verdaderos limites.

HACIA UNA DEFINICION DE LA PUBLICIDAD.

Stuart Mill seiialaba que la definicion es
una proposicion declaratoria del significado de una
palabra, significado que bien puede ser aquel que
conlleva una coman aceptacion... o el que se quicra
agregarle.

El arbol de la publicidad se ha llenado de
ramas que parccen troncos dominantes. Y son
tantas, a veces tan contradictorias, las definiciones
de la publicidad, que resulta dificil optar por una
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sola. Es mas facil explicar en qué consiste la
publicidad que definirla.

Alberto D. Lasker, que fuc destacado
pioncro y triunfador de ella cn Estados Unidos,
confesaba que no habia podido cncontrar a nadic
que supiera cxplicarle qué era publicidad,

Siguiendo ¢l curso del fenomeno, veremos
que el hombre, por las rutas primitivas del
simbolismo, s¢ comunica con el tiempo v entabla
didlogo con ¢l, hasta convertirse en sustancia suya.
El ticmpo le hace a su imagen y semejanza; le
influye, le moldea y forma un arco del que sc
dispara incontenible la flecha de la publicidad.

Diriase que el tiempo es el padre sin
nombre de la publicidad.

En su primer origen, publicidad constituyo
un vocablo juridico. Fue cn la antigua Roma donde
empezo adquirir el significado, tan frecuentemente
en uso, de dar condicion piblica y notoriedad a
una cosa, Los alemanes y franceses, con "reklame
y réclame”, y los soviéticos con "reklama", se
iniciaron hasta no hace mucho, por ¢l sentido de
una voz latina, "clamare".” No ha faltado quicn
atribuya ésta a Ciceron, declamar, proclamar,
llamar, gritar, anunciar. Los sajones nunca han
dejado de utilizar "advertising®; de advertir.



DEFINICIONES MUNDIALES DE PUBLICIDAD,

Advertising Age, revista (Estados Unidos).

La representacion impresa, escrita, hablada, o
ilustrada de una persona, producto, servicio o
accion, publicamente patrocinada por el anunciante
y por cuenta del mismo, para inducir ventas, uso,
votos o respaldos,

Advertising Federation of America (Estados
Unidos).

No ¢ncontramos una forma adecuada para definir
la publicidad. Como la electricidad, todo el mundo
sable lo que es, pero no es facil explicaria.

En otro tiempo fue definida como fa venta por
medio de impresos; pero esta explicacion ya
caducd... Quiza la siguiente seria mas o menos
adecuada: la publicidad es ¢l empleo comercial de
mensajes orales o impresos, firmados, que
informan al publico respecto a productos, servicios
o ideas, y despiertan en el lector un deseo hacia
ellos.

Araiza Canadilla, Antonio (México).

Publicidad es ¢l arte de convencer de las ventajas
de un producto o servicio al mayor namero de
usuarios en el menor tiempo posible. Sumando
basico que, cn intcraccion con otros, genera
velocidad para un satisfactor de mercado sea mas
conocido v demandado.

Belustein-Blanchet (Francia).

La publicidad es el arte de fa difercncia. Solo la
verdad paga. Y solo los buenos productos hacen
una buena publicidad,

Harris, Ralph (Gran Bretaiia).

De cualquier forma que se la defina, la publicidad
¢s basicamente una invitacion a comprar o vender,
prestar o solicitar, para trabajar o sostener causas
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comunes. Todos los anuncios son lamados a la
accion de una clase u otra. No tendrian sentido si
no fueran dirigidos a gentes con libertad para
decidir por si mismos el patron de su vida y
quehaceres.

Schuwer, Philippe (Suiza).

La publicidad es una accion reciproca, beneficiaria
para la masa, en el cuadro de un universo
competitivo, caracterizado por la creacion v la
extension de mercados.

DEFINICIONES HISTORICAS.

Wiston Churchill.

La publicidad nutre el poder consumidor de los
hombres. Crea necesidades para un mejor nivel de
vida. Pone frente al hombre la necesidad de un
hogar mejor, de unos mejores vestidos, de un mejor
alimento par €} y su familia. Redne en fértil unién
aquellas cosas que de otra forma jamas se hubiesen
encontrado.

Adolfo Hitler,

Toda la publicidad, ya en la esfera de los negocios.
va en fa de fa politica, lograra el éxito mediante fa
continuidad y la uniformidad metodica de su
aplicacion,

John F. Kennedy.

La publicidad es esencial para el pucblo. La gente
necesita saber sobre los productos, los sitios de
recreo y vacacion, las oportunidades de proteccion,
en los negocios y en los bienes raices... La
publicidad es qtil en fa presentacion de los puntos
de vista de los partidos politicos. Es de mayor
¢ficacia cuando hace su tarca en una forma
honesta... Publicidad es el arte de vender
muitiplicando.



Pio XI11.

La publicidad consiste ¢n hacer que un consumidor
real tenga la posibilidad real para satisfacer su
necesidad real, con un precio real.

Franklin D.

Si volviera a empezar a vivir, me inclino a creer
que, desechando la mayoria de las demas
profesiones, escogeria la carrera publicitaria. El
ascenso general de las norma de la civilizacion
moderna, que durante los Gltimos cincuenta afios
ha beneficiado a todos y cada uno de los diversos
estratos sociales, hubiera sido imposible de lograr
si no se hubicsen podido difundir los conocimientos
relativos a las nuevas normas superiores por medio
de la publicidad.

Harry S. Truman,

La publicidad ha contribuido al progreso haciendo
conocer a los manufactureros nuevos materiales,
nuevos instrumentos y nuevos procesos; haciendo
notar ¢l ticmpo ahorrado y otros usos que pudieran
darse a su equipo. Sin publicidad, esta informacion
tardaria afos en hacerse piblica, y el beneficio
derivado de ella se retardaria en consecuencia.

DEFINICIONES LEXICOGRAFICAS.

Diccionario de la Real Academia Espafola.
Conjunto de medios que se emplean para divulgar
o extcnder la noticia de las cosas o de los hechos.

Dictionnaire de la Langue Francaise Littre.
Notariedad puablica, calidad de lo que se hace
publico.
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Dictionnaire Encyclopedique Quillet.

El conjunto de los medios empleados para dar a
conocer y apreciar los productos puestos en venta,
con miras a obtener el favor del puablico v a
aumentar su consumo sin la intervencion personal
del vendedor. La patabra publicidad es sinonimo de
fa palabra "réclame”,

Enciclopedia der Grosse Brockhaus.

Publicidad ¢s la influencia ejercida con arreglo a
un plan sobre un grupo de personas con el fin de
animarles a cierta conducta que serd ventajosa cn
la lucha competidora o al introducir nucvos objetos
de intereses. De importancia cspecial cs la
publicidad en la economia de mercado, donde sirve
en primer lugar para crear nuevas demandas, para
introducir nuevos articulo de consumo. para
ayudar al propio mercado de consumo y para
sugerir la utilizacion de ciertos servicios.

Enciclopedia Herder Staatslexikon.

El concepto de la publicidad comprende a gran
niimero de actividades que tienden a ganar a otras
personas para ciertos fines. Dentro de renglon de la
cconomia puede ser empleada como instrumento
para fomentar ciertos fines macroccondmicos v
microeconomicos. De mayor importancia cs la
ltamada publicidad de ventas, es decir el empleo de
ciertos medios, con los cuales una o vanas
personas que ofrecen algo, procuran presuadir a
posibles compradores para que se decidan a
comprar mercancias o servicios ofrecidos.

Enciclopedia Sopena Universal,

Calidad o estado de publico. Un ¢jemplo. Se ha
dado demasiada publicidad al asunto. Conjunto de
medios que se utilizan para divulgar noticias Nota
ampliatoria. Actividad encaminada a hacer resaltar
las cualidades de una empresa, de un producto o de
un servicio cualquiera. También puede aplicarse a
fines no mercantiles (politicos, religiosos,



culturales, ctc) cn cuyo caso muchos preficren
denominarla propaganda, por mas que estas dos
palabras se¢ empleen gencralmente como sindnimos.
El objetivo principal de la publicidad es hacer
clientes. Para cllo comienza por atraer la atencion
del posible cliente hacia ¢l producto anuciado,
procura luego despertar su interés hasta el punto
de inducirle a adquirilo o cuando menos
impresionar lo suficiente su memoria para que,
cuando decida adquirir un producto similar, lo
recuerde y lo elija entre otros, segun la forma cn
que esté dirigida la publicidad. Puede diferenciarse
en general y directa.

LENGUAJE PUBLICITARIO EN FUNCIONES

Partimos dcl lenguaje publicitario como
una totalidad en toda su integracion plural,
abarcando c¢n ella todas las formas de
verbalizacion  y  expresion,  Voces,  textos,
imigenes. Las formas escritas y las orales; las
formas somoras y las visuales. Lo mismo
separadamente que combinadas. Tanto mensajes
personales como interpersonales: de grupo
masivos, Sean cuantificables o cualificables; sean
significadorcs o significantes. Dentro del principio
de que ¢l contenido de cualquier tipo de emision
esta supeditado a su recepcion y de que el medio de
la transmision puede ser un factor estratégico de
condicionamicnto.  Entendamos  por  mensaje
publicable todo aquel que llega al piblico por
cualquier medio o forma.

A titulo complementario o referencial,
cabria afiadir que, de acuerdo con los cstudios
realizados en términos estadisticos, lo que cada scr
humano acostumbra a retener es el 20% de lo que
oye; ¢l 40% de lo que ve; el 60% de lo que oye y
ve; el 70% de lo que dice; el 90% de lo que dice y
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hace. En una cxperiencia mas particularizada,
Ogilvy ha caiculado que de cada cinco personas
que leen la cabeza de un anuncio, solamente una
fee el texto. La Universidad de Harvard hizo
famoso un estudio, en 1968, en el cual revelaba
que de todos los mensajes publicitarios que se
envian al publico hay una pérdida aproximada del
85%. Segin cl psicologo Geroge A. Miller, la
mente humana no puede manejar simultancamente
arriba de siete conceptos o sefalcs.

Esta inconstancia humana e¢n la
recordacion, es la que pone a prueba las estratcgias
y recursos del lenguaje publicitario. En orden a las
primeras, la formula mas recurrente, hasta
convertirse cn moédulo regulador del sistema
publicitario, mediante la compra por millar de
audiencia, es la de la repeticion, encadenada a las
teorias de Pavlov y dec Watson. Repite
incansablemente para que se repita, cs una
consigna quc la propaganda heredo a 1a publicidad.
Cuando una frase se repite gana jerarquia de uso
verbal.

Los cjes centrales en quc descansa la

estructura del lenguaje publicitario son: informar,
sugerir y persuadir. Este ultimo denota
sobresalientemente al lenguaje publicitario.
Todos los mensajes publicitarios persiguen, cn
definitiva, la preferencia por una marca o un
nombre. Hay quienes lo tratan por la via de la
hipérbole: Mds blanco que el blanco. O por la de
la redundancia: El brandy brandy. O por cl
asombro: El jabon sin jabon. O por la
demostrativa: Elimina la caspa en 30 dias. O por
la educativa: Sélo cruce la calle con la sehal
verde,

La marca norteamericana de gotas para los
ojos Murine, destaca: Nuestro punto de vista son
sus ojos. Mobil popularizd esta frase: Por favor.



no se mate este domingo. Nos gustaria venderle
gasolina el lunes. No faltan los mensajes
engariosos, como el del ungiiento que promete a la
gente de color que hard mds blanca su piel. O
como ¢l tratamiento que garantiza eliminar la
calvicie en tres meses. O como el dentrifico que
asegura curar las caries.

El lenguaje publicitario contempla ciertos
principios que pueden ser normativos en funcion a
la experiencia, estos son:

- Desde el centro de su origen, ¢l mensaje
publicitario, para que cumpla su destino, debe
cstar sellado por un doble e inescindible
compromiso. En tanto la mision del publicista es
estar convencido que un producto o servicio puede
darle al consumidor, tanto como le promete, la
obligacion del anunciante es preocuparse porque su
producto o servicio le dé al consumidor, incluso,
mas de lo que ¢l mensaje publicitario promete.

- Lo que un mensaje promete, exige una
informacion precisa sobre las cualidades, el
beneficio o la utilidad que lo anunciado brinda al
publico. A éste le interesa que un producto se haga
bien, pero le importa, sobre todo, el bien que ese
producto fe proporciona a él directamente. La
aceptacion de consumo que se persigue, serd mas
activa y satisfactoria si por virtud del contenido
explicito  del mensaje pueden captarse mas
facilmente las ventajas concretas que ofrece lo
anunciado. Siendo inseparables, el hacer saber
precede al hacer valer.

- La dosis de intencion que un mensaje
contiene no puede ser nunca mayor de la dosis de
claridad que un mensaje necesita,

76

PUBLICIDAD

- La claridad impone el concepto de la
sintesis, en su maxima eficacia.

- Cuando las técnieas de informacion y de
sugestion se conjugan con habilidad y cficacia, con
un alto grado de armonia, la persuasion tiene un
territorio mas fértil, ampliando el poder de
convencimiento del mensaje.

- El anuncio, por la suma de todos los
clementos que le componen, texto y contexto, entre
todo lo que pueda hacerle agradable y entretenido,
novedoso y gratificador, tiene que ser tan relevante
y penetrante como para distinguirse sobre los
demds, para fijarse en la memoria del pitblico.

