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INTRODUCCIÓN. 

A) PROBLEMAS SOCIALES (drogadicci6n) Y 
SU RELACION CON EL DISENO GRAFICO. 

B) DISENO GRAFICO. 

PROBLEMAS SOCIALES (droqadicci6n) Y SU 
RELACION CON EL DISENO GRAFICO. 

Muchos problemas aquejan a la sociedad 
muchos de ellos parece que no tienen pro~ 
ta soluci6n o por lo menos sentimos que -
no esta en nuetras manos. Las Guerras, el 
hambre, la economia, la desintegraci6n -
familiar, el alcoholismo, la drogadicci6n 
son cosas que las vivimos cotidianamente
y no sabemos como las podemos resolver. 

Siendo profesionistas tenemos que po-
ner nuestro granito de arena para aliviar 
esos males que nos aquejan. 

Como Licenciados en Diseno Gráfico, P2 
demos tratar de ayudar a solventar .uno de 
esos problemas siendo el elegido el de-1a 
drogadicci6n, es penoso ver como personas 
arruinan su vida y poco se hace por ayu-- . 
darlas. · · 

Trataremos de cooperar para evitar el
uso y abuso de las drogas por medio de --
carteles persuasivos y motivacionales _que 
seran colocados en lugares estrategicos -

con el fin de concientizar a los jovenes ·
para que dejen todo tipo de vicios y se -
integren a la vida productiva, disfrutando 
de la vida y de la naturaleza y forjen su
integridad como personas. 
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DISENO GRAFICO 

Disenar es un acto humano fundam~ntal, 
se origina por la necesidad del hombre 
por comunicarse, se le a llegado a confun 
dir con el ,-¡rte, pero estos do:i buscan in-= 
tereses diferentes, el diseno debe persu~ 
dir y el arte debe cambiar la percepciOn
que se tiene de la realidad. 

Anteriormente la palabra escrita era -
lo mas importante dentro de los medios de 
comunicaciOn, pero ahora es diferente, la 
imagen es la que domina por la facilidad
pAra entenderse, entenderse que limita a
un idioma, esto es lo que produce el nací 
miento del Diseno Grá!ico en el siglo XX~ 

Se puede definir el Diseno Gráfico co
rno el ordenador, combinar y componer fig~ 
ras y formas, a la vez es ordenar secuen
cias y relacionar para solucionar proble
ma~ y satisfacer necesidades, establece -
fuentes entre diferentes idiomas. 

Al disenar se descubre, inventa, defi
i'1C, programa, coordina, relaciona, une, -
proyecta, soluciona, implementa, evalua e 
imagina pa=a resolver un mensaje, los me
dios elementales para un diseno son la t~ 
pografia, fotografía e ilustración. 

El Diseno como comunicaci6n es muy e-
fectivo, por llamar la atención por su -
forma de trabajo. 

'.•. 

COOLER., 
Con Vinos de 

Baja California 
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CAPITULO 1 

La comunicación 



LA COMUNICACION 

La meta pri~cipal de'la comunicaciOn -
es la persuacion y esto es el intento que 
hace el orador o disenador de llevar a -
los demas a tener un mismo punto de vista 
o a modificar la conducta de otros. La -
persuacibn es una forma de comunicaci6n -
mas concientes que otras formas de comuni 
caci6n. -

La persuaci6n se emplea para convencer
al observador para que redefina su objet~ 
vo o modifique los medios para lograrlo. 

Los medios masivos para la comunica--
ci6n persuaciva son la prensa diaria, las 
revistas, el radio, cine, todo tipo. de im 
presos, el mas costoso pero mas efectiv.o-:' 
es la 'televisi6n, además de estos ·."medios, 
la publicidad grá.fica admite·. otras .. mu-chas 
modalidades, desde los carteles hasta·:,.1os 
anuncios luminosos. ·-·<-':--i· _.... ., 

.. :: ·.;. :" . .. ; ~~-:~- ',· 

. .- ·'· ;' ,:.;,;.,,--
COMUNICACION VISUAL •·' ·. 

El hombre como reseptor de;-: ~e·~·~~:j:=~:7~ 
obtiene información a traves:· de sus: cinco 
sentidos, pero cada uno de ello-s· realiza
una función de manera diversa,>.aCtuando -
por separado, cada uno de los.·sentidos ti 
.enen tan s6lo un porcentaje' r'elativo ae = 
efectividad: el gusto, el olfato,. el tac
to y el oido, todos juntos apenas suman -

El.. 
TALL1H 

~ 

li1 ----
••• e 
e 
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el 20 % como captadores de informaci6n 
por lo tanto atraves -,-de ·1a vfsta· se· -obti
ene el 80 % restante -_de :1a informaci6n, -
de ahi la informacibn-_que··ád_quier_e; cual-.:. 
quier sistema de comunicacibn catalogado
como visual. 

La comunicaci~n v~-~~~i---e~ --~o~-o "aqú-~llo
que nuestros ojos captan: una flor, una -
silla, un cartel o un automovil. Todos e~ 
tos objetos nos envian mensajes-que nues
tros ojos perciben. 

Existen dos tipos de comunicaci6n vis~ 
al para su estudio: 
A) LA COMUNICACIÓN INTENCIONAL. 
B) LA COMUNICACIÓN CASUAL. 

Una nube produce una COMUNICACION CASUAL 1· 

ya que al pasar por el cielo en una f orrna 
natural nos advierte que se acerca una -
tormenta; en cambio una COMUNICACION IN-
TENCIONAL son las nubecillas que hacian -
los indios del Norte de America, ·.para co
municarse bajo un sistema predeterminado. 