- Si el destinatario de un mensaje cs el
publico, es en éste en quien hay que pensar
preferentemente a la hora de elaborarle. con
renuncia expresa a los caprichos del anunciante y
¢l afan de lucimiento del publicista.

EL TRIANGULO DE LAS CONVERGENCIAS,

Trazaremos una imagen triangular
constituida por los tres binomios quc son
protagonistas  fundamentales del  mensaje
publicitario, incorporando tangencialmente a cada
uno de ellos los cuestionamientos a que deben
responder.

Producto-marca: Qué, Quién, Cual.
Motivacién-deseo: Como, Cuando, Donde.
Uso-beneficio: Por qué, Para qué.

Esta trilogia forma una serie de anillos
concéntricos en tomno a las piezas que integran y
accionan el lenguaje publicitario,



Producto-Marca.

Qué y Cual es lo que se anuncia. Y Quién
lo anuncia. Constituye ¢n la anatomia del mensaje
¢l elemento estratégico por naturaleza, Con base en
¢l, los circulos que ¢l mensaje abre sobre la
atencion del publico van cerrandose hasta
encontrar ¢l centro justo del objetivo en el punto
que seiiala el producto-marca.

Puede haber producto sin publicidad, pero
no publicidad sin producto. El producto es ¢l
protagonista principal de un anuncio.

Motivacion-Deseo.

El Como, el Cuando y ¢l Donde de lo que
se anuncia. Factores condicionantes de la forma y
contcnido del mensaje. Las cosas entran por los
0j0s, los oidos... y ¢l paladar de la imaginacion.

La motivacion es el gran motor de la
respuesta popular. Desde el Como, el Cuando y el
Donde de la motivacion-desco moviliza los
recursos adjetivos del lenguaje, tanto en su funcion
descriptiva, grande, claro, mayor, como en su
funcion comparativa, lujosisimo, lo maximo,
perfecto.

La motivacion-deseo, guia ¢l mensaje
hacia el objetivo propuesto por ¢l camino de la
afectividad y de la simpatia. Convoca los apetitos
v neccesidades del ser humano, entrando a su
instinto. Profundiza la impresion, haciendo mads
intensa la resonancia emocional. Y al abrir paso a
la penctracion sensitiva del conocimiento, crea las
circunstancias  propicias para la completa
triangulacion del mensaje. Si es ciento que no hay
publicidad sin producto, también lo es que no hay
mensajc  sin  ambiente, Ni  ambicente  sin
imaginacion,
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Desde que se descubrio que la gente
consume por impulsos psicologicos, la motivacion-
desco ha ganado, cada vez mas, un lugar
importante en la estructura del mensaje.

Algunos  técnicos ¢  investigadores
norteamericanos han llegado a la conclusion de que
el factor emocional predomina en ¢l 80% de los
mensajes publicitarios.

Uso-Beneficio.

Sc comprende aqui todo lo que es, lo que
hace y para lo que sirve un producto. Si un
mensaje no evidencia el beneficio de lo que
anuncia, carecera de sentido. De igual forma, si ¢l
beneficio que proporciona un producto no
corresponde a lo que de él s¢ anuncia, tendra
sellada su muerte. El plantcamiento o demostracion
del uso-beneficio de una mercancia ¢s lo que
fundamentalmente justifica ¢l mensaje publicitario.

De aqui sc¢ desprende que el mensaje debe
ofrecer una informacion atil y clara, a veces
especifica, que explique el uso-beneficio  del
producto.

En funcion del uso-beneficio, la publicidad
norteamericana creo la formula USP, proposicion
tnica de ventas. Se resume en la necesidad de
encontrar un beneficio especifico suficientemente
fuerte como para promover la venta de un
producto, convenciendo al comprador de las
cualidades de ¢éste.

FINALIDADES DE LA PUBLICIDAD.

La principal finalidad de la publicidad cs
vender productos, bienes, servicios, ideas o emitir
mensajes informativos para recibir apoyo hacia
alguna causa; para llegar a este fin, es necesario



provocar interds, influir, convencer ¢ informar al
receptor.

La publicidad pucde usarse para convencer
a una persona a comprar un producto, elegir un
candidato, apoyar una causa, alentar a menor
consumo, reunir fondos para caridad, etc. Sin
embargo, la mayor parte de la publicidad csta
destinada a la mercadotecnia de bienes o servicios,

Toda fa publicidad tiene un fundamento de
mercadotecnia y una comunicacion persuasiva.
Esta llama la atencion, despierta interés y canaliza
las necesidades y descos del receptor hacia ciertos
productos, servicios o ideales.

E! publicista debe de tener una idea de las
motivaciones psicologicas para poder influir cn el
receptor.

NECESIDADES DE LA PUBLICIDAD.

El hombre tiene necesidades toda su vida,
en cuanto satisface un conjunto de necesidades
surge otro conjunto.

CLASIFICACION POR MASLOW

Necesidades fisiologicas:

En donde la supervivencia del sujeto depende de la
satisfaccion, son las primarias y las mas fuertes de
todas. Como cjemplo tenemos el alimento, el agua,
el oxigeno, ¢l suefio, el sexo, etc.

Necesidades de seguridad:

Aquéllas que motivan al hombre a que buscar
seguridad y sentirse libre de peligro. Corresponden
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a su scguridad externa ¢ interna tanto fisica como
mentalmente.
Necesidades de Amor:

El ser humano desea amar y ser amado, busca la
accptacion y pertenencia,

Necesidades de Estima:

El ser humano busca estimarse a si mismo y ser
estimado por los demas, Desea llegar al éxito, a la
aprobacidn y al reconocimiento.

Necesidades de autorealizacién:

El individuo busca la plena autorealizacion de todo
su potencial individual.

CLASIFICACION POR OTTO KLEPPNERS.
Afectivas:

Necesidades de relacionarse satisfactoriamente con
otras personas,

De esfuerzo del ego:
Necesidad de desarrollar 1a propia personalidad.
De defensa del ego:

Necesidad de proteger la propia personalidad.

Estas son las necesidades que el publicista
tiene que tomar en cuenta para influir sobre la
conducta de los receptores.



LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA.

La estrategia publicitaria ¢s la formulacion
de un mensaje publicitario que comunica a los
receptores los beneficios de un producto, servicio o
idcologia, y por sus caracteristicas permiten la
solucion de un problema del receptor.

Si la promesa dc una estrategia
publicitaria no satisface una necesidad del
receptor, resuclve un problema del receptor u
ofrece un beneficio deseado por el receptor, esta
fracasada.

Hay cuatro ingredientes bdsicos en una
buena estrategia publicitaria.

- La estrategia debe ofrecer un beneficio o
resolverle un problema al receptor.

- El beneficio ofrecido o la solucion prometida,
deben ser anhelados o deseados por el receptor.

- La imagen identificadora, debe estar ligada
directamente al beneficio o a la solucion del
problema que han sido ofrecidos.

- El beneficio o la solucién al problema deben
poder ser comunicables a través de la publicidad
de medios.

EL DESARROLLO DE UNA
PUBLICITARIA.

ESTRATEGIA

Existen tres enfoques principales de la
conceptualizacion de una estrategia creativa:

r Y
b

- W/xl‘iﬁﬁ

ip bty

79

La Proposicion Unica de Venta,

En su libro "Reality in Advertising”,
Rosser Reeves, entonces con Ted Bates & Co.,
delined la ahora famosa Proposicion Unica de
Venta o PUV (USP) que ahora se utiliza
ampliamente como una base para el desarrollo de
la estrategia publicitaria. Reeves describe la PUV
(USP) integrada de tres partes:

1.- Cada anuncio debe hacer una proposicion al
consumidor.

2.- La proposicion debe ser una que la competencia
no ofrezca o no pueda ofrecer.

3.- La proposiciéon debe ser lo suficientemente
fuerte para que niueva a millones.

La Imagen de Marca.

Un segundo enfoque para el desarrollo de
una cstrategia publicitaria quedé ampliamente
demostrado por David Ogilvy en su obra
"Confessions of an Advertising Man". Ogilvy
rccomendaba "La Imagen de Marca" como un
método para desarrollar buenas estrategias
publicitarias. Manifesté que cada anuncio ¢s una
inversion a largo plazo en la integracion general de
la marca,

La idea general es que puede desarrollares
una imagen para cada producto. Basado e¢n csta
imagen, el receptor no adquiere el producto;
compra los beneficios fisicos y psicoldgicos que ¢l
producto promete entregar.



Dado que los beneficios de una estrategia
publicitaria basada en "La [magen de Marca”, son
frecuentemente psicoldgicos, estan algunas veces
sujetos a cambios rapidos, segin evoluciona la
socicdad. Sin embargo, el utilizar la imagen de
marca ofrcce cxcelentes oportunidades para el
desarrollo de estrategias para muchos tipos de
propagandas,

La agencia de publicidad Leo Burnett Co.,
U.S.A., también ha utilizado la imagen de marca
en forma efectiva para productos prioritarios. Ha
utilizado personalidades o clementos comerciales
para identificar ciertos productos, tales como ¢l
hombre Marlboro, ¢l Tigre Tony (Tofio) de las
Frosted Flakes de Kellogg's y el Jolly Green Giant
para los vegetales. Todos ellos son claros ejemplos
del poder de una estrategia creativa construida
sobre 1a imagen de marca.

Estableciendo Posicionamientos
Estrategia Publicitaria,

como

En 1972, Jack Trout y Al Reis, entonces
con Reis, Cappicllo, Colwell, una agencia de
publicidad de Nueva York, escribieron una seric de
articulos publicados en "Industrial Marketing” y
mas tarde en "Advertising Age", describiendo un
nuevo enfoque para el desarrollo de la estrategia
publicitaria  llamado "Posicionamiento”.  Este
método ¢s diferente al PUV y al de Imagen de
Marca.

"El posicionamicnto” cra lo que ¢l
fabricante hacia con su producto para crear
beneficios para un grupo de personas especifico.
Hoy en dia, ¢l "Posicionamiento” ha tomado un
significado distinto, es lo que la publicidad hace a
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favor del producto cn la mente del receptor
prospecto.

Un ¢jemplo de un buen "Posicionamiento"
citado por Trout y Reis, s ¢l de "Somos el No. 2"
de  Avis  Rent-A-Car. Al asumir  cste
posicionamicnto, Avis pudo afirmar que manticne
sus autos mas limpios, en mejores condiciones
mecdnicas y que da mejor servicio que Hertz, ¢l
lider del mercado.

"El Posicionamiento” debe ofrecer un
beneficio al consumidor o resolverle un problema.

Dos errores frecuentes en el desarrollo de una
Estrategia Publicitaria,

Algunas veces se puede caer en la trampa
de pensar que como el anuncio sera leido v ¢l
comercial de television sera visto por millones de
personas, se debe decir algo que sea de interés para
todos cllos. No es asi. Cada persona que ve u oye
la publicidad reacciona a ella en forma individual v
generalmente de manera diferente. La publicidad
usa los medios masivos, pero solamente para una
comunicacion de uno a uno. Que no se confunda
auditorios masivos con mensajes masivos.

El segundo error frecuente al desarrollar
una cstrategia publicitaria, e¢s el tratar de
comprimir demasiadas ideas en ella, demasiados
puntos de venta. En su gran mayoria, una
estrategia publicitaria debe tener solo un mensaje
de venta. La estrategia debe tencr un beneficio
primario o resolver solo un problema principal.
Cuando se cmpiezan a colgarle beneficios
adicionales a la estrategia para incluir a otros
segmentos del mercado, debilita toda la cstrategia.



Cuatro pasos para el desarrollo de una
Estrategia Publicitaria,

.- Definir ¢l Producto, Servicio o Propaganda.
2.- Definir ¢l mercado objetivo
a- Geografico.
b- Demografico.
¢- Psicografico.
d- Habitos de medios.
3.- PUV, Posicionamiento, Identificacion.
4.- Técnica.

Paso uno:

El primer paso consiste en comprender plenamente
¢l producto o servicio que proyecta anunciar o
campaiia que se quierc manifestar.

Paso dos:
;Cual ¢s el tipo de persona a quien el mensaje
estara dirigido?

La estrategia debe de estar dirigida hacia
una sola persona. Por lo tanto, hay que imaginar a
la persona ¢n particular que sea prospecto logico
para ¢l producto, ideologia o servicio.

Primero hay que describir en donde vive la
persona ¢scogida geograficamente, se debe de
tomar ¢n cuenta que el clima es diferente, los
alojamientos son diferentes, los trabajos son
diferentes y la gente es difcrente.

A continuacion hay que definir el objetivo
demograficamente. La demografia consiste en csos
duros, frios v conmensurables hechos, tales como
ingreso, edad, sexo, estado civil, nimero de hijos
ete.
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Las descripciones psicograficas son las
caracteristicas inconmensurables del estilo de vida
de su audiencia objetivo. Se toman ¢n cuenta sus
gustos, actividades sociales y pasatiempos.

El siguiente paso cs identificar los medios
que se van a utilizar, La tarea es el identificar el
tipo de medio que usa la audicncia o grupo
objetivo, no los medios en los cuales se pretende
colocar la publicidad.

Paso tres:
El tercer paso el la esencia de la estrategia
publicitaria. Es el beneficio o la solucion de algan
problema que se pretende ofrecerle a la persona
que s¢ ha descrito como audicncia o grupo
objetivo.

Paso cuatro:

Este consiste en describir la técnica que se piensa
usar al presentar la estrategia publicitaria, algunos
mensajes parccen requerir una técnica noticiosa tal
como un anuncio. Otros se veran mejor con un
enfoque conservador que presenta los hechos

ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD.

Son elementos se integran para lograr
cfectividad en un anuncio publicitario, tales como.

Encabezado,
Se refiere al "anzuelo" para captar la

atencion del receptor, de éste depende si el receptor
desea cscuchar o leer lo demas. Es de gran



importancia que ¢l encabezado sea breve y que
abarque gran contenido, siendo sencillo y concreto.

Slogan.

Sintctiza en algunas palabras ¢l mensaje de
la campafia, debe de llamar la atencion y ser
impactante, con frases sencillas, dindmicas, faciles
de pronunciar y de memorizar.

Es aplicable a cualquicr medio de publicidad. En la
television y ¢l radio pude combinarse con alguna
melodia para aumentar el recuerdo en el receptor.

Texto.

Debe ser concreto, y dar una explicacion
mas amplia de los beneficios del producto, servicio
6 ideologia, informando al receptor con palabras
faciles y que cuenten con un alto grado de
convencimiento.

Exhorto a la accion,

Invita al receptor a obtener los beneficios
del producto, servicio o ideologia, por medio de
preguntas que van dirigidas a su ¢go o por medio
de frascs imperativas, que produzcan en cl
receptor, poder de convencimiento o una orden.

Imagen de marca,

La imagen serd ¢l identificador de la
campaia. ¢s un signo distintivo con personalidad
propia que serd reconocido frente a los demas.
Pucde estar compuesto de tipografia o simbolos, o
por la integracion de ambos formando un logotipo.
Este logotipo sellara la calidad del producto o de la
campaiia y buscara ser memorizado por el receptor
como el simbolo del producte, servicio o ideologia
mas confiable.
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El Color.

El color ayuda a una venta o invitacion a
cooperar porque:

-Llama la atencion,

-Hace que las ilustraciones se vean reales ¢
impactantes.

-Ayuda a identificar ¢l anuncio.

-Ayuda a desarrollar una actitud psicolégica del
observador hacia ¢l anuncio,

Todos los publicistas saben que para que
¢l mensaje cumpla con su funcion debe de ser
leido. Para que sus prospectos de cliente tean el
mensaje se les debe de llamar la atencion. Utilizara
¢l mayor nimero de medios de atencion posibles,
como el espacio mas grande que se pueda pagar,
ilustraciones, encabezados y uno o mis colores.

El valor de atencion del color es fuerte.
Este es evidente en los cspectaculares v los
anuncios de transporte, en los cuales el color ¢s
indispensable.

Los colores fuertes tienen ¢l mas alto valor
de atencion. El rojo es el que mas la llama. Este s
universalmente usado como sefial de peligro
porque es llamativo y apremiante. En los anuncios
de revista, ¢l rojo es usado cuatro veces mas que
cualquier otro color. El amarillo, otro color de
impacto de atencion fuerte, tiene ¢l mas alto poder
de penetracion de todos los colores. También
provee el contraste mas fuerte con el color negro.
Los colores oscuros obviamente son pobres para
este uso. El naranja, verde y purpura ticnen
también un alto valor de atencion cuando se usan
llenos de fucrza,



El hecho de que estos colores tengan un
alto valor de atencion no significa que sean usados
con indiscrecion. Entre menor periodo de atencion
requerido para asimilar ¢l mensaje, mayor uso de
colores brillantes sc aplicaran al anuncio.

Una reaccion placentera hacia un anuncio
puede ser producida por ¢l contraste. Por cjemplo:

1.- Cuando un color claro es situado junto a un
color oscuro, el color claro aparecera mas claro, y
el color oscuro aparecera mas oscuro. Por
contraste, estos colores se acentian uno con otro
atravéz de su asociacion. Este fenomeno es
llamado contraste de valor simultanco.

2.- Cuando un color brillante es situado junto a
uno mate, el color brillante aparccera mas brillante
y ¢l color mate mas mate. Las fuerzas de los
colores son acentuadas por el contraste atravéz de
una asociacion mutua. Esto es llamado contraste
cromatico simultineo,

3.- Cuando un color es situado junto a otro,
tendera a verse como el complementario de su
vecino. Por ¢jemplo, si el amarillo y el azd! son
colocados juntos, ¢l amarillo tomara un ligero tono
naranja por ser ¢l naranja el complementario del
azil, micntras que cl azal tomara tintcs de violeta
por ser ¢l violeta el complementario del amarillo.
Esto es llamado contraste de matiz simultaneo.

El color tiene un efecto psicoldgico en el
observador, este lo asocia con ideas y sentimientos
subconscicntes, Por cjemplo, el rojo es asociado
con calor, temor, pasion, accion, peligro; el
amarillo con calor, oriente y sol; el verde con la
primavera, vida, Irtanda; el azdl con frio, quietud,
mar, cielo serenidad; el morado con pena, realeza,
formalidad, dignidad, misterio, riqueza. La
cfectividad del color en un anuncio es relevada
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cuando s¢ le da la asociacion correcta de los
colores.

La Tipografia,

Como los demas elementos en el anuncio,
¢l propdsito de la tipografia es ayudar a vender.
Esta debc de ser seleccionada segin sus
caracteristicas, Normal, Bold, Italian, Bold Italian;
segln su familia Calson, Bodoni, etc.; su tamailo
cn puntos y su color con o sin outline,

La seleccion de la tipografia debe ser de
acuerdo a las caracteristicas del disefio y la
campaiia publicitaria, asi como el color la
tipografia debe tener rasgos que psicologicamente
representen codigos en la memoria del receptor.



DIVISIONES DE LA PUBLICIDAD.

Publicidad Directa:

Todo anuncio impreso o escrito que se
envia al posible cliente o consumidor potencial o
quien por su influencia puede determinar la compra
de un producto. El medio mas sclectivo; por
cjemplo, al enviar folletos a posibles clientes, un
anunciante sabc exactamentc que las personas
detectadas son los clientes mds potenciales para su
producto.

Publicidad Exterior:

Es todo anuncio colocado en la via
publica, que mediante una sintesis grafica logra
por medio de palabras e imdgenes, colores e
iluminacion, de modo fijo o en movimiento
comunicar un mensaje publicitario. La principal
caracteristica es ser un medio recordativo, dirigido
a la gente en movimiento que transita por las calles
v avenidas, los medios impresos, televisivos, y la
radio, ctc., ayudan a crear cl la gente una actitud
de respuesta; debido a lo anterior, debe ser:

Grifica: La campafia publicitaria debe de
estar  bien sintetizada, Como la gente en
movimicnto cuenta con poco ticmpo para captar
los mensajes, cntrc menos palabras y mds
ilustraciones utilicemos, se tendra mayor éxito.

Impactante:  Tratar, mediante colores,
iluminacion, movimicnto, que ¢l anuncio
sobresalga del paisaje y su efectividad se nulifica.

Publicidad punto de venta: Sc¢ usa como
una continuacion de la publicidad de masas. Puede
tener como objetivo principal resaltar ventajas y
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distintos usos del producto ¢ incrementar ¢l indice
de compras por impulso.

MEDIOS PUBLICITARIOS,

La seleccion de los mejores medios
publicitarios para un objetivo especifico parte de
determinar ¢l mercado que se quicre alcanzar y
después decidir cual medio sera mas cficaz para la
publicidad de esec mercado tomando cn cuenta ¢l
presupuesto de publicidad, Estos s¢ seleccionaran
cn base al andlisis en la estrategia publicitaria.

El mensaje publicitario se puede c¢mutir
por distintos medios, los cuales presentan la
informacion al receptor, estos pueden  ser
Periadicos, Volantes, Espectaculares, Carteles,
Revistas, Promocionales, Folletos, Television,
Radio, etc.

Medios Grificos.

Periédico: Es el medio de¢ mayor
explotacion por el mereado por tener flexibihdad
territorial, difusion general y objetividad visual
Por su naturaleza tiene una vida cfimera, porque
hay muy pocas probabilidades de que un
determinado anuncio produzca alguna impresion
después del dia de su publicacion, por lo que es
necesario que tenga una constante publicacion.

Los  periodicos son un  medio
extremadamente flexible para la publicidad. Antes
que nada, estos son locales. Se pueden comprar
espacios de publicidad cn las localidades que scan
la mejores para la publicidad o propaganda
nacional, regional o local. Ademas se puede



comprar cualquicr cantidad de espacio desde uno
pequeiio hasta uno de dos paginas que es el mas
grande que pucde haber en un periodico. Otra
ventaja es que s¢ puede decidir el incluir un
anuncio c¢n algunas ocasiones horas antes de la
impresion.

Como todos los medios tiene sus ventajas y
desventajas. Los periodicos tienen una vida corta.

Volantes: Es un medio de reforzamiento
de las campaifias que consiste en repartir casa por
casa O persona por persona , hojas sueltas
impresas con alguna promocion o propaganda,

Espectaculares: Son anuncios de grandcs
dimensiones que se colocan a un lado de las
grandes avenidas, y que tienen el objeto de llamar
la atencion de los automovilistas. Estos tiecnen que
ser impactantes, directos, asimilables vy
recordables. Su tamafio es de gran dimension
porque tiene que ser visto por gran cantidad de
gente que se moviliza a gran velocidad, Pueden ser
fijos o con movimiento.

Carteles: Cuando se disefian propagandas
masivas, impresas, que seran vistas a diferentes
distancias, el cartel juega un importante papel en la
campaia. Este consiste en un plicgo de papel
impreso, con una integracion adecuada de
ilustraciones, fotos y tipografia.  Debe  ser
concreto ¢ impactante con un mensaje que el
piblico lo pueda retener facilmente. Su
informacion debe ser precisa y adecuada para que
no sature ¢l contenido ni el espacio del cartel.

Revista: Esta cs una publicacion periddica
con cscritos sobre uno 0 varios articulos. Es un
medio por ¢l cual se pueden promocionar distintas
clases de publicidad, desde la de venta hasta la de
apoyo. Su éxito radica cn satisfacer las demandas
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de los lectores en cuanto a lo ultimo sucedido ¢n
entretenimicnto,  informacion  y  noticias.
Presentando estos contenidos en un estilo grafico
apropiado para cada tipo de lector.

Promocionales: A c¢llos pertenece una
gran diversidad de objetos y articulos que pueden
cumplir con alguna funcion de uso diario, ¢n cstos
estara impresa la marca, imagen o mensaje que se
desea sea recordado por el receptor.

Entre algunos de los mas comunes podemos
cncontrar Pins, Plumas, Portavasos, Cachuchas.
Playeras, Llaveros, Ceniceros, Encendedores ctc.

Folletos: El mas comin es el triptico ¢l
cual va doblado en tres partes, formando dos
divisiones laterales y una central. Es un medio de
comunicacion visual cuya funcion e¢s la de
informar o promover algin producto, evento,
mensaje o servicio. El manejo y la distribucion
adecuada proporcionan la afinidad entre la
tipografia, ¢l color, las imagenes, ¢l tamafio vy ¢l
papel.

Este debe de contar con legibilidad y continuidad,
manteniendo los dobleces un orden en la lectura
referente a un solo tema casi siempre.

Pancartas; Estas pueden ser impactantes v
efectivas cuando estan bicn hechas. Parte del poder
heredado en éste medio de comunicacion ¢s que,
simultdncamente, se presenta el mensaje v cl
mensajero o transmisor.  Son  usadas  en
propagandas politicas, manifestaciones sociales o
¢n eventos para expresar simpatia o rechazo hacia
algun acontecimiento. Una pancarta sc mwestra
entre movimientos de gente, reta al espectador a
ver ¢l mensaje ya sea de apoyo o desacuerdo, ¥
simplemente no puede ser ignorada.



Medios Electronicos.

Television: Es un medio de transmision

cléctrica de imagenes visuales en movimiento.
Estas transmusiones pueden ser de  ceventos.
acontecimientos de la vida real o actuados, tambicn
s mancjan imagencs amimadas de  personajes
dibujados o moldeados por ¢l hombre, ordenados
en secuencias  de cuadros que al correrlos
adquieren movimicento.
Este cs ¢l medio que cuenta con mas captacion de
reeeptores en ¢l mercado por ser ¢l mas Hamativo.
ilustrativo, dinamico. variado , informativo v
entretentdo. Por lo que se convierte también en ¢l
mas costoso para los anunciantes.

Radio; Es un medio muy importante usado
en ¢l mercado, su objetivo es entretener, informar,
echar a volar la imagmacion, y buscar la
recordacion ¥ permanencia de  sus  mensajes
comerciales. promocionales o informativos en los
radioescuchas.
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PUBLICIDAD DE OBRAS SOCIALES.

Hace cuarenta afos se cred en Estados
Unidos ¢l Advertising Council con ¢l fin de
proporcionar campaiias publicitarias gratuitas a
los nonos del Estado. la Cruz Roja v otras causas
nobles. En 1979, los medios de comunicacion
ofrecieron ¢l equivalente de 600.000 dolares en
ticmpo v cspacio para las campaias  del
Advertising Council v las agencias no cobraron
nada por sus servicios, En 1980, la campaiia
realizada para fomentar In cooperacion con ¢l
censo obtuvo espacios publicitarios gratuitos por
valor de 38 millones de dolares.