En todo tipo de comunicaci6n existen -
tres elementos principales: 
EMISOR, 
MENSAJE, 
Y RECEPTOR. 
En la comunicaci6n visual podemos expre-
sar la de diferentes maneras, todo depende 
del tipo de objeto y de imagen que se use 
para precisar el mensaje que deseamos en-
viar. · 
El emisor en el caso de_la Comunicaci6n -

I 
I 

I 
I I I 

(;::;:;i o e:::; 
e:::> 
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visual sera el grafi'co o la: 'ima9en'·utili
zada, el mensaje..:...~ .. · es el- significado_ p..,.,;: 
tado por la imagen y por. Ultimo_ .el, -·recep
tor sera la persona que esta- Contemplando 
la imagen en cuestibn y obtiene ir.directE 
mente de ella un .mensaje._ 

INTERFERENCIAS VISUALES. 

La información visuál, no siempre lle
ga en forma nitida a nosotros pueden exi~ 
tir muchas causas por las cuales se 11 int
erfiera11 la claridad de percepcio'n visual.'. 

Las interferencias visuales pueden ser 
de varios tipos, las mas comunes son las
siguientes: 
A) FALTA O EXCESO DE LUZ. 
B) ACCION DE FENOMENOS NATURALES. 
C) MAL USO O COLOCACION DEL ELEMENTO EMI

SOR. 
D) FALTA DE CLARIDAD DE UN GRAFICO. 
E) CONTAMINACION VISUAL. 

SEMIOTICA. 

La semiótica es la teorla general de -
los signos, ciencia que Ultimamente ha CQ 
brado gran importancia. 

El objetivo de la semiótica, es el es
tudio de todos los sistemas Je signos, -
que en forma espontanea o intencional nos 
envlan mensajes visuales. 

() 

0---'---

~ 
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Dentro del extenso campo de la semibt.! 
ca, lo que le interesa al Disenador Grhf.! 
co, es el estudio de la comunicación atr~ 
ves de imagenes, con una finalidad prees
tablecida. 

CAMPOS DE LA SEMIOTICA GENERAL 
Segun Humberto Eco. 

ZOOSEMIOTICA: sistema de comunicación en
tre animales. 
PARALINGUISTICA: variantes foneticos(cam
bio de voz). 
CIBERNETICA: comunicacibn de las maquinas. 

BIONICA: comunicacibn de las cblulas vi-
as. 
CINESICA: comunicacibn por gestos y adem~ 
nes. Lenguaje de sordomudos. 

CAMPOS DE LA SEMIOTICA VISUAL. 

SENALES ALTAMENTE CONVENCIONALES: semafo
ros, insignias militares, banderines de -
los scouts, etc. 
SISTEMAS CROMATICOS: simbolog~a, psicolo
gia y estetica de los colores. 

VESTUARIOS: deportivos, militares, relig! 
osos, de epoca, etc. 

SISTEMAS AUDIO-VISUALES: periodi~o, revi~ 
tas, folletos, etc. 

SISTEMAS VERBO-VISUALES: televisibn, cin~ 
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"' matOgrafo, audio-visuales. 

SISTEMAS VERBO-VISUALES: periodicos, re-
vistas, folletos, etc. 

SISTEMAS CARTOGRAFICOS: mapas y planos e.§_ 
pecializados. 

COOIGOS ESTETICOS: pintura, escultura, ªª 
nza, arquitectura, etc. 

CODIGOS GRAFICOS: de tipo informativo, -
cultural, estéticos, de control, promocio 
nales y de identificaci6n. -

El estudio de la semiOtica estA inte-
grado en tres partes principales, perfec
tamente delimitadas en su contenido y fun 
cien: -
LA SEMANTICA: estudia la relaci6n que 
existe entre el grAfico, el objeto que"de 
nota" y su significado. (estudia el QUE?-;
Y COMO? va a funcionar el gráfico y carga 
teorica que se le va a dar). 

LA SINTACTICA: estudia la relaciOn que -
existe entre el gráfico y los elementos -
bAsicos de la percepción. Asi como la re
lación que tiene con otros gráficos. 

LA PRAGMATICA: es el estudio de la rela-
ci6n que existe entre el grAf ico y el in
terprete. 

14 



DENOTAR: 

El termino semAntico 11 denotar 11 implica 
la acci6n de mostrar algo, un objeto, peK 
sena o animal a traves de un grAf ico; o -
es la representaci6n gráfica de un "obje
to real". La denotaci6n lo tanto es obje
tiva, explicita y preciza. 

CONNOTAR: 

Forma parte importante como termino de 
la semAntica y se considera como el con-
junto de conceptos o ideas que van rela-
cionadas indirectamente con el significa
do de un gráfico y sus efectos motivacio
nales quedan implicitos en forma subjeti
va. 

e qoe conro-tc... e~ .señoJ ? 
•i"Ort'ar uno. bebicla. colle"te 
• cnlm:i.r el h:i.mbre. proui.siono.1-

...,<'hle, ek. 

l que denno+o. este ~rÓ.fico? 
' uno. -t<:lUl. de Cafe 

¿que ..sisnifica.? 
lo. e¡1i .stencio... de una. 

COfelerio-.. 
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LA SEMANTICA 

Es el estudio de la relaci6n que exis
te entre los grhficos, los objetos que --
11denota" el significado que d0 y su fun-
ci6n especifica. 

QUE? 

CON QUE? 

PARA QUE? 

Las consideraciones semánticas que de
ben tomar en cuenta para crear un nuevo -
slmbolo, que cumpla en forma adecuada con 
el objetivo primordial de comunicar, son: 
A} A que tipo de significante pertenece? 

(cartel, logotipo, senalamiento, etc.). 

B} Cuál es el objetivo del significante? 
(funci6n predeterminada). 

C) cuAl debe ser el tipo de motivaci6n -
grhfica que debe denotar el significan 
te? (homol6gica o anal6gica). 

O) Qu0 significado debe tener desde el -
punto de vista semántico? 

"COr<'>pc>'ñ io.... -+ro.nJporto:::lor<>
d.e rr.an"ZAria.o,, 

~ 

oc:::J1 o 
« c.ia.. -tran.e.p. de rraryz .. ". 