Este admirable sistema solo ticne un
inconveniente: ¢l éxito de las campadias depende de
un factor imprevisible. la gencrosidad de los
medios. En Gran Bretaia, ¢s mas controlable, va
que ¢s ¢l gobierno el que proporciona ¢l dincro.

Sc presentan a continuacion scis ejemplos  de
publicidad para bucnas causas.

World Wildlife Fund.

Durante un periodo de cinco afios, Ogilvy &
Mather consiguio ¢l cquivalente de 6.500.000
dolarcs en espacios publicitarios gratuitos para cl
World Wildlife Fund en 16 paiscs.

Filarmonica de Nueva York.

En 19537, la Filarmonica de Nueva  York
atravesaba malos tiempos. Los musicos se sentian
desmoralizados por tocar en salas medio vacias. La
solucion al problema fue muy simple: adquirir una
pagina en ¢l New York Times v publicar ¢l
programa completo de la temporada siguiente con
antelacion. Afios mas tarde, una persona digna de

crédito menciono que i aportacion habia sido tan
importante para la promocion de la Filarmonica
como'la de Leonard Bernstein.

United Negro College Fund.

En los trenes de cercanias que salen de la Grand
Central Satation por la tarde hacia los distritos
periféricos se distribuyo. en cierta ocasion. i
carta cscrita por Bill Phillips que empezaba asi:
"Esta tarde. cuando ¢l tren salga del tanel en ¢l 108
th street. mire por la ventanilla”. Ante la nurada de
los pasajeros s extendia ¢l barrio negro de
Harlem. En una sola tarde, la carta produjo
donaciones por valor de 26,000 dolares para ¢l
United Negro College Fund.

Sierra Club,

Howard Gossage, ¢l rebelde mas clarividente de
todos los publicitarios, afirmaba que la publicidad
es un instrumento demasiado valioso para
malgastarlo en los productos comerciales y que
solo esta justificada cuando se usa con fines
sociales, Uno dc sus anuncios del Sicrra Club
generd tres mil inscripciones por valor de 14
dolares cada una.

Alcoholismo Juvenil en Noruega,

En 1974, ¢l gobicrno noruego lanzo una campana
publicitaria para combatir ¢l alcoholismo entre los
jovenes. Los primeros anuncios se dirigian a los
jovenes comprendidos entre los 14 v 16 ados s
ostentaban titulares como: "Vomito casi sienipre
que bebo”. Elindice de lectura fuc superior a todos
los registrados en este pais. Postertormente. la
campania se¢ oriento a los padres, explicando los
motivos que impulsaban a sus hijos a la bebida v ¢l
peligro que esto acarreaba. con titulares como "k
noruego medio de 17 afios consumio 133 botellas
de bebidas alcohdlicas ¢l afio pasado. Los padres
deberian ser conscientes del peligro que corren sus
lhijos” Mas del 70% de los padres norucgos levo



los anuncios v la campada suscitdo una amplia
controversia en los medios de comunicacion. Por
primera vez cn muchos aos, la tendencia a la
bebida entre tos jovenes se redujo.

Cincer en la Indin,

En 1978, un cstudio reatizado en Bombay puso de
manificsto que las causas, sintomas vy tratamicnto
del cancer cran practicamente desconocidos para la
poblacion. La Asociacion contra el Cancer de la
ndia  decidio  entonces  lanzar una  campaiia
publicttaria con ¢l propésito de transformar cn
conoctmiento y optimismo las actitudes fatalistas
basadas en el ignorancia. Solo asi scria posible
convencer a la poblacion de que se someticse a
chequeos regulares de cardcter gratuito en las
clinicas de la asociacion. El fema de la campafia
era csperanzador:  "La  vida  después  del
caneer...vale la pena de ser vivida". Los anuncios
mostraban a pacientes reales que habian sido
curados. En dos nieses, se triplico ¢ nbmero de
chequeos cfectuados en las clinicas.

Colectas Benéficas,

Los anuncios propagandisticos por cficaces que
scan. no suclen producir suficientes contribuciones
directas para costear ¢l espacio contratado.

Lo quc si puede hacer la  publicidad s
"sensibilizar" al piblico. facilitando con cllo uma
colecta realizada posteriormente don arrcglo a
métodos mas personales. En general, nadie esta
dispuesto a dar dinero par una obra de caridad sin
saber algo acerca de clla,
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ANALISIS DE CAMPANAS ANALOGAS.

Realizando un andlisis de las campaiias
similares s¢ observo falta de planeacion en las
estrategias publicitarias ¢ imagenes de campaiia
identificadoras. A continuacion se mencionan los
medios  publicitarios  utilizados en  distintas
campaiias ya que en una sola no se reunen todos
ellos, asi como los elementos de disefio, colores y
tipografias.

Medios Publicitarios.

Se han utilizado pancartas, carteles,
volantes, playeras y pins, en diferentes campaiias,
en los que no sc maneja un estudio de tipografia,
colores, materiales y de imagen de campaiia.

Seria dificil describir el tipo de letra y su
puntaje va que la claboracion de estos medios se
han hecho de forma manual y ristica, sin obedecer
a [as normas de tamario y distancia, figura y fondo,
colores y contrastes, y careciendo de disefio, en la
mayoria de los casos.

Como ya lo mencioné¢ carecen de imagen
de campaiia, utilizando pancartas hechas por los
manifestantes sin uniformidad, orden ni disefio.

Los carteles observados no son llamativos, carecen
de manejo de colores, de disefio y de imdagenes
claras, a largas y cortas distancias se pierden y son
poco legibles, sus mensajes no son concretos, no
informan y carecen de frases que inviten y
convenzan al receptor. Estan impresos en papel
bond de 41 x 56 cm.
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Las playeras de 100% de algodon,
contienen informacion poco legible carecen de
disefio, de impacto visual y manejo de color.

Los volantes estan saturados de imagenes
integradas unas con otras compitiendo, perdiéndose
todo el contenido del mensaje. Carecen de sencillez
y de trazos confortables a la vista.

Los Pins que se manejaron en la campaiia
de GREENPEACE en Suecia presentan un
mensaje  concreto  y directo, con tipografia
Switzerland Bold de 12 Pts., integrada de una
manera apreciablemente adecuada a un disciio
formado por una imagen clara y descriptiva la cual
habla por si sola del contenido del mensaje.



CONCLUSIONES.

La publicidad es el arte de vender algo,
que ofrece un beneficio a los receptores, quicnes
captan los mensajes por distintos medios de
difusion. Estos mensajes deben ilustrar, informar,
invitar, convencer, ser originales, llamativos,
impactantes y memorizables.

Nuestro triangulo de convergencias se
compone de la siguiente manera:

Producto-Mareca.

Campaiia encontra del uso de la energia nuclear
con fines bélicos, por medio de GREENPEACE,
produciendo distintos medios promocionales.

Motivacién- Deseo.

Apoyar a la paz mundial, la modernizacion de la
guerra detiene la evolucion del ser humano; al
participar con GREENPEACE cn sus acciones
directas en favor del bienestar mundial, se vivira
un mundo mejor.

Uso-Beneficio.

Al presionar a los paises a detener los ensayos
nucleares y promover su desarme atdmico, se
podran prevenir desastres ecoldgicos, escapes de
radiacion, explosiones de plantas nucleares y la
amenaza de una gran guerra atomica mundial que
acarrearia  consecuencias  devastadoras ¢

irreversibles a la humanidad.

Las necesidades publicitarias que se toman
en cucenta para esta campaiia son las de scguridad
y autorelacion scgiin Maslow, v las afectivas segun
Kleppners.
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~ PUBLICIDAD

Desarrollo de la estrategia publicitaria.

1.- Se promoverd una campaiia encontra del uso de
la energia atomica con fines bélicos, por medios
diversos de publicidad, invitando al receptor a
apoyarla y cooperar con clla adquiriendo productos
promocionales tales como playeras, sudaderas,
gorras, distintivos y donaciones para poder
sustentar las distintas actividades y necesidades
para ¢l desarrollo de la misma dando mayor
difusion, con ¢l fin de concentrar grandes masas
para manifestar y presionar a los gobiermos a que
se abstengan al desarrollo bélico nuclear,

2.-Definicion de gente a la que se dirigira ¢l
mensaje.

a) Geografica- Jovenes que vivan ¢n la zona
metropolitana del D.F.

b) Demografica- Gente con nivel de cultura y
educacion universitaria, solteros o casados, con un
nivel econdmico medio y medio alto.

¢) Psicografica- Juventud emprendedora, activa,
ccologista, de mente positiva, con interés ¢n
acontecimicntos nacionales e internacionales y con
espiritu de cambio.

d) Habitos de medios- Gente que lea los periodicos,
que esté expuesta a la publicidad exterior v a la
informacion internacional.

3.- La cstratcgia publicitaria seleccionada es la de
Imagen de Marca, por ser en esta en la que ¢l
receptor no compra un producto, sino los
beneficios psicoldgicos y fisicos que ¢l producto
promete entregar,



4.- En cuanto a la técnica de campaiia debera ser
dinimica y con un enfoque de difusion que
presente los hechos de una manera actualizada.
Elementos de campaiia aplicados al proyecto,
Encabezado:

jAlto! No mas ensayos nucleares.

Slogan:

Por un mundo....sin gucrra,

Texto:

Los cnsayos nucleares, provocan grandes
dafios ccologicos a la tierra, y su fin ¢s desarrollar
tecnologia bélica, que amenaza a la paz mundial.
GREENPEACE e¢s una organizacion ccologista
internacional que lucha incansablemente para
detener estos ensayos nucleares con campaiias y

acciones dircctas, presionando a los gobiernos a
que desista en seguir con esa locura.

Exhorto a la accion:

Apoya a GREENPEACE, colaborando
con la campaiia encontra de los ensayos nucleares,
para vivir un mundo mejor.

Colores:
Sc utilizaran colores como el rojo, amarillo

y negro por ser los mas llamativos y manejan cl
codigo de peligro.
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Tipografia:

Se buscara la sencillez y legibilidad de la
tipografia, se ecligird con caracteristicas de
personalidad, originalidad y facil memorizacion,

Eleccién de medios publicitarios.

Segin ¢l andlisis de la cstrategia
publicitaria y pensando en los medios economicos
del cliente se eligicron los siguientes:

Periddico: Por ser ¢l medio de mayor explotacion,
flexibilidad y objetividad visual.

Volantes: Para reforzar la campafia, son un medio
muy efectivo.

Carteles: Para tener puntos de atencion de
publicidad en las calles y centros de reunion.
Pancartas: Las que seran usadas ce¢n  las
manifestaciones.

Promocionales: Playeras, sudaderas, distinttvos,
gorras, con ¢l fin de obtener recursos ccondmicos
que patrocinen la campaiia.



Requerimientos
delalmagenbrafica

Se ha realizado un analisis de los
clementos de una campaiia publicitaria, de las
estrategias publicitarias, de las campaiias similares
o andlogas, asi como los lineamientos que
GREENPEACE marca en este tipo de campaias,
en base a éste andlisis se realizara una lista de
requerimicntos de disefio para determinar con
exactitud las caracteristicas y normas que se
tomaran en cuenta para cl desarrolio del proyecto.

REQUERIMIENTOS GENERALES DE LA
IMAGEN GRAFICA.

-La imagen grafica debera ser sencilla,
sencibilizadora, directa, funcional, personalizada,
Unica,  concreta,  impactante,  informativa,
invitadora,  legible, creible, universal vy
trascendente,

-El identificador sera la imagen grafica de la
campafia y serd el primer clemento que se
transmitira para que la gente lo reconozca.
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REQUERIMIENTOS

-Debera tomarse en cuenta a  personas con
diferentes idiomas, niveles sociales, ccondmicos y
culturales.

-Los textos se presentaran en diferentes idiomas ya
que la camparia s¢ mangja a nivel internacional y
los mensajes se quieren transmitir a personas de
distintos paiscs.

-Se usarad simbologia con normas internacionales
para su comprension universal.

REQUERIMIENTOS ESTETICOS Y FORMALES.

-Se basara en un orden geométrico para lograr la
integracion de sus elementos adecuadamente.

-Se aplicaran los aspectos teoricos de figura-fondo,
formatos, tipografias, tcoria normativa y
psicologica del color.

-La imagen pgrafica expresara ¢l mensaje de
campaiia sin dejar de tomar en cuenta elementos
estéticos y de impacto visual. oo

-Se buscara sencillez e""ir'ﬁpacto en el disefio para
que pueda ser captado rapldamenw

-Se creara ethbno y propomon wsual para que
exista correspondencmv fonual y funcional entre sus
elementos;

REQU!RLMIENTOS PARA Mumylus.

-Dado que GREENPEACE £s.un. organizacion
internacional ccolog:ca, se usaran materiales
reciclables. ‘




-Se escogeran los materiales mas adecuados para
fa produccion y los mas resistentes segin la
necesidades del proyecto. Los medios impresos en
papel se producirin en materiales apropiados,
reciclables y de buena calidad para cada tipo de
impresion , en cuanto a los promocionales se
cligiran distintivos, playeras y gorras de buena
calidad,

-Las pancartas tendran que ser de materialcs
resistentes @ distintas  condiciones climaticas y
condiciones de concentraciones de gente siendo
ligeros para que sean confortables al cargarlas y no
pesen después de cierto tiempo. Estas deberan
considerar €l uso en un cicto namero de
manifestaciones para ser reaprovechadas y no se
desechen rapidamente,

-Los materiales deberan existir en el mercado
mexicano en todas sus especificaciones, tamaiios,
colores y formas,

REQUERIMIENTOS DE DISENO.