" c.at rna"" 
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VARIANTES SEMANTICAS 

Las variantes semánticas pueden ser -
clasificadas dentro de dos grupos: 

1. MOTIVACION ANALOGICA. 
2. MOTIVACION HOMOLOGICA. 

La motivaci6n anal6gica es "una represen
taci6n gráfica de algo conocido" (por su
forma), es decir, una imagen que denota -
un objeto, un animal, una planta, etc. E~ 
ta imagen debe ser normal, llamada "pict.f! 
grama" o puede irse abstrayendo pero sin
perder su configuraci6n característica; -
es decir, que conserva su "denotaci6n ca
racter~stica11. 

La motivaci6n honol6gica es "una represe.!! 
taci6n gráfica convencional", su configu
raci6n puede ser abstracta, geometrica, -
denotando por consiguiente cualquier cosa 
pero con un significado que se inclina a
una conotacibn determinada. ,.elac1°Ón 

~arbitrario. 

NO 
ESTA
c10HA"U.

SE 
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CONSTANTES SEMANTICAS 

La semAntica integra tres partes impo~ 
tantes para su estudio: 

EL SIGNIFICANTE, 

EL SIGNIFICADO 
Y LA FUNCION. 

El significante es el elemento grAf ico 
"portador" de un significado, por lo tanto 
11 cualquier gri\f ico es un significante" 

El significado es el mensaje contenido 
en un significante, dicho significado de
be de expresarse en forma clara y facil,
pero al mismo tiempo debe traer consigo -
una serie de connotaciones que complemen
tarAn en forma subjetiva el mensaje. 

La funcioTI es el objetivo para el cual 
fue disehado el significante, para se·nalar 
informar, identificar, controlar, etc. 

Estos tres elementos siempre trabajan en
ferma integral. 

-. 

e 

? • 

? • • 
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CAPITULO 11 

' Características del cartel 
.. - ··-----·--····----·· - ------- - .. ·-·····- ...... -------··- -- " 



EL CARTEL. 

Para que real_ice_ una buena promoci6n -
que ae resultado y que el mensaje que no
sotros vamos a dirigir al pDblico sea ºªE 
tados, existen varios medios de comunica
ciOn en los que encontramos: televisi6n,
radio, prensa, publicidad directa y publi 
cidad exterior. -

En la publicidad exterior se utilizan
carteles, vallas, anunciantes, pancartas, 
en este tipo de publicidad el elemento -
mas representado y de mayor difusi6n es -
el cartel. 

El cartel es una imagen generalmente -
coloreada, que contiene un tema unico. El 
arte del cartel a progresado más. adoptan 
do un alto nivel de habilidad gráfica de~ 
diseño, asi como un mayor impacto visual, 
la ventaja que tiene, es que es llamativo 
es de fácil producción, mayor duraci6n y
menos costoso. 

Hay carteles impresos mediante, tintas 
planas y con tintas degradadas. 

La reproducción de un cartel mediante
tintas planas, es cundo el cartel origi-
nal a sido pintado con color negro. El -
cartel impreso con tintas degradadas, re
quiere de gravados o clises tramados. 
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El cartel se imprime generalmente en -
las siguientes medidas: 
25 X 35 cm. 
35 X SO cm. 
70 X 100 cm. 

El cartel de 70 X 100 cm; se fija geng 
ralmente en paredes o muros reservados -
para este fin. 

Dentro de la publicidad exterior, tam
bien hay pequenos carteles o anuncios en
in ter iores y exteriores de vehiculos, r6-
tulos luminosos, carteles ambulantes por
tátiles. (ya desaparecidos) y publicidad -
en el cielo. 

FACTORES DEL CARTEL. 

1. Ha de llamar la atenci6n. 
2. Ha de ser comprendido en un instante. 
3. Tiene que ser sencillo, claro, sin de
talles, sin imagenes anecd6ticas, el car
tel no es una ilustraci6n para ser mirada 
sino una imágen para ser vista. 
4. Ha de asociarse con el producto,anun-
ciado. Con s6lo verlo en segundos sin ne
cesidad de leer el titulo o marca, uno -
comprende lo que se anuncia. 
s. Ha de vender. La misi6n del cartel es
promover la acci6n de la compra. 

NO SMOKIN 

• 
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uno de los elementos mas importantes -
utilizados en el cartel es el COLOR ya -
que es ~til en muchos aspectos;--es-absol~ 
tamente necesario en la creaci6n de mensa 
jes visuales, estA también englobado en ~ 
una categoria de significados simb6licos. 

Los grandes genios de la persuaci6n, 
decoraci6n, diseno gráfico, han realizado 
numerosos estudios acerca de la influen-
cia de los colores sobre la gente. Influ
ye en nosotros tanto en nuestro aspecto -
fisiol69ico como psicol6gico. Los colores 
adecuadamente usados en la publicidad nos 
proporcionan alegrías, tristezas, exalta
cioh, equilibrio, desequilibrio, depresi-
6n, calor, fria. La expresi6n del calor -
se asocia tambiCn con gustos y sentimien
tos. El efecto que produce es directo y -
espontáneo. 

El color es, junto con las formas y el 
sonido,uno de los principales personajes
del mar.saje publicitario. 

El color ha sido definido como la im-
presiOn que los rayos de luz reflejados -
en un cuerpo producen en la sensibilidad
por medio de la retina del ojo. 

SU RELACION CON LA FORMA. 

La forma y el color pueden distinguir
se entre si, pero también pueden compara~ 
se, ambas cumplen las dos funciones del -
acto visual: 

23 



A) Trasmiten'.expresi6n .en el diseño den-
tro de la publicidad.' 
B) Permiten obtener_ -informaci6n mediante
el reconociffiiento de objetos y aconteci--
mientos. -

'REACCIONES -P.SICOLOGICAS DEL COLOR. 

La publicidad debe estudiar la potcn-
cia psicol6gica de los colores y aplicar
la como factor poderoso de atracción y s~ 
ducci6n tanto en los mensajes, como en la 
presentaci6n de los productos. 

La primera motivación psicol6gica del
color la encotramos, como se explicb an-
tes, en su eficacia para crear ambientes
cAlidos y frias. 

Los psic6logos han comprobado que las
personas guardamos en las neuronas las i
magenes, los tonos y variaciones de los -
colores. Cuando vemos un color roio, de-
terminadas neuronas hacen que se produzca 
en el cerebro una descarga electrica, con 
otro color la neurona emite otra descarga 
diferente. 

Mediante estos mecanismos, el hombre -
principió asociar los colores con determl._ 
nadas sensaciones: el negro con la noche, 
las sombrns, con la muerte; el gris sign_i 
fice tristeza y el amarillo claridad. Los 
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colores vivos son más alegres y los obsc~ 
ros más tristes, los cálidos son dinámi-
cos y excitantes, los fries son calmantes. 

Estos efectos tienen su origen también 
en relaciones afectivas del ánimo y en a
sociaciones subjetivas al color. 

El color tiene también efectos simb6li 
cos, el amarillo ha sido asociado con la~ 
luminosidad, con el oro; el negro con el
miedo y la muerte; el culto religioso nos 
ha trasmitido el simb6lismo del color vio 
leta; los grandes velos de semana santa. 

Los Disenadores y publicistas han he-
cho observaciones sobre el efecto que pr2 
ducen los colores en las personas. 
Por ejamplo; el amarillo en el diseno es
el que mas se aproxima a la luz y el azul 
tiene algo de oscuridad. 

REACCIONES AL COLOR. 

ROJO: actividad, calor, excitaci6n. 
R'5S'A: inocencia. 
AMARILLO: luz y poder. 
NAR'ANJA':'."acci6n, entusiasmo. 
VERDE: humedad, frescura. 
AZUL: fr1o, seguridad. 
\i'IC5LETA: tristeza, misterio. 
PURPURA: melancolía. 
BLANCO: inocencia, limpieza. 
NEGRO: elegancia, tiniebla. 
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En cuento a los colores que la gente
pref iere, algunos estudios han demostrado 
que se prefieren los colores saturados a
los no saturados, otros lo contrario. Se
nos dice que los colores de los extremos
del espectro (rojos y azules) son los fa
vorecidos, mientras que el amarillo se es 
tima poco. -

EL USO DEL COLOR EN LA PUBLICIDAD. 

Sin luz no hay color y el mundo sin CQ 
lor es un mundo muerto, por lo cual la -
peblicidad no seria una fuente de inform~ 
ci6n para captar con mayor rapidez la a-
tenci6n de un receptor. 

Los colores usados por el publicista -
son variados segUn el mensaje que quiera
proyectar. Existe una aplicaci6n espec!fi 
ca del color en la publicidad, grAficame~ 
te: 
AMARILLO: atenciOn 
ROJO: peligro 
NARANJA: alerta 
VIOLETA: energia 
AZUL: seguridad. 
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1 CAPITULO 111 

1 La juventud y las\ drogas 



LA JUVENTUD Y LAS DROGAS. 

La juventud es ete enorme grupo social 
que nos interesa primordialmente, sobre -
todo cuando analizamos serenamente el a-
contecimiento, que por algunos representa 
lo mAs importante desde el punto de vista 
social, Este acontecimiento es el enorme
incremento en el consumo de la droga par
la juventud. 

La variedad e importancia de las dro-
gas usadas, es muy grande y si tratamos -
especificamente cada uno de ellos no ter
minariamos este estudio, mencionaremos 6-
nicamente los mAs importantes, gen&rica-
mente y daremos a conocer a groso modo, -
sus caracteristicas principales de peli-
grosidad, todos y cada uno de ellos son -
extremadamente peligrosos, en su uso. 

Esto puede abarcar desde el conocido 
''heroin6mano" (enviciado por heroina), -
hasta el profesionista medico que lo 6ti
liz6 por primera vez, para aliviar inten
sas jaquecas, para quien el uso continua
se ha convertido en dependencia y ahora -
interf icre en el buen desempeno de su tr~ 
bajo. 

Los toxic6manos del sexo masculino so
brepasan a los del sexo femenino en rela
ción de cuatro a uno, y la gran mayoria-
de los adictos provienen de las clases -
socioecon6micas mAs bajas. 
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Las toxicoman!as pueden presentarse en 
cualquier edad, pero parecen ser más fre
cuentes en la parte final de la adolesccn 
cia y principio de la vida adulta. Para ~ 
algunos toxic6manos, los medicamentos si
rven para escape a la tensi6n de la vida
diaria, mientras que para otros proporcio 
nan el medio de penetrar como miembros a~ 
ciertos grupos. 

Por su acci6n farmacol6gica, los opiá
ceos reducen directamente el impulso se;.:
ual, el hambre y otros mas. 

Nos llam6 la atenci6n el uso de deter
minadas drogas con mayor f recucncia como
son: la mariguana, pastillas e inhalantcs. 
Y consideramos importante darlas a cono-
cer más a fondo, como lo haremos a conti
nuación. 
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MARIGUANA. 

Las hojas y tallos deshidratados y mo
lidos hashish, y al nombre de una secta de 
musulmanes que se dedicaban a consumir -
hashish y asesinar cristianos en el tiem
po de las cruzadas. En los inicios de la
historia Americana, la planta se cultiva
ba ampliamente no para ser fumada, sino -
por su3 fibras utilizadas en la fabrica-
ci6n de telas y de cables. El el siglo -
XIX, se observaron las propiedades medici 
nales de la recina de la cannabis y se le 
recomend6 para el tratamiento de reumatis
mos, depresi6n, c6lera y neuralgia, apar
te que era fumada por placer. !lasta 1920, 
la ma~iguana fue poco utilizada en los -
Estados Unidos, pero con la ratificaci6n
de la decimaoctava enmienda, que prohibia 
la venta del alcohol, la mariguana empez6 
a cruzar la frontera desde MCxico y pers2 
nas de las clases bajas, la fumaban para
intoxica~se. Algunos informes desagrada-
bles publicados por la prensa y que atri
bulan el uso de la mariguana, toda clase
de delitos hicieron que en 1937, se decrg 
tara una ley Federal contra la venta de -
la mariguana. 