-Se cuidard la integracion y el balance entre la
tipografia , la imagen y otros elementos graficos.

-La tipografia se seleccionard segin un analisis
tipografico ¢n cuanto a tipo y tamafio segin las
normas y tablas ergonomicas establecidas.

-El color sera elegido de a cuerdo a los parametros
y normas universales de la teoria del color,
buscando con este el mayor impacto, armonia y la
saturacion mas adecuada, sin que los colores
compitan en el diseiio.
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REQUERIMIENTOS DE IMPRESION.

-Se eligiran los procesos de impresion Optimos,
tales como offset y serigrafia, asi como la
rotulacion nistica y rotulacion por computadora,
usando la tecnologia mas moderna de acuerdo al
presupuesto, para la claboracion v funcionalidad
de los distintos medios de propaganda que sc
usaran en la campaiia.

-Segun las caracteristicas y requerimicntos del
disedo sc produciran negativos para offset v
positivos para la impresion en  scrigrafia,
determinando si se usara seleccion de color o
plastas en las distintas impresiones,

REQUERIMIENTOS DE CAMPANA.

-Se requeriran diversos medios publicitarios tales
como; Periodico, volantes, carteles, pancartas v
promocionales,

-S¢ requeriran botes de colecta para donativos
publicos y gafetes que identifiquen a los portadores
de estos.

REQUERIMIENTOS ECONOMICOS.

-GREENPEACE ¢s un organismo internacional
que se mantiene de las donaciones de voluntarios,
¢s por esto que los recursos econdmicos son
¢scasos v se tiene que pensar en cllo para la
realizacion del proyecto, proponiendo una

estrategia de comercializacion de promocionales.



-Los materiales que se seleccionen seran los de
mejor calidad posible de acuerdo al presupuesto
con que se cuente.

-Los procesos de impresion y de produccion se
adecuarin a los recursos cxistentes bajo una
plancacion de tirajes que scan los necesarios para
¢l desarrollo de la campaiia, sin que existan
excedentes ni faltantes,

REQUERIMIENTOS LEGALES.

-La imagen grafica no ird encontra de la moral y
las buenas costumbres.

-No s¢ hara mal uso de escudos o emblemas
nacionales o internacionales cn la imagen grafica.

-Los gafetes estardn debidamente autorizados y
llevaran la fotografia de los portadores.

Las imagencs graficas pueden ser
posesiones valiosas y estan expuestas a la
imitacion o falsificacion. Estas tienen claramentc,
un contenido legal.

No se pretende convertir a los disefladores
cn abogados, pero todo disefiador debe tener cierta
idea de como se aplica la ley a su area profesional,
aunque solo sca para saber cuindo debe
asesorarse.

Cualquiera que se instala delante de una
hoja de papel en blanco (un escritor, un disefiador,
un musico, un inventor o un pintor) se dispone a
crear una propiedad intelectual, La propiedad
intelectual ¢s propicdad en un sentido muy real,
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puede comprarse y venderse, puede cederse bajo
licencia y puede litigarse en torno a ella.

Las leyes que rigen la propicdad
intelectual de un disefiador son:

Registro de disefos.

Se reficre a la forma, la pauta, la configuracion v
la omamentacion de un articulo util; por ¢jemplo,
la forma distintiva de un mueble, ¢l dibujo o ¢l
motivo d¢ una seric de vasijas, los estampados de
un tejido o el diseiio de una imagen grafica. Tales
disciios, normalmente, pueden protegerse hasta tres
periodos consecutivos de cinco afios.

Copyright.

Se aplica a las obras artisticas, literarias, escénicas
y musicales. Excepto en Estados Unidos, no cs
necesario registrar el copyright; existe por ¢l solo
hecho de que el producto salga de la punta del
boligrafo o el pincel. Sin embargo, para proteger
los derechos hay que poder demostrar que csos
derechos existen realmente y han sido infringidos.
La proteccion del copyright se extende,
generalmente, desde ¢l momento de la creacion de
la obra hasta cincuenta afios después de la muene
del autor,

Por lo antes mencionade se seguiran las siguientes
pautas parael proyecto:

-Se¢ decidira con GREENPEACE, por anticipado,
qué propiedades intelectuales involucradas en ¢l
diselo le seran transferidas y cuales seran
conservadas por el disefiador.



-S¢ aconscjara a GREENPEACE que las imagenes
graficas que sc desarrollen sean registradas en
todos los paises y categorias pertinentes.

-Se investigara que ¢l diseio no se parezca a
ninguno vya existente para no infringir los derechos
de nadie.

-Se conservaran, o entregaran al cliente, copias
firmadas y fechadas de todo ¢l trabajo de creacion
original

-Si sc tuviera alguna duda al respecto, sc¢
consultard a un abogado, preferentemente a un
¢specialista en marcas, imagenes grificas v
logotipos.
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Australian
Airlines

rS

Imagen Grafica
Corporativa

Los productos y organizaciones prosperos
tienen su propia personalidad. Asi como las
personalidades humanas son complejas, también lo
son las personalidades de los productos y las
organizacioncs. Las imagenes graficas y logotipos
de los productos y las organizaciones son
condensaciones de realidades complejas en una
afirmacion simple, en una declaracion que puede
ser controlada, modificada, desarrollada
madurada en el curso del tiempo.

De hecho, hablar de marcas y logotipos
como de dos cosas distintas es un tanto
desorientador. Las marcas, que son los medios por
los cuales los comerciantes distinguen sus
productos o servicios de los que ofrecen otros,
encajan ¢n dos grandes categorias:

Nombres de Marcas:

Como, las palabras Rolls Royce, Silver Shadow,
Coca-Cola, etc.
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Imagenes de Marcas:

utilizada ¢n los
automoviles Rolls Royce, "El Canguro”, utilizado
en la linea aérea Australiana Qantas.

Como la "Dama Voladora",

A menudo, los nombres de marca tan solo
son denominados "marcas" y las imagenes de las
marcas, sobre todo las  bidimensionales,
"logotipos”. De hecho, se trata nada mis que de
diferentes tipos de marcas utilizadas por los
comerciantes para distinguir sus productos.

Complicaciones adicionales se deben a que
muchas de las marcas mas famosas del mundo
(Coca-Cola, Ford o Kellogg's, por ¢jemplo) son
nombres de marca que se muestran ¢n un forma
grafica distintiva. La marca compuesta, c¢n
consecuencia, es tanto un nombre de marca como
una imagen de marca. La Coca-Cola reaccionara
enérgicamente ante el pirateo o la utilizacion no
autorizada de su nombre; también lo hara ante ¢l
pirateo o la utilizacion no autorizada del distintivo
estilo  del logotipo "Coca-Cola", con sus colores
rojo y blanco y su escritura fluida, aunque las
palabras "Coca- Cola“ se camblaran por otras.

Por otra parte aunquf. las primeras marcas
comerciales, camo su nombre indica, fucron
utiizadas por’ comerciantes 'y negociantes, la
utilizacion de nombres.y recursos distintivos se ha
extendido en gran medida'y, actualmente, los
hospitales, los organismos gubernamentales, los
organismos internacionales, [os clubs privados y
toda clase de organizaciones que no se dedican al
comercio uuhzan marcas de diversas especies.

Lo que ba ocumdo, naturalmente, es que
las marcas se han convertido en mucho mas que
simples recursas para distinguir productos: s¢ ha
convertido en avales € indicadores de calidad, de



valor de fiabilidad y de origen. Se han convertido
en algo asi como mensajes abreviados que
permiten a los consumidores identificar productos,
scrvicios y organizaciones. Un perfume con ¢l
nombre y el logotipo de Chanel sera mas valorado
que otro que se llame Jenkins, Patel o Schwarz.

Desde comienzos del siglo XIX, las leyes
de Francia, Estados Unidos, Gran Bretadia y otros
paises avanzados cmpezaron a reconocer que las
marcas cran propiedades valiosas. Se hizo posible
obtener ¢l reconocimiento oficial de la propiedad
de una marca o un logotipo, registrandola, y
vender o ceder bajo licencia los derechos inherentes
a una marca o un logotipo determinados. Esto ha
continuado hasta el presente, y las marcas se
venden a menudoe por sumas enormes, En 1987,
por ¢cjemplo, Grand Metrpolitan, de Gran Bretaiia,
compro la compaiiia Heublein a RJR Nabisco por
bastante mas de mil millones de dolares. La mayor
parte del valor de la tramsaccién se debio,
indudablemente, a la marca y logotipo Smirnoff,
que cra una de las principales maracas de
Heublein,

Las marcas comerciales y los logotipos
son algo mas que simples palabras o imagenes:

Identifican un producto, un servicio ¢ una
organizacion.

Diferencian unos productos de otros.

Comunican informacion acerca del origen, el
valor, la calidad.

Aiaden valor, al menos en la mayor parte de los
£asos.

Representan, potencialmente, haberes valiosos.
Constituyen propiedades legales importantes.

97

BREVE HISTORIA.

Los comerciantes han utilizado desde muy
atras marcas de fabrica y recursos visuales para
distinguir sus productos. Un ceramista identificaba
sus vasijas imprimiendo la huclla del pulgar en el
barro himedo, ¢n la parte inferior de la vasija, o
poniéndole su marca (un pez, una estrella o una
cruz, por gjemplo).

Se puede suponer sin gran riesgo de equivocacion,
que las imdgenes de marca o logotipos,
antecedieron a los nombre de marca.

El orgullo por ¢l abjeto fabricado tenia, sin
duda, algo que ver en esto, pero el buen ceramista
esperaba también que sus clientes buscasen su
marca y comprasen sus vasijas, prefiriéndolas a las
de otros ccramistas. Esto, por supuesto, convenia
también al consumidor. Si se querian vasijas que
diesen buen servicio, cra mas seguro comprarlas al
mismo ceramista que arriesgarse a comprar un
producto quiza no tan bueno. A la inversa, si un
producto de un determinado ceramista habia
resultado insatisfactorio, luno aprendia a buscar su
marca para no comprarlaj Naturalmente, los malos
fabricantes de vasijas no tardaron en darse cuenta
de que un modo de colocar sus mercancias, al
menos a corto plazo, era marcar las vasijas de baja
calidad de tal modo que los clientes creyesen,
equivocadamente, que era obra de un ceramista
habi! y de confianza.

En el curso de los siglos, las marcas v los
logotipos se utilizaron sobre todo a escala local.
Las excepciones eran las marcas distintivas
utilizadas pro reyes, emperadores y gobiernos. La
flor de lis francesa, ¢l aguila de los Habsburgo en
Austria-Hungria y el crisantemo imperial ¢n ¢l
Japén indicaban propicdad o control. De modo
similar, la concha de Santiago, derivada de la
leyenda det altar de San Jaime en Santiago de



Compostela, en ¢l noroeste de Espaiia, gran cetro
de peregrinacion en tiempos ¢n los Santos lugares
de Palestina estaban cerrados por los musulmancs
a los peregrinos, fue utilizada ampliamente en la
Europa prerenacentista como simbolo de piedad y
de fe.

En los siglos XVII y XVIII, cuando
empezd la fabricacion a escala considerable de
porcclana fina, muebles y tapicerias en Francia v
Bélgica, gracias, en gran medida, al padrinazgo
regio, las marcas comerciales y los logotipos sc
utilizaron por las fabricas como indicadores de
calidad y origen. Al mismo tiempo sc¢ dictaron
leyes mas rigurosas  sobre ¢l marcado de los
objetos de oro y plata para que el comprador
pudicse confiar en ¢l producto.

Sin embargo, la utilizacion en gran escala
de marcas comerciales y logotipos se remonta tan
solo a poco mas de cien afios atras. En la segunda
mitad del siglo XIX, las mejoras en las
comunicaciones y ¢n los procesos de fabricacion
permiticron, por primera vez, la masificacion de
los productos de consumo, y muchas de las marcas
mis conocidas en la actualidad se remontan a cse
periodo: las mdquinas de coser Singer, Coca-Cola,
Bass Beer, los copos de avena Quaker, los viajes
Cook, ¢l jabon Sunlight, los cereales Shredded
Wheat, las peliculas Kodak, los cheque se viaja
American Express, las judias tostadas Heinz, y los
scguros Prudential son ejemplos de ello.

Pero la auténtica explosion de las marcas
comerciales v los logotipos se ha producido en cl
curso de los ultimos treinta afios. La television
ticne mucho que ver con cllo, asi como ¢l rapido
auge de las industrias secundarias y de los
servicios. Los astilleros, las minas de carbon v los
altos hormos no necesitan demasiado las marcas
comerciales y los logotipos, pero los fabricantes de
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comidas preparadas, las compaiiias de tarjetas de
crédito, los proveedores de equipos de audio y de
alta fidelidad, las compaiiias de electronica vy las
cadenas de restaurantes rapidos consideran que sus
marcas ¥ logotipos estin cn ¢l corazon mismo del
negocio,

IMPORTANCIA DE LAS MARCAS Y LOS
LOGOTIPOS,

En las economias desarrolladas, los
consumidores tienen una pasmosa diversidad de
opciones: por cjemplo, hay docenas de fabricantes
de automoviles, centenares de modelos y millares
de varicdades de automoéviles. Han quedado atras
los dias de "el color que usted quiera, mientras sca
negro”. Esta multiplicidad de opciones ¢jerce una
gran presion sobre los fabricantes, que deben
ofrecer una alta calidad, un valor excelente y una
amplia  disponibilidad de productos. En
consccuencia, aunque algunos productos son
fabricados de acuerdo con pautas de calidad tan
altas que la competencia resulta dificil (Mars Bars
v los cercales Kellogg's son quiza buenos
¢jemplos), pocos productos estan escudados de la
competencia directa mediante la proteccion de
patentes, ¢l Know-how (saber como) dc los
propictarios o una fuente de suministro inica.