En los anos 60's se observ6 nuevamente 
un asombroso incremento en el consumo de
la mariguana y la droga lleg6 a ser parte 
importante del escenario pUblico. 

30 



PASTILLAS. 

En 1927 fie sintetizada la primera an
fetamina, llamada bencedrina. Al poco tie 
mpo de que se puso en circulación a prin= 
cipios de los años JO's, para desconges-
tionmar la nariz el póblico descubrió sus 
efectos estimulantes. De ahi en adelante, 
los médicos la recetaron junto con las o
tras anfetaminas que se acababan de sintg 
tizar para controlar la depresión ligera
y el apetito. 

Durante la Segunda Guerra Mundial se -
suministraban estas drogas a los soldados 
de ambos bandos para eliminar los efectos 
de la fátiga. La bencedrina, la dexedrina 
y la metedrina producen sobre el sistema
nervioso simpAticos efectos similares a -
los de la noreprifina. Agudizan el estado 
de vigilia, inhiben las funciones intesti 
nales y reducen el apetito; de ahi que se 
utilicen con frecuencia en las dietas re
ductoras. Se acelera el ritmo cardiaco y
se dilatan los vasos sanguineos de la pi-
el y de las membranas mucosas. · 

El individuo se vuelve eufórico, más -
expansivo y aparentemente lleno de una i
nagotable energia. Las dosis mayores pue
den hacer que la persona se vuelva nervio 
sa, agitada y confusa, que sufra palpita~ 
cienes, aturdimientos·e insomios. Se ha -
reportado que en dosis muy grandes indu-
cen a ilusiones de persecusión. 
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INHALANTES. 

Cemento, tinner y pegamento. 
Además de reducir el dolor, .los inha-

lantes actúan sobre la corteza cerebral,
estimulando las facultades mentales e in
duciendo a un estado de euforia. Se acen
túa el- deseo sexual y las sensaciones de
autoconf ianza y de bienestrar invaden la
conciencia del usuario. Una dosis exagera 
da puede producir síntomas psic6ticos y ~ 
alucinaciones que tienden a ser aterrado
ras. 

Además es una de las drogas más fuer-
tes pues van destruyendo las nueronas, -
siendo un dano irreparable si no se toman 
medidas preventivas antes de llegar a un
estado de degenere mental. 
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EL ALCOHOLISMO. 

Los hechos estan ah!; en todos los si
tios donde se abusa, el alcoholismo causa 
la mitad o incluso los tres cuartos de -
los crimenes. Esta azote es responsable -
de un impresionante nümero de suicidios,
de trastornos mentales, de muertes, de en 
fermedades y conduce a la decadencia soci 
al, a la dcprevaci6n, a los excesos scxu~ 
les, a las afecciones vcncreas y al dcsmo 
ronamiento familiar. En Suiza, rigurosas~ 
estadlstica~ que comprenden a las 15 ciu
dades más grandes, ponen en manifiesto -
que un suicidio de cada tre!i en el hombre 
y una muerte de cada diez de los hombrcs
de mas de 20 anos son dirccl<t o i11dir0cta 
mente imputables al alcohol. -

Se ha definido el alcol1olisrno como una 
afecci6n cr6nica pslquica, somática o psi 
cosomática, que se traduce poi· un trnstor. 
no del comportamiento, caracterizado par
la repetida absorci6n de bebidas alcohol1 
cas a un punto tal que sobrepasa las nor
mas alimenticias, que se estrellan con el 
decoro y perjudica a la salud del bebedor 
o a su cituaci6n socio-ccon6rnica. Es aleo 
holico toda persona que queda bajo el do~ 
minio d~ la bebida o que no puede abste-
nerse. As•l c.:.mo tanta gente que tienen -
conflict;.os emocionales, tempestades conyg 
gales, dificultades con sus padres, su pa 
tren o sus colegas, ahogando sus penaS 
en el alcohol y se unden asl en un clrcu-
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lo vicioso. 

Naturalmente un medico general puede -
intervenir en un caso de intoxicaci6n agu 
da. Pero si la victima entra en la categ~ 
ria de los verdaderos bebedores de los -
que hablamos aqui, el drama solamente se
encuentra en su preludio. Lo mAs importan 
te va a de5arrollarse en un hospital o eñ 
una clinica especializada con un periodo
de tratamiento intensivo y de desintoxicª 
ción. Hay que adquirir simultAneamente la 
confianza y el mantenimiento necesario de 
la tercera fase del tratamiento, esencial 
y cuan ardua, el "largo retornoº que lle
va la curación. 

-------· -------- -- --- .... ·--·----·- ---.----·--·--.. . . 
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Por causa de estas drogas, en M~xico y 
en muchos paises del mundo ha surgido re
cientemente un singular tono de tensión -
nerviosa y a6n mas de peligro, como si al 
g6n nuevo factor se hubiera filtrado en -
los barrios recidenciales, clase media y
humilde, que chocara con sus antiguos ha
bitantes y estuviese implacablemente res~ 
elto a demostrar su perversidad. Este ti
po óe jbvenes lo que tratan es ser facil
mente identificables y plantarse delante
de la gente para llamar la atencioTI y aun 
escandalizar. 

Otra manera donde lo jóvenes nos envi
ciamos son los centros nocturnos. 

El beber parece ser casi obligatorio -
para tales jbvenes. Se comprenderñn mejor 
muchos de los actos si se observa que son 
obra de jovenzuelos ebrios, a los cuales
lament&blemente en nuestro pais, se les -
da facilidades para entrar a centros de -
vicio, asi como para ingerir bebidas em-
briagantes, esto por parte de los comcr-
ciantes dedicados a los mencionados nego
cios, lo que viendo Unicamente su interes 
personal y afan de lucro, causan asl gra
ves perjuicios a nuestros j6venes, que c~ 
rentes algunas veces de educaci6n y otras 
de amor paternal, se encuentran desorien
tados y sin un guia que les trace el cami 
no del bien, terminando esta violenta ju
ventud por elegir entre muy variadas acti 
vidades antisociales, conducir el coche a 
toda velocidad, darse a la bebida, a las
drogas, a renir, al robo y otros actos 
prohibidos por la moral y costumbres. 
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Con lo anterior nos podemos dar cuenta 
que 11 los drogadictos no nacen, se hacen. 

Existe siempre una especie de prqpens~ 
6n a caer en el consumo de drogas, estud! 
osos de todo el mundo han logrado obtener 
el perfil de un fArmacodependiente, que -
se aplica tambi0n a cualquier persona que 
aunque no consuma fármacos, tiene propen
si6n psicol6gica a la adicci6n, como son: 
INMADUREZ. Se entiende como la presencia
y persistencia de conductas infantiles c
incapacidad del sujeto para tomar sus prg 
pias decisiones. 
DEPENDENCIA. Al ser incapaces de decidir, 
dependen de otra persona y/o grupo que rg 
suelva por ellos las situaciones conflic
tivas. 
PENSAMIENTO MAGICO. Son personas que cspg 
ran que todo les caiga del cielo. 
REBELDIA. Casi todos tienen problemas ti
po de autoridad no toleran que algo les -
sea impuesto y se rebelan contra lo esta
blecido, muchas veces sin estar muy segu
ros de sus razones. 
!CAPACIDAD PARA ENFRENTARSE AL SUFRIMIEN
TO Y A LA FRUSTRACION. El miedo a sufrir
o el temor al ridlculo, les hace sentir -
una necesidad de evasi6n o de ref orzamien 
to. Consiferan que la droga les ayuda a = 
olvidar o a enfrentarse a la vida. 
SENSACION DE DESAMPARO. La incertidumbre
con respecto al futuro, el pesimismo, la
falta de perspectivas o el considerar que 
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11 no hay lugar en el mundo para mi 11
, puede 

ser un motor poderoso para desarrollar -
una adicci6n a las drogas. 

CRISIS DE LA ADOLESCENCIA. El adolescente 
no tiene ubicación, comparado con los ni
nos o los adultos: ha dejado de ser niño, 
pero todavia no se le acepta como adulto. 
Se siente incomprendido. 

INESTABILIDAD EMOCIONAL. Existen as! mis
mo, enfermedades mentales que se manifies 
tan con estos periodos de tristeza y ale~ 
gr!a extremas. 

PROVENIR DE UN HOGAR EN EL QUE SE VIVE EN 
CONDICIONES DIF!CILES. La rcpresi6n, inco 
municaci6n, economla, pobreza y la opulcñ 
cia. -

EL MAL EJEMPLO. De algunos artistas drogf! 
dictas que la juventud admira como acto-
res o cantantes. 
LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION. LL&me 
nse cine, radio, televisi6n, novelas, etC 
que muchas veces ofrecen a la juventud -
como una incitación al mal, sus productos 
elaborados a base de sexo, violencia y 
drogas. 

LA PUBLICIDAD AMARILLISTAS. De ciertos pe 
ri6dicos y revistas, cuando recogen noti~ 
cias de drogadictos, sin mas fin que una
informaci6n morbosa y al ser sensaciona-
listas aumentan sus ventas. 

LOS TRAFICANTES. Las mafias, los vendedo
res de drogas, que muchas veces empiezan
regalAndolas para aumentar la clientela -
juvenil y abrirse nuevos mercados. 
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ADEMAS DE LAS INSTITUCIONES Y EL AMBIENTE. 
El causante de la drogadicción puede ser o 
es el propio jdven. Aque que no a logrado
fortificar su voluntad mediante una educa
ción moral, aquel que ha desaprovechado -
los beneficios de su hogar y su escuela, -
aquel que por su abulia, conformismo, debi 
lidad de carácter se inicia en la drogadi
ccidn aceptando la invitación de un "amigo" 
joven o adulto, por peligrosa curiosidad,
por el deso de aventura, por experimentar
que se siente ya que en ciertos 11 circulos" 
es de buen tono andar en esta ''onda 1

'. 

La producción ilegal, comercialización, 
consumo e inducción a la utilización de -
drogas, constituye cualquiera de estas si
tuaciones, un delito contra la salud. Este 
delito en Mexico, está penado por la ley. 
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CAPITULO IV 

Drogadicción y prevención 



DROGADICCION Y FARMACODEPENDENCIA 

Desde los mAs antigUos tiempos casi tg 
dos los pueblos han descubierto algón --
t6xico, que afecta el sistema nervioso 
central, aliviando la angustia fisica, mg 
ral 6 produciendo euforia. 

Nunca como ahorn ha proliferado la uti 
lizaci6n de fArmacos aceleradores y depr~ 
sores de la actividad cerebral. La droga
dicci6n se ha convertido en un serio pro
blema de consecuenr.ias individuales, ca-
lectivas, econ6micas y psicosociales en -
un nivel mundial; con mayor frecuencia se 
presenta en aquellos sectores de la pobl~ 
ci6n que son mAs aebiles emocionalmente y 
que, en un~s anos, deberán ser las perso
nas productivas; nos referimos a los ni-
nos y a los adolecentes. 

La farmacodependencia es un estado --
psiquico y algunas veces tambien fisico,
que es resultado de la interacci6n entre
un organismo viviente y un fArmaco, que -
se caracteriza por respuestas conductua-
les y de otros tipos, que siempre inclu-
yen una compulsiOn para procurarse el fA~ 
maco en form3 continua o peri6dica con el 
fin de experimentar sus efectos pslquicos 
y algunas veces evitar el malestar o mo-
lestias que son producto de su ausencia. 
Una persona puede mostrar dependencia ha
cia varias drogas. 
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Una droga, hablando tecnicamente, es -
toda sustancia que puede afectar en el -
funcionamiento de nuestro cuerpo. 

En realidad, esta definición no signi
fica mucho, porque casi todas las sustan
cias qu!micas tienen cierto efecto sobre
nosotros. 