Gran parte de la habilidad c¢n la
comercializacion y el marcado se refiere, en
consecuencia, a la claboracion de marcas
distintivas y diferenciadas para productos o
servicios  cuyas  caracteristicas,  precios,
distribucion y disponibilidad son, en realidad, muy
parecidas,



NECESIDADES EN UN CARACTER DISTINTIVO.

Una de las funciones clave de una marca o
de un logotipo es identificar un producto, un
servicio o una empresa. De cllo se desprende que la
marca o ¢l logotipo deben ser distintivos. Es
curioso que muchos disefiadores, desarrolladores
de nucvos productos y fundadores de nuevas
empresas adopten cstilos de marcas y logotipos que
son exactamente iguales a los de todo el mundo. Si
todos los cafés en polvo existentes en el mercado
utilizan paquetes dorados, etiquetas doradas y
logotipos dorados, cso mismo hara ¢l nuevo
producto.

El disefiador, por supuesto, ha de ser
sensible a las normas culturales: un estilo de
logotipo que se remita a jazz o a la electronica
cstaria fuera de lugar ¢n una funeraria, Sin
embargo, ¢s importante que las marcas y los
logotipos scan distintivos.

El disefiador no es un simple dibujante. De
hecho, debe desempefiar muchos papeles diferentes
en especial los de:

Estratega: ha de claborar una estrategia de disefio
para su cliente.

Investigador: debe explorar y ensamblar una gran
cantidad de informaciones diversas.

Creador: debe utilizar su capacidad creativa y los
datos disponibles para resolver un problema de
disciio.

El disciador de una nueva marca o
logotipo dispone de una gran variedad de tipos de
estilo donde clegir. Abarcan desde simples
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representaciones  graficas del nombre, quiza
derivadas de la firma del fundador de la empresa,
hasta simbolos completamente abstractos que
pueden utilizarse en combinacion con ¢l nombre
corporativo, o con el nombre del producto o por si
solos. (El triangulo de National Westminster Bank
v ¢l rayo dentro de un circulo de Ope! pueden ser
cjemplos.)

Sin embargo, no todos esos cstilos de
logotipo funcionan igualmente bicn en todas las
situaciones, y la comprension de los diversos tipos
de logotipos disponibles y de sus aplicaciones
puede ser valiosa para el disedador, limitando su
margen de opciones.

Los logotipos se pueden clasificar en:

Logotipos sélo con el nombre.

Logotipos cuyo caricter tnico deriva
cxclusivamente de un nombre utilizado con un
estilo grafico particular, que transmiten al
consumidor un mensaje inequivoco y directo.

Estos solo son apropiados cuando ci
nombre es relativamente breve y facil de utilizar, y
cuando es adaptable y relativamente abstracto.

Como ejemplo de estos tenemos: Xerox.
Avon, Wilson, Braun, ctc.

Logotipos con nombre y simbolo.

Estos logotipos tratan ¢l nombre con un
estilo tipografico caracteristico, pero lo situan
dentro de un simple simbolo visual: un circulo, un
ovalo y un cuadrado. Ford, Texaco, Du Pont v Fiat
adoptan cste enfoque. Igual que en los logotipos



solo con ¢l nombre, ¢l nombre debe ser
relativamente breve y adaptable, pues ¢l simbolo
abstracto no sera lo bastante distintivo por si solo.

Iniciales en los logotipos.

Es tentador para las empresas o las
sociedades ¢l adoptar nombres considerablemente
recargados v de muchas pafabras. Tales nombres
s¢ basan, quizd, en una descripcidn de sus
actividades (Universal Winding Corporation, por
¢jemplo), o pueden ser la conjuncion de los
nombres de dos socios (Cadbury-Schweppes, por
¢jemplo), o incluso pueden basarse en los apellidos
de los fundadores del negocio (como en el caso de
Wight Collins Rutherford Scott). La organizacion
constata que ¢l nuevo nombre ¢s demasiado rigido,
y opta por utilizar tan solo las iniciales. Entonces
intenta recurrir a un conjunto de iniciales con
caracter, distintivas, a través, parcialmente, de la
adopcion de un logotipo atractivo. Como ejemplos
tenemos IBM, GM, OTAN, ONU, NATO.

Logotipos con el nombre en versién pictérica,

En cstos logotipos, ¢l nombre del producto
o de la organizacion es un elemento destacado e
importante del logotipo, pero el estilo global del
logotipo ¢s muy distintivo. Aunque en el logotipo
figurase un nombre diferente, scguird siendo
claramente ¢l logotipo de su auténtico propictario.

Entre los ¢jemplos de logotipos distintivos
figuran los dc Coca-Cola y Rolls Royce. Si
cambiasen ¢sos dos nombres corporativos, el
caracter distintivo v la integridad de los logotipos
s¢ mantendria y la transposicion scria obvia.
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La combinacion de nombre v diseiio forma
un estilo de logotipo tan distintivo que desafia esa
clase de manipulaciones.

Logotipos Asociativos.

Estos gozan de libertad, habitualmente, no
incluyen el nombre del producto o de la empresa,
pero s¢ asocian directamente con ¢l nombre, ¢
producto o ¢l area de actividades. Algunos
¢jemplos son la concha distintiva de Shell Qil, cl
galgo de Greyhound Corporation, ¢l Monsicur
Bibendum de Michelin (personaje  hecho de
neumaticos) y ¢ escudo de armas "al estilo
britanico" ¢n el logotipo de British Airways,

Los logotipos asociativos son jucgos
visuales simples y directos. Tienen la ventaja de
ser faciles de comprender, y proporcionar a sus
propictarios una flexibilidad considerable: ¢l
recurso grafico representa instantineamente ¢l
producto o la empresa de modo simple y directo.
La silucta en un barril de petrdleo o en un
documento dice "Shell Oil" tan rotundamente como
¢l nombre mismo.

Logotipos Alusives.

Se dice que la estrella de Mercedes alude a
un volante, aunque la relacion puede ser una pura
coincidencia. Pero la "A" distintiva del logotipo de
Alitalia, esta ideada, sin duda, para recordar cl
timén de cola de un jet. De modo similar, la punta
de flecha india utilizada por Anaconda Industrics
en una alusion a los primeros tiempos de la mineria
de cobre en territorios indios, vy las ondulaciones
del escudo de Philips aluden a ondas sinoidales u
ondas de radio.



Logotipos Abstractos.

Muchos de los logotipos que hoy se
utilizan son puramente abstractos o, al menos, las
alusiones o los significados son en ellos tan
remotos que, a cfectos practicos, resultan
abstractos. El logotipo triangular de National
Westminster Bank, ¢l logotipo de Chrysler y los
recursos graficos de Rockwell, Kenwood, Mont
Blank y otros muchos estran en csta categoria.

En los logotipos abstractos, el disefiador
tiene campo libre por delante. Puede disefiar una
forma estructural que cree una ilusion optica
variada.

Los logotipos abstractos parecen gozar de
particular favor en Estados Unidos, donde su
cjecucion ha alcanzado un alto nivel de
refinamiento. Su popularidad, en parte, se debe a
la naturaleza diversificada de muchas de las
grandes corporaciones estadounidenses.

El problema de estos logotipos libres y
abstractos reside en que no tienen ningdn auténtico
nicleo de significado. El problema se complica
mas por ¢l hecho de que muchos logotipos
abstractos parecen iguales entre si.

Los logotipos abstractos, en consecuencia
deben ser manejados con cuidado. El dar con una
solucion de disefio eficaz y atractiva, y que al
mismo ticmpo s¢ deferencie de las demas, es una
tarca dificil que requiere esfuerzo y destreza.
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CONCLUSIONES

Se disefard un logotipo Asociativo,
porque no se incluira el nombre de ningun
producto o empresa. Alusivo y Abstracto, porque
s¢ diseiiara la abstraccion de una explosion
atomica aludiendo al hongo formado en los
estallidos nucleares.



La sensacion de color se debce a la accion
de ondas de cncrgia de muy pequeiia longitud que
estimulan los nervios dpticos. Dichas ondas
luminosas  varian cn  longitud desde 42
millonésimos de cm. hasta 66 nillonésimos. Su
largo resulta insignificante comparado, por
cjemplo, al de las ondas dc radio, las cuales varian
entre los 200 y 600 m. dc longitud.

El gran fisico inglés Isaac Newton
descubrio que la luz blanca solar esta en realidad
compuesta de vanas especies de luces de diversos
colorecs, en los cuales pucde dcscomponersc
mediante el uso dc un prisma de cristal.

Hacicndo pasar un rayo de luz blanca a
través del prisma, la luz se refracta y produce una
imagen compuesta  de multitud dc  colores
denominada cspectro solar. A este fenomeno de la
descomposicion de a luz en el espectro se le llama
dispersion.

Las  invcstigaciones  de  Newton
demostraron definitivamente que la luz solar se
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compone de gran cantidad de colores. Aunque a
simplc vista sélo pueden advertirse unos pocos ¢n
¢l espectro, por medio de instrumentos adecuados
pueden contarse mas de cien,

El color es la impresion producida en los
ojos por la luz difundida por los cuerpos, cste se
encuentra en todo lo que nos rodea, en objctos.
gente, naturaleza v el cosmos. Todo a nuestro
alrededor se encuentra colorcado produciendo
sensaciones, cmocioncs y rcacciones, ademas
informa, identifica, orienta, alerta y sorprende
convirtiéndose en un clemento fundamental para ¢l
hombre para dar la idea exacta de la realidad.

El color pucde ser medido, cuantificado v
clasificado cn cl laboratorio, nos pucde ayudar a
incdir una molccula o una galaxia, pcro para ¢l ojo
dcl hombre cl color es informacién instantinca,
confiable y exacta. Su comunicacion cs sutil, rica v
completa,

El color es luz dc una onda o frecuencia
particular. A mayor frecuencia, menor onda, v luz
con mas energia. Por cjemplo la luz roja carga
menor cnergia, la luz azul mas. La luz cs la
mensajera v cl color cs ¢l mensaje,

La luz llega con millones de colores, pero
nuestros cerebros estin organizados para mancjar
solo cuatro dc ¢llos. Los millones de colores que
nosotros pensamos que vemos son solamente
combinaciones de rojo, verde y amarillo.

El ser humano ha podido controlar algunas
dc las manifestaciones de la naturaleza ltcgando a
desequilibrarla en-algunas ocasiones, pero existen
factores incontrolables los cuales producen en ¢l
por su biologia- propia rcspuestas a factores
externos como la noche y el dia. "La noche traia
rcposo y relajamiento de la actividad metabolica y



una  mayor scerecion  glandular  que e
proporcionaba cnergia v estimulo”. Por lo tanto el
hombre relaciond cstos dos ambicntes con los
colores azil obscuro para ¢l ciclo noctumo vy ¢l
amarillo claro para la luz del dia. Por ¢llo, ¢l azul
obscuro representa y produce tranquilidad ademds
de pasividad, mientras que ¢l amarillo claro, es ¢l
de la esperanza v la actividad. La vegetacion
ademas de ofreeerle proteccion y abrigo, le brindo
sustento correlacionando ¢l color verde con la
autoconservacion y la defensa (factor pasivo), por
¢l contrario ¢l color rojo ¢sta relacionado con las
actividades de conquista y ataque que son acciones
externas o de adquisicion v se considera como un
factor activo. Por cllo ¢ hombre desde la
prehistoria, sintiendo el poder del mensaje de los
colores, asocio estos conceptos con sentimientos y
signos, llegando en la actualidad a crear un
verdadero lenguaje del color.

El color ¢s una fucrza que actua sobre cl
hombre, ocasionandole optimismo o depresion,
actividad o pasividad. El color del ambicnte en
talleres, oficinas o escuclas puede hacer que la
produccion aumente o disminuya, y en las clinicas
contribuir al estado de salud de los pacientes

En nuestra vida cotidiana observamos una
gran cantidad de objetos con una amplia gama de
colores. los cuales estan determinados por aspectos
culturales, economicos y de funcion, tanto técnicos
COmMo semidticos.

Para la ¢leccién de un color, sc debe tomar
en cuenta ¢l impacto fisico y psicologico, ademas
de la region v de la zona cultural en la cual se
requicre establecer, ya que si se utiliza un verde en
los paiscs islamicos para promocionar o lanzar un
producto al mercado, puede causar problemas
graves va que ¢s ¢l color exclusivo del profeta; de
1644 a 1911 se encuentra en China la dinastia
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Ching, cn cste periodo ¢l emperador, era ¢l Gnico
que podia ostentar ¢n su atavio ¢l color amarillo,
ya que si algun osado lo utilizaba era penalizado
con la muerte.

Refiriéndonos a México las ¢staciones del
afio las asociamos de la siguiente manera: ¢l blanco
con ¢l inviemo, el amarillo con la primavera, cl
verde con el verano y ¢l naranja con ¢l otofio.
micntras que en China, asocian ¢l negro con ¢l
inviemo, ¢l rojo con ¢l verano v el blanco con ¢l
otoiio.