Droga es una sustancia qu!mica que, -
cuando se le toma en cantidad relativamen 
te pequena, hace aumentar o disminuir siS 
nif icativamente las actividades celulares 
en algUn lugar de nuestro cuerpo. 

La clasif icaci6n de las drogas por gr~ 
pos es Util con frecuencia los consumido
res no encajan totalmente dentro de cadu
categor!a. Muchos de ellos emplean dife-
rentes drogas, lo cual depende de facto-
res como disponibilidad, precio, deseo de 
sentir los efectos interactivos de mUlti
ples drogas, probabilidad de que se "des
cubra" el consumo que se hace de una dro
ga en particular, o la inclinaci6n que s~ 
ente en ese momento. Muchos que han empe
zado con una substancia, despu~s pasan a
otras. El abuso de mUltiples drogas es CQ 
mUn, as! como sus complicaciones. 
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La drogadicci6n es una enfermedad des
quiciante. Altera la salud individual, 
familiar y social.(dano social a nivel n~ 
cional y mundial. Actualmente se sufre 
una epidemia de este mal. Pero como la m~ 
yoria de las enfermedades, este ataque a
la salud tambien es previsible. 

Se conocen ampliamente los estragos 
que las drogas originan; se sabe cuales -
son los grupos humanos con alto riesgo de 
contraer la adicciOn, se conocen las ---
causas predisponentes psicoindividuales y 
sociales que enpujan al sujeto, hombre o
mujer, al uso de drogas, no hay dudas de
cuAles son las mAs accesibles al consumo; 
se conocen los sitios donde se producen,
donde se preparan y comercializan, c6mo -
se distribuyen y c6mo y a cuAnto se vende 
ahora bien, falta senalar y practicar las 
estrategias que pueden favorecer la pre-
venci6n, ya que la curación, segOn mUlti
ples investigadores, es aleatoria. 

La prevención se inicia en el hogar bE 
jo el ejemplo de padres y familiares reh~ 
yendo ellos mismos el uso de drogas (tabE 
co, alcohol y estupefacientes). Mantenie~ 
do una vigilancia comprensiva de ninos y
adolescentes, brindAndoles aceptaci6n, -
guia, soporte material y afectivo, recong 
cimiento de sus 0xitos y apoyo en los frE 
casos, estimules, amor, el nQcleo famili
ar base de seguridad individual y colect! 
va. 

El divorcio entre marido y mujer, apun 
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ta ya condiciones de carencias en la madB 
rez para afrontar las incomprensiones e -
intolerancias que surgen en la vida cony~ 
gal, amen de otros conflictos, y si no -
hay entendimiento entre los progenitores, 
menos lo habrA para los hijos. Las fac--
ciones en las familias repercuten siempre 
en ataque debilitante a la configuraci6n
personal psicoafectiva de los hijos, de-
jando puerta abierta para que ellos bus-
quen lo que no tienen en casa, recurrien
do a la ficticia solución de las drogas. 

Una vigilancia educativa, ejercida con 
conocimiento de causa por cada una y to-
das las autoridades que intervienen en el 
manejo de ninos y adolecentes, es de imp~ 
riosa necesidad para una labor de jnform.<.!_ 
ción y prevención. Autoridades familiares 
como ya ha quedado senalado, autoridades
de salud, autoridades escolares, maestros 
educadores a cualquier nivel educativo, 
sociedades de servicio (Rotarios, Leones) 
centros recreativos y deportivos, autori
dades civiles, municipales y estatales, 
autoridades judiciales, legislativas, mi
litares y policiales, autoridades religiQ 
sas. Grupos de jóvenes dispuestos a una -
labor de trascendencia y trabajadores so
ciales capaces de brindar acción de auxi
lio y asistencia. 

Creemos que motivando a los adolescen
tes a realizar actividades sanas y prove
chosas en su tiempo libre y a los que no
realizan ninguna actividad, orientarlos -
por medio de terapias individuales o gru-
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pal y t'ambien orientándolos por medio de
propaganda, a traves de carteles persuasi 
vos, que hagan un buen manejo de su tiem~ 
po, mejor selección de sus amistades y m~ 
jor en sus relaciones familiares, incul-
cándoles el interes para que se forjen me 
tas y ayudandolos a una mejor adaptación~ 
a su medio ambiente sin recurrir a la drQ 
ga. 
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TRES PISTAS DE ORIENTACrON DARÍAMOS A LOS 
JÓVENES. 

1 .- Reflexionar ser i.amente en los efectos 
que produce el hábito de las drogas, sin
dejarse llevar por l.a astucia de una pub
licidad interesada ·que afirma que las dr.Q 
gas no hacen tanto ·mal como se dice. 

2.- Seleccionar a 1 os amigos. Porque la -
forma mAs frecuente de como un joven se -
inicia en la drogad icciOn, es precisamen
te a través de un a migo que invita. Amigo 
es el que ayuda a ser mejor. 

3.- Inmunizarse moralmente, ser fieles a
las propias convic~jones. Siempre viril-
mente fuertes ante Ja tentaci6n, jámas -
blandos y transide~tes. Ponerse en fila -
con la mayoria de j Ovenes que tratan de -
hacer algo y ser aLguien en la vida, li-
bres y personalida~es 1 no harapos humanos 
enfermisos de cuerpo y de mente, viejos -
prematuros a los 1~ anos, esclavos de un
vicio que los priv~ de 1a alegria maravi
llosa de la libert~d. 
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CAPITULO V 

\Proposición de! Diseño y Presupuestos 
1 



BOSETOS: 

Se buscara disenar carteles perventivos 
y motivacionales para reducir el·' indicie -
de uso de las drogas. 

En los preventivos (S) .se tomara ·como-
referencia las consecuencias.de· la utili-
zaci6n; como pueden ser, desequilibrio me~ 
tal, abuso sexual, esclavitud a·.1a-droga,-
muerte, etc. · -

En los motivacionales ( S) se· -realizarán 
tomando caminos alternativos positivos; -
como son los deportes tales como Basquet-
bol l, nataci6n, caminatas, maratones, fisi 
culturismo, fut-boll, etc. 