Los cfectos psicologicos del color son de
diversos tipos, los cuales se pueden clasificar ¢n
directos o primarios, que hacen que un ambunte.
un objeto o una imagen parezcan alegres o tristes.
ligeros o pesados, calientes o frios; los indirectos o
secundarios, que ticnen su origen en relacones
subjetivas nacidas bajo ¢l efecto del color. dentro
de este grupo tenemos ciertas percepeones
psicologicas que s¢ pueden dar cn casos muy
especificos, dependiendo del estado de animo del
individuo dentro de una sociedad. Por ¢jemplo. los
colores calidos (gama de rojos) parece que se
adclantan o que estin mds cerca del cspectador.
haciendo que los objetos o formas scan
aparentemente mds grandes, mientras que los
colores frios (gama de azules) parecen alejarse
reducir los tamarios. Para crear una sensacion de
mayor cspacio por medio del color en una
exhibicion, se deben colocar las masas de colores
calidos en ¢l primer plano y los tonos de color fno
cn ¢l distante y en ¢l fondo. Un color parecera mas
obscuro sobre ¢l blanco, mas claro sobre ¢l negro,
y se destacara menos sobre un gris de igual valor

Los colores palidos parccen aumentar de
dimensiones e¢n las formas y crear impresion de
distancia; los obscuros parecen dismimur ¢l
tamaiio y sugieren aproximacion.



El color y forma de las superficies
colorcadas influycn cnormemente en la memoria de
la gente. Asimismo, ¢l grado en que ¢l color quede
grabado depende en hacer asociaciones positivas.

La linca y la figura son dos de los
clementos primarios que constituyen el cuerpo del
discio. El color es ¢l alma del disefio, c¢sta
profundamente ¢nraizado en las emociones del
hombre. Historicamente, ¢l color ha sido siempre
usado de muchas mancras: Prdcticamente, para
distincion, identificacton, y designacion de rangos
o cstatus, Simbélicamente, para reflejar amor,
peligro, paz, verdad, pureza, maldad, y muerte por
¢jemplo; y finalmente, para dar direccién, como
en las sefiales de transito.

Los disciiadores deben utilizar ¢l color de
una mancra controlada para crear condiciones
visuales de unificacion, diferenciacion, secuencia y
estado de animo.

Sintesis Aditiva,

La teoria de William Hyde Wollaston,
indica que la luz blanca se compone de luz roja,
azul y verde, los tres colores primarios cspectrales
aditivos (aditivo significa que , al ser mezclados cn
cantidades iguales, se obtiene luz blanca). Los
colores primarios no resultan de la combinacion de
otros, v todos los demis colores de la luz son
mezclas de estos tres basicos.

En la vida real, no es muy comin que se¢
mezclen los colores luz, ya que generalmente se
trabaja con pigmentos y colorantes, pero podemos
cncontrar ¢jemplos de adicion de luces de color,
como cn la tluminacion de escenografias.

El resultado de diversas mezelas de colores
luz, s¢ pueden resumir de la siguiente manera;

Rojo + Azil = Magenta,
Azal  + Verde =Cyan.

Verde + Rojo = Amarillo.

Sintesis Sustractiva.

Son colores que al mezclarse van
absorbiendo la luz sin reflejarla, hasta llegar al
negro, llamandose a cste proceso  mezcla
sustractiva.

No hay que confundir los colores
primarios, con la mezcla sustractiva de los colores
pigmento primarios los cuales son:

Magenta, Cyan y el Amarillo.
Cuando s¢ mezclan entre si dan como

consecuencia colores coinplementarios llamados
secundarios, por ejemplo:

Magenta + Cyan = Violeta
Cyan + Amarillo = Verde
Amarillo + Magenta = Naranja



SINTESIS ADITIVA.
(Colorey Luz)

Colores Primarios: Rojo
Azil
Verde

Colores Secundarios:  Magenta
Cyan
Amaritlo

Combinacion de

todos los colores: Blanco

Ausencia de Color: Negro

SINTESIS SUSTRACTIVA.

(Colores Pigmento)

Colores Primarios: Magenta
Cyan
Amarillo

Colores Secundarios:  Violeta
Verde
Naranja

Combinacion de

todos los colores: Negro

Auscucia de Color: Blanco
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El color es técnicamente clasificado en
cuatro elementos basicos;

Croma; es la cantidad y fuerza del color.

Valor; que tan claro u obscuro es.

Matiz; rojo, amarillo, naranja, azil, verde, y
naranja.

Temperatura; caliente 6 frio. En teoria tres
matices son calientes, rojo, amarillo y naranja; v
tres son frios azil, verde y violeta.

PSICOLOGIA DEL COLOR

Blanco,

Es la luz que se difunde, sugiere purcza,
inocencia, paz, infancia, divinidad, estabilidad
absoluta, calma armonia, lo inaccesible v lo
inexplicable, debido a su ausencia de caracter. crea
una sensacion de vacio e infinito, Tienc el efecto de
un absoluto silencio en nuestras almas, csta lleno
de posibilidades. Cuando es usado con azul ¢s
refrescante y antiséptico.

Negro.

Es lo opuesto a la luz, concentra todo ¢n si
mismo, es ¢l color de la disolucion, de la
separacion, de la tristeza, puede determinar todo lo
que estd escondido y velado: muerte, asesinato,
noche, desesperacion y ansiedad; es un silencio
eterno sin ningun futuro, es el color que tiene
menor resonancia, es la expresion de una umdad
rigida sin ninguna peculiaridad. Scnsacioncs
positivas: distincion, serenidad, nobleza, clegancia
cuando es brillante, sensualidad en la mujer.



Gris.

Es ¢l color que iguala todas las cosas, sin
influir en ¢llas. Expresa desconsuelo, aburrimiento,
pasado, vejez, ausencia de vida. No tiene caracter,
sin posibilidades. Simbolo de indecision y falta de
energia, expresa un cstado dudoso y ncutro.
Cuando el gris es mas oscuro aumenta la
monotonia y la depreston.

Verde.

Es ¢l color mas callado de todos, no
expresa alegria, tristcza o pasion; ¢s calmante y
tranquilizador, es ¢l color de la naturaleza; s¢
rclaciona con la esperanza, es fresco v himedo. Se
emplea ¢n ¢l tratamiento de las enfermedades
mentales como la histeria y la fatiga nerviosa,
induce al observador a tencr paciencia. Si sc le
agrega amarillo le da fuerza y un cardcter soleado;
s¢ predomina el azul, se vuelve serio y pensativo.

Azul,

Sc asocia con el ciclo y ¢l agua. Es,
transparente,  profundo;  Expresa  confianza,
madurez, reserva, fidelidad, afecto, paz y armonia.
Parece ser ligero y adreo, pero s reservado y
parece alejarse. Es ¢l color mas calmante y se ha
comprobado que reduce la presion arterial, baja el
pulso v la respiracion. Es preferido por la mayoria
de los adultos. Su significado segin su uso ¢s para
sciiales dc seguridad, cquipo de reparacion,
auxiliar  para propositos de organizacion
instruccion o informacion.

Rojo.

Es ¢ color del fuego, de la sangre, de la
fuerza, de la vivacidad, de la masculinidad y del
dinamismo; ¢s brutal, exalta y se impone sin
discrecion ejerciendo poderosa influencia sobre ¢l
¢stado de animo de las personas. Da la impresion
de scveridad, dec dignidad, asi como de
benevolencia y encanto, es un color calido,
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manificsta un poder inmenso ¢ irresistible, atrac
siempre nuestra mirada. Este color aumenta la
tension muscular, por lo cual aumenta la presion
sanguinca ademas de una respiracion mas intensa.
Los tonos de rojo tienen su propio significado
psicoldgico.

Escarlata.
Screno, tradicional, rico, poderoso v ¢s
simbolo de gran dignidad.

Rojo Medio.
Actividad, evoca fuerza, movimiento v
deseos pasionales, nos confunde v nos atrac.

Rojo Cereza,
Tiene un caracter mas sensual.

Rojo mas claro.
Significa fucrza, animacion, cnergia
alegria.

Rosa.

Dulce, suave y romantico, carece de
vitalidad y ¢s la imagen de femineidad v afecto,
sugiere gentileza ¢ intimidad.

Café.

Da la impresion de compactes v gran
utilidad, ¢s ¢l color mas realista de todos. su cfecto
no ¢s vulgar ni brutal, significa salud. cahdez,
nobleza, cotidiano y cordialidad. Determina las
cosas concretas y comunes. Muestra  fucrza,
considerada como resistencia y vigor, mientras mas
obscuro, s¢ asume los atributos del negro Es ¢l
resultado de la mezcla del amarillo, rojo y azul

Naranja.

Expresa mas radiacion y comunicacion
que ¢l rojo, ¢s calido y tiene el caracter del fuego.
por ¢l hecho de ser reconfortante v estimulante,



pucde calmar o irritar. Es ¢l mas visible después
del amarillo.

Amarillo,

Es la luz solar, el color del buen humor, de
la juventud'y de la alegria. Ensayos psicologicos
han demostrado que ¢l amarillo es ¢l color mas
alegre, extrovertido y vivaz, sobre todo los tonos
mas claros. Es el punto mas luminoso dentro del
espectro, estimula la vista, y por lo tanto, los
nervios. Los tonos de amarillo intenso pucden
calmar ¢stados de excitacion nerviosa.

Violeta.

Meditativo y mistico, calmante, triste,
melancalico y lleno de dignidad; mientras mas se
aproxima al lila s¢ vuclve mas magico. Es un color
calmante y nostalgico. Antiguamente, a causa de
su clevado precio, se convirtio en el color regio, y
por ser cllo hasta nuestros dias se asocia con lo
impresionante, lo magnificante y lo real.

Lila.
Evoca memorias de una nifiez olvidada,
sus suciios y fantasias,

Tonos Pastel.

Son similares a las caracteristicas de los
tonos de donde se derivan pero mas suaves,
representan intimidad, afecto, todo lo que a uno le
gustaria contemplar en silencio.

ORDEN DE LEGIBILIDAD DE UN TEXTO SOBRE
UN FONDO DE COLOR.

Negro sobre Amarillo
Amarillo sobre Negro
Verde sobre Blanco
Rojo sobre Blanco
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Negro
Blanco
Azl
Azal
Blanco
Verde
Negro
Rojo
Naranja
Amarillo
Blanco
Negro
Azal
Amarillo
Azl
Amarillo
Blanco
Rojo
Blanco
Negro
Naranja
Naranja
Amarillo
Rojo
Rojo
Verde

sobre Blanco
sobre Azal
sobre Amarillo
sobre Blanco
sobre Negro
sobre Amarillo
sobre Naranja
saobre Amarillo
sobre Negro
sobre Azul
sobre Verde
sobre Rojo
sobre Naranja
sobre Verde
sobre Rojo
sobre Rojo
sobre Rojo
sobre Negro
sobre Naranja
sobre Verde
sobre Blanco
sobre Azul
sobre Naranja
sobre Naranja
sobre Verde
sobre Naranja

COLORES QUE SUGIEREN SABOR

Acaidas
Dulces
Dulzén
Amargas
Saladas

Verde, amarillo.

Naranja, amarillo, rosa, azul
Rosa

Azl marino, café, olivo, violeta
Gris, verde palido, azil, naranja



COLORES QUE SUGIEREN OLOR.

Especies Fuertes Naranja y Café
Especiado Verde claro y Amarillo
Perfumado Violeta, lila, rosa

Pino Verde

COLORES QUE ESTIMULAN EL APETITO.

Colores Naranja, amarillo,
bermellon, verde claro
café y café claro

COLORES QUE AYUDAN A ELIMINAR LA
RESEQUEDAD DE LA GARGANTA Y SACIAR LA

. SED.
Resequedad Amarillo, café, ocre,
rojizoamarillento
Sed Verde-azulado, azil
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CONCLUSIONES

Segun el andlisis de teoria del color
realizado, los colores que se pueden aplicar al
proyecto son ¢l color negro, rojo, amarillo, gris y
blanco.
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La hipografia

La buena tipografia ¢s una ventana limpia.
Los escritores, pintores, ilustradores proveen ¢l
panorama, la vision, pero una wventana de
comunicacion separa esta vision del lector. Este ¢s
el trabajo del comunicador grafico, el de proveer
ventanas limpias. Las ventanas que no distorsionen
o nublen la vision; seran las que dejen brillar ¢l
mensaje.

La meta de toda la comunicacién impresa
debe de ser "una tipografia amigable y legible para
¢l lector”. La manera mas facil de hacer esto es
considerando las necesidades del usuario final. La
mejor tipografia ¢s siempre disefiada, seleccionada
y hecha a las necesidades del lector.

Existen ciertos criterios para crear una
tipografia legible y amigable para ¢l usuario.
Probablemente hay cientos de reglas de tipografia
y guias que pueden ser memorizadas y seguidas
ciegamente; pero los disefadores graficos no
nccesitan confundirse con ellas.
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TIPOGRAFIA

Realmente solo existen cinco pasos que un
comunicador tipografico necesita tomar en cuenta;

Relacion Visual,
Estructura Clara,
Segmentacion.
Accesos Invitadores.
Notoriedad.

Relacién Visual.