Estos carteles fuer6n encargados por el 
Instituto Mexicano del Seguro Social. 

e::;\___......-~ 
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PRESUPUESTO: 

NEGATIVOS 43 x· 56 cm. 51,7~4.ºº e/u 

IMPRESION: P •. couche · 660. 0 0 e/u 
placa·_-

. tinta·--- .. 
·mano:'de-···obra. 

SON 2 NEGATIVOS. >:.'icARTEL: 
5 1 , 7 4 4 ~:.º_ºX . ._. 2-'.'=.'~--·; ·.;'·.:.. • • • 1 03, 4 8 8 .• 0 0 

SON 1 000 . IMPRESI0~~5·,' .·. 
1000 X 660-~~-~-:\"=·:~~-~-~···•· .660,000. 00 

. >·::Y·'.·.~'.-: .. TOTAL.-~ .•. 763, 4 88. 6 e 

. ··:::" 
SON 10 CARTELES 'DIFERENTES X TOTAL: 

763, 488. º·º._ ,-X't-1 o·,.=.•·· •• 7_' 634 '880. 0 0 

(total de impr-eSi'61i~·pC)i_:-los carteles de la 
campana). · - · 

DISENO 4 1 000'000.ºº c/u 

SON 10 CARTELES DIFERENTES: 
10 x 4•000 1 000. 00 .= ••• 40•000 1 000.~ 0 

TOTAL FINAL 

DISENO •••••••• •••• •••• 40 1 000 1 000. 00 

IMPRESION ••••••••••••• 7'634'880. 00 

47 1 634 1 880."' 

NUMEROS CERRADOS •••••• so•'oo-0 1 000. 00 
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CONCLUSION 



·• 

Estos carteles de tipo preventivos y -
motivacionales, sobre la campana, en con
tra de las drogas se crearon en base a -
una investigaciOn detallada acerca de !o
que son las drogas y los efectos negati-
vos que ejercen sobre los j6vcnes princi
palmente. 

Se proyectaron a partir de esta inves
tigación, mediante la rcpresenlac16n est1 
lizada de imágenes impactantes y dra~áti= 
cas de los efectos negativos, en el caso
de los carteles preventivos. 

Se estilizaron por medio del alto con
traste de formas humanas y objetos elimi
nando detalles al máximo. Se tom6 la fiqt1 
ra de la calavera co1no medio reprcscnt~fI 
vo de la muerte, as! como el uso de expr~ 
sienes sobrias de personas con adicciOn a 
las drogas. 

As! mismo se representaron las droqas
y el alchol por medio de hojas y ciga~ri
llos de mariguana, plldoi.·as, jeringas, bo 
tellas y copas. -

Se trat6 de dar un enfoque alarmista y 
dramático con el fin de representar fiel
mente las consecuencias de la adicci6n a
las drogas. 

Los colores utilizados fueron el negro 
por ser s!mbolo de la muerte, las sombras 
y la oscuridad en las que cae el adicto y 
el rojo, color que denota alarma, peligro 

atenci6n, se uso en la representaci6n de
las drogas y en aguello que requiri6 mas-
0nfasis. 
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EL 
PRECIO 
DE UN VICIO 

NO LIMITES TU VIDA - .. 

TU 
TRISTE 
REFLEJO 

NO LIMITES TU VIDA 
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NO 
TE INCLINES 
ALAS DROGAS 

NO LIMITES TU VIDA 

NO 
LE SIGAS 
EL JUEGO 
NO LIMITES TU VIDA 
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En cuanto a los carteles motivaciona-
lesd, respondiendo a su objetivo de mover 
prevenir, se utilizan imagenes motivantes 
de jóvenes sanos y deportistas representE 
dos igualmente en alto crontaste y silue
tas, enfocados hacia una imagen deportiva 
positiva, vigorosa y triunfante. 

Se representaron los deportes del Bas
quet Bol, natación, caminatas, maratones
y fisiculturismo, motivando a los jóvenes 
a practicar actividades sanas y aprove--
char su tiempo libre positivamente con el 
fin de prevenir y solucionar el problema
de la adicción y farmacodependencia. 

Los colores utilizados son el negro, -
necesario en el alto contraste y azul que 
simboliza tranquilidad, seguridad y fres
cura. 

Se utilizó el formato cuatro cartas, -
en los diez carteles por ser el mas usual. 

Se prescindió del margen por dictarlo
asl las nuevas tendencias del diseno. 

Se usó el blanco del papel como fondo
ª la tipografia para los slogans, adecua
dos a las diferentes presentaciones de -
cada cartel procurando para todos un aire 
de familia y enfoque muy semejante. 

REALIZA 
TU META 

NO LIMITES TU VIDA 
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.,, 
EL DEPORTE 
ES LA MEJOR 
DISTRACCION 
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TU PUEDES 
CONTRA 
LA DROGA 



DESARROLLATE 
SANAMENTE 
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Como se aprecia con esta serie de car
teles, el objetivo planteado es lograr o
rientar a nuetra juventud. 

El problema de la drogadiccion afecta
gra vemente a la sociedad ya que destruye- · 
individuos y separa familias; espero que-
este trabajo sirva para dar a la juventud 
un mensaje de luz y esperanza que bastan
te necesitan de ella. 

Sugiero se tomen medidas positivas que 
atanen a toda nuetra sociedad, tanto a -
nuestra autoridades como a padres de fami 
lia, maestros, religiosos, prensa, televT 
siOn, radiodifusiOn; construyendo casas = 
de albergues, ayuda psicologica gratuita
cuidado de este tipo de personas, para -
que instruyan nuestra juventud sobre que
son las drogas y el dano que ocasionan. 

Cada uno de los carteles representan -
algo muy importante de acuerdo al mensaje 
visual; sin perder la unidad de la campa
na. 
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