La informacion debe ser analizada y
posicionada en orden de significado antes de que
pueda ser aplicada. El tamaiio de la tipografia, su
ancho, su posicion en la pagina etc. pueden
facilmente establecer relacion de posicionamiento e
importancia. Dos beneficios resultan de manejar la
tipografia logicamente: relacion informativa y
entendimiento a primera vista, y la comunicacion
se ve mas activa y mas invitante.

Estructura Clara.

No e¢s divertido estar perdide ¢n un
documento de muchas = piginas. El arrcglo
tipografico que hace secciones, sub-puntos, o
capitulos, etc. discernible a primera vista cs
siempre ¢l mejor. La tipografia, las cajas
tipograficas, Jas marcas de referencia, ¢l formato
sistematico, 'y la intcligencia del uso del color,
contribuyen al entendimiento y confort del lector.

Segmenhcién. L

Todas - las” /formas de = presentacion
tipografica pueden:- ser bencficiadas de la
scgmentacion y. las: marcas clave.. Si se incluyen
como parte del proceso de disefio. atravéz del

manejo: simple de ‘la: tipografia: y el color, ¢l

resultado  final- serd . que los componentes



individuales pueden ser ficilmente legibles y
aceptados.

Accesos Invitadores.

Los encabezados, los sub encabezados, ¢l
uso del cspacio en blanco, y el uso del color,
pueden proveer espacios invitantes de entrada.
Estos clementos pueden facilmente llamar la
atencion y animar al lector.,

Notoriedad.

Las scflales de transito  son' lo
suficicntemente grandes para scr vistas a distancia,
localizadas en lugares previamente pensados, y
reconocibles en figura y color. La lectura de un
documento impreso o un folleto es mejorada
atravéz del uso adecuado de la tipografia, la cual
debe de ser previamente pensada para la legibilidad
y ¢l dinamismo que necesita ¢l lector, La tipografia
debe ser impresa y dirigida de manera que ¢l lector
espere verla ficilmente. El buen mangjo de la
tipografia ayuda a que sea facil de leer y
comprender.

La tipografia forma palabras, csta
conforma ¢l alfabeto, el cual es un conjunto de
distintos  signos tipograficos que sirven para
establecer la comunicacion. El alfabeto conforma
la partc basica de un lenguaje y estad compuesto
por letras MAYUSCULAS y minusculas, las
cuales nacieron cn ¢l siglo XV con la introduccion
de la letra cursiva por Aldus Manutius.

El espaiol esta compuesto en su alfabeto
por 25 letras sencillas v 4 compuestas (ch, 11, i, rr)
dando el total de 29.

TIPOS DE LETRAS POR SUS CARACTERISTICAS
BASICAS.

Oldstyle.
Estilo que se desarrolla  en  l

Renacimiento, usando el trazo natural de la pluma,
¢s rustico con clase y sobriedad. Ejem.

Garamond
Calson

Gotico (Text).
Aparecio en ¢l periodo Gotico, su trazo ¢s
agresivo, cortante y de forma sajona, covoca

antigicdad, lejania, abolengo, trabajo anistico
artesanal. Ejem

Srankjurt-Gothic
Tincoln

Moderno.
Compueste por trazos delgados v grucsos
Ejem.

Bodoni

Modern



Letras de Patin Cuadrado.
Dan idea de mecanizacion, geometrizacion,
v modernismo. Ejem.

Claredon

Egyptian

Serif.
Son letras con patines, es un estilo
acogedor y clasico.

France
Century Old

San Serif.

Son letras sin patines y son las mas
legibles por ser sencillas y simples de forma,
creando un estilo limpio y moderno. Ejem.

Universe
Futura

Script Cursive.
Las que tienen un trazo libre, que enlaza
con clegancia las letras. Ejem.

Bl

%p/fa/

TIPOGRAFIA

Novelty.

Son letras de reciente invencion que se
utilizan para la presentacion de productos,
peliculas, programas de television.

QUANTUA
havoon

TIPOS DE LETRAS POR SUS CARACTERISTICAS
TIPOGRAFICAS.

Forma:

ALTAS
bajas
Itdlicas

Proporcion:

Condensada
Normal
Extendida

Peso:

Light
Medium
Boid



Las tipografias artisticas, mecdnicas vy
clectronicas  pueden  hacer  una  diferencia
substancial en ¢l éxito de un anuncio. El talento y
experiencia de un disefiador esta enfocado en
invitar al mayor numero de lectores.

Como todos los demas elementos en un
anuncio, ¢l proposito de la tipografia es ayudar a
vender. Es por esto que ¢l disciiador necesita el
conocimicnto de tipografia suficiente, para saber
cual venderd mejor. Las cualidades mas
importantes son la legibilidad y la familiaridad.

SELECCION DE UNA TIPOGRAFIA.

-La tipografia puede ser seleccionada y arreglada
para atracr la atencion. Esto sc hace enfatizando el
tamaiio, peso, forma, enmarcando o posicionando
fa letra.

-La tipografia dcbe ser seleccionada en harmonia
con la naturaleza del producto, la idea de cl
anuncio y con un estilo apropiado.

-Se debe de tomar en cuenta la distancia a la que s¢
leera el mensaje, para scleccionar ¢l tamafio de
letra adecuado (10, 50, 300 puntos)

-Scgin la importancia del mensaje, habra alfabetos
primarios o sccundarios, con letras altas o bajas,
light, medium o bold.

-Los aspectos de tamafio, color, figura fondo v
ubicacion de la tipografia son clementos que se
deben de tomar en cuenta para su eleccion.

13

CONCLUSIONES APLICADAS AL PROYECTO.

Se utilizaran tipografias modernas y
pesadas para dar impacto, tomando en cuenta cl
tamafio de la letra, segin los minimos de
legibilidad para las distintas aplicaciones.



BOCETOS

Bocetos

El critcrio para la realizacion de los
bocetos, se determind de acuerdo a la investigacion
hecha sobre ¢l tema y sobre las campaiias analogas
existentes, procurando disefiar imagenes diferentes
y originales que cumplan con la funcion de
informar ¢ identificar ¢l mensaje que se¢ quicre
difundir. Contando con un estudio grafico de
imagen, tipografia y color, que presentaran ¢l
mensaje de detener ¢l uso de la cnergia nuclear con
fines bélicos para scnsibilizar a la sociedad, a los
politicos, militarcs y gobiernos.

Teniendo presente  esta imagen que
representard ¢l peligro y las consccuencias que
pueden traer los estallidos nucleares.

A continuacion se presentaran los bocetos
realizados:
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BOCETOS
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En el proceso de correccion de trazo del
boceto de imagotipo No.l y de seleccion de
tipografia, se hicicron ajustes en el trazo para
llegar a una abstraccion universal de un estallido
nuclear, creando impacto visual, equilibrio,
balance, fuerza, dinamismo y sensibilidad.

Se cligio la tipografia Aardvark, entre la
Bedrock, Universe, Arabia, Ameringo, Universe
Black, ya que esta cumple con los requerimientos
de legibilidad, peso, fuerza, sencillez, impacto,
creando armonia y equilibrio para una integracion
funcional con el imagotipo,

Concluyendo que ésta imagen grafica es la
que cumple con los requerimientos graficos
necesarios de disefio,

153



CORRECCIONES

154



¢St

ALTO

A LAS PRUEBAS
NUCLEARES

BANGKOK

E 3

ALTO

A LAS PRUEBAS
NUCLEARES

BAHAMAS



961

ALTO

A LAS PRUEBAS
NUCLEARES

FONT AVALON

ALTO

A LAS PRUEBAS
NUCLEARES

BANDOFF

2oUgl

53U01333HH0Y



LS

ALTO

ALAS PRUEBAS
NUCLERRES

BEDROK

ALTo

ALAS PRUEBAS
RUCLEARES

BEDROK



En el proceso de correccion de trazo del
boceto de imagotipo No.2 y de seleccion de
tipografia, se fue adaptando el primero a la
abstraccion de un ensayo nuclear en Muroroa, ¢l
cual como imagen abstracta ¢s satisfactoria, pero
se observo que carece de universalidad ya que poca
gente conoce la forma de un hongo en una prucba
nuclear modema.

Se concluyd que las tipografias, Avalon,
Bandoff, Bahamas, Bangkok y Ameringo, carecen
de impacto visual, peso, fuerza y legibilidad,
disminuyendo atencion y personalidad cuando se
integran al imagotipo.

La tipografia funcional fue la Bedrock ya
que ¢ésta cumplio con el impacto visual,
originalidad, peso, fuerza, personalidad y sencillez
requerida en el disefio.

158

CORRECCIONES

18.M0.2



159



ALTERNATIVAS

ALTERNATIVAS

Hiternativas de Imdgen
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CONFRONTACION

liternativas de Imdgen
grdfica vs.
requerimientos de Diseiio

Se realizo un analisis de las alternativas de
imagen grafica en donde se concluy6 que la LG, 2
yla LG. 1 cumplieron con los requerimientos de
imagen aportando funcionalidad, personalidad,
impacto  visual, legibilidad,  universalidad,
trascendencia, integracion, balance, equilibrio y
armonia,

Se realizaran aplicaciones en ambos
tomando en cuenta que bajo una confrontacion
entre las dos imagenes graficas se encontrd que la
1.G. 2 contiene carga de elementos por lo que le
quita sencillez, siendo la LG.1 la que cumple con
todos los requerimicntos formales, generales de
diseiio, estéticos, de impresion, ccondmicos v
legales.

Las 1.G. 4 y 5 no cumplen con todas las
condiciones de requerimicntos generales y formales
carcciendo de universalidad y funcionalidad.

Las LG. 3 y 6 carecen de impacto,
originalidad y personalidad.

166

CORFRONTACION

La LG. 7, esta recargada de elementos lo
que le quita sencillez, legibilidad, funcionalidad
armonia, integracion, balance y equilibrio.

L.G. = IMAGEN GRAFICA
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RED DE TRAZO Y JUSTIFICACION DE
DISENO

La red de trazo y justificacion de diseio
empleadas en la LG, 1, muestran la distribucion de
los elementos de manera equilibrada y balanceada
guardando- la proporcion necesaria entre el
imagotipo y la tipografia, logrando una adecuada
integracion y precisando la informacion de
distancias, lincas curvas y lincas rectas de donde
parten los trazos para saber cxactamente como
volver a reproducirla.
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Apoya a GREENPEACE, colaborando
con la campafia encontra
de los ensayos nucleares.
Para vivir un mundo mejor.

GREENPEACE
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RED DE TRAZO Y JUSTIFICACION DE
DISENO

La red de trazo y justificacion de diseiio
cmpleadas en la 1.G. 2, muestran la distribucion de
los clementos de manera equilibrada y balanccada
guardando la proporcion necesana entre ¢l
imagotipo y la tipografia, logrando una adecuada
integracion y precisando la informacion de
distancias, lineas curvas y lineas rectas de donde
parten los trazos para saber exactamente como
volver a reproducirla.
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CONCLUSIONES

El armamento nuclear ¢s una constante
amenaza para la humanidad, desde su produccion
que deja grandes cantidades de  deshechos
radiactivos, los ensayos que devastan la ccologia y
amenazan con contaminacion radiactiva en la
superficie terrestre, asi como en la atmosfera, hasta
el almacenamiento de las grandes potencias de
grandes arsenales.

El mundo podria ser destruido en su
totatidad con ¢l armamento atomico que existe en
la actualidad, en el caso de cstallar una guerra. La
guerra fria ha terminado, y Ia tecnologia nuclear ha
quedado sin control, existe trafico de plutonio y
fuga de cientificos nucleares que han sido
requeridos por paises de dudosa responsabilidad en
el mangjo de csta tecnologia y armamento.

Tal parece que la humanidad no ha
aprendido 1a leccion, después las consecuencias de
Hiroshima y Nagasaki, su inclinacién no fue hacia
la vida sino hacia ¢l poder y la milicia.

Mi participacion como disefiador grafico,
habiendo analizado el problema y detectando la
falta de una identidad grafica en las campaiias de
las organizaciones ecologistas, se cnfocd al disefio
de una imagen grafica que condena el uso de la
encrgia nuclear con fines bélicos, con el propdsito
de ser manifestada como imagen en las campafias
de GREENPEACE.

Buscando ¢l interés de gente que se
identifique con esta causa y con la imagen grafica
de una manera inmediata,

El proyecto fuc realizado conforme al
método cientifico deductivo, siguiendo todos los
pasos necesarios para llegar al bocetaje, en donde
s¢ analizaron las diferentes alternativas de imagen
grafica, las cuales sc confrontaron con los
requerimientos de disefio. De estas se scleccionaron
las dos mds funcionales, las cuales fueron
desarrolladas y aplicadas a los distintos medios
publicitarios y promocionales.

Haciendo un analisis y reflexion sobre las
alternativas seleccionadas, se eligio la imagen
grafica No. | por cumplir con todos los
requenimientos de imagen y siendo la mis
funcional,  sencilla, concreta, impactante,
informativa,  invitadora, legible, universal,
trascendente, dirigida a personas de diferentes
nacionalidades, de diferente nivel social.
cconomico y cultural.

El fin de este proyecto es invitar ¢
informar por medio de la identificacion de una
imagen grafica y de la difusion de GREENPEACE
a la gente, los pueblos, las grandes superpotencias,
al término de los ensayos nucleares, al cierre de las
plantas productoras de plutonio, a la disminucion a
cero del armamento nuclear, a pensar por la vida v
la ecologia de nuestro planeta, para que sc logre
proyectar ta evolucion de la especie humana hacia
el futuro.
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