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EL USO DE MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION
PARA CAMPANAS CONTRA LAS DROGAS

Kenneth Vittetoe Bustillo

RESUMEN

El articulo se refiere a la aplicacion,
los usos y las posibles técnicas aplicadas
en las campanas anti-drogas
de los paises latinoamericanos.

A partir de la promocion

¥ propaganda requerida

y de acuerdo a las situaciones economicas,
politicas y culturales.

LIMITACIONES Y VENTAJAS
DE ACUERDO CON LA EXPERIENCIA

El primer paso en cualquier campafa
contra las drogas en una comunidad en desa-
rrollo es definir la situaciébn que estamos tra-
tando en relacién con el concepto de medios
masivos de comunicacién humana. El ex-pre-
sidente de la cadena N.B.C. de Estados Uni-
dos, el Sr. Van Gordon, en una conferencia
acerca del asunto que nos interesa plantear
propuso lo siguiente:

“Los medios masivos son como una mi-
quina de coser donde los mensajes de sa-
lud puablica pueden ser cosidos en una
forma muy fina y en una sola tela”.

“La radio como medio directo e inmedia-
to, la television con sus relaciones cine-
maticas; el peridédico con su detallismo de
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uso diario y su larga historia como co-
municador humano; las revistas semana-
les con su rico contenido, y las revistas
mensuales con sus percepciones que
pueden espaciarse entre cada impresion
y, finalmente los libros que se basan en
una documentacién con perspectiva his-
torica, son los hilos con que contamos
para tejer este manto que cubrird todas
las comunidades a que van dirigidos los
mensajes” (10).

Nuestros medios populares, y muchos a
nivel profesional, relacionados con el asunto
de salud publica y medios de comunicacién,
abordan los problemas derivados del uso y
abuso de drogas, principalmente a través de
experiencias educativas. Esta es una drea
que necesita ser revisada mas a fondo, y po-
siblemente en un tema para un estudio apar-
te. Por ahora, digamos que, el campo de la
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comunicacién y el de las actividades de la sa-
lud tienen la necesidad de continuar exploran-
do los fracasos y triunfos de las diferentes
aproximaciones, ya sean profesionales o empi-
ricas y midiendo los logros tanto en el pasado
como en el presente.

El segundo paso a considerar para un
mejor entendimiento —de los esfuerzos desti-
nados al problema de salud, y de drogas en
particular— es que todos éstos tienen que ser
dirigidos hacia el individuo, la familia y la co-
munidad en forma conjunta; considerando
que para tener €xito en éste y en otros senti-
dos de la prevencién, deberi fijarse como me-
ta la educacion preventiva-integral.

Como tercera consideracién en esta bre-
ve introduccién al problema tenemos que en-
cajar el concepto aplicado, cientifico y a la vez
basico, de “saber decir la verdad y no sélo
creer que con tenerla basta”. En este sentido,
la comunicacién y el sistema aplicado deben
estar de acuerdo con las miultiples caracteristi-
cas estructurales de nuestra época y de nues-
tra comunidad. En cuanto a esto Gltimo debe-
mos referirnos al hecho de que nuestra socie-
dad considera el uso y abuso de alcohol y del
cigarrillo como algo diferente a las sustancias
conocidas como “drogas” o sustancias ilegales,
cuya diferenciacion es vital para los mensajes
de comunicacién preventiva; ya que de lo
contrario se puede llegar a tener resultados
negativos al considerar los dos tipos de sus-
tancias bajo una misma categoria de “drogas”.

Es hasta después de haber hecho un
anilisis de la relaciébn entre el problema del
uso y abuso de drogas legales o ilegales y el
concepto biasico de orden sociolégico, que la
comunidad maneja para el uso de estas sus-
tancias, que se llega a seleccionar un progra-
ma de prevencion factible de aplicar con efi-
ciencia, dindole la utilidad a los medios masi-
vos de comunicacion en la poblacién que nos
interesa y a la cual queremos dirigirnos.

Es necesaria una altima consideracién en
relaciéon con los recursos disponibles con que
la mayoria de los paises en desarrollo cuentan
y que, en general, son escasos. Hay una am-
plia evidencia de que muchos programas
orientados a la comunidad tienen suficientes
fondos desde el punto de vista econémico. No
obstante, la poblacién escogida como benefi-
ciaria participa muy poco en sus actividades,
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por lo que termina en un esfuerzo rechazado y
desperdiciado por estas mismas comunidades;
poniendo con frecuencia en peligro el futuro
de los programas de orden social preventivo.

ESTRATEGIAS DE PREVENCION
EN LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA

La historia de las diferentes técnicas y
aproximaciones en cuanto a la comunicacion
sobre drogas y las campafas antidrogas en ese
pais han tenido resultados inesperados segiin
los expertos que se han dedicado a analizar,
evaluar y comprender los beneficios produci-
dos por estas campafias desde hace 50 anos
aproximadamente. En un articulo de W.E.
Middlestatt (13), el autor repasa, con buena
cobertura, las perspectivas histéricas que pare-
cen estar a favor de un sistema de comunica-
cién que sea al mismo tiempo directo y para-
bélico, en general, y a la vez orientado a la
subcultura de la poblacién que estid siendo
considerada. Parece ser que esta combinacién
es y ha sido la mas efectiva hasta la fecha.

Desde principios de siglo, las drogas han
sido y siguen siendo relacionadas con las defi-
ciencias de salud y, aunado a ésto, el proble-
ma moral como dualidad del concepto de
“maldad”; el actor principal de la informacién
fue la Oficina Federal de Narcéticos en Nor-
teamérica que en el pasado y en lo que fuera
la época de la represion por alcohol tuvo a
cargo las campafias para combatir el uso del
alcohol y las drogas. Los encargados “enfatiza-
ron la “maldad” del uso de drogas” por medio
del incremento de la alerta pablica y legislati-
va. Eventualmente esta camparia facilit6 la en-
trada del Acta definitiva en vigencia para esa
época,

Pero hay que hacer notar que la estrate-
gia utilizada a finales de 1934 estaba sobre to-
do designada al uso de una droga muy comin
con el objetivo de obtener el efecto necesario
en los encargados de la legislacién, el cual
consiste en concientizarles y sobrepasar sus
resistencias en cuanto a las medidas legales
requeridas para llevar al control preventivo
dentro del sistema politico del momento (11),

Desde 1940 hasta 1960 los problemas
que se presentaban entre el piblico y el uso
de las drogas tomaron un camino diferente re-
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lacionado con los esfuerzos de concientiza-
cion y educacién por parte de los expertos.
Dada la histeria o sensacionalismo que tuvo la
aproximacién anterior en la poblacion aludida,
desde los afos 50 a los 60 el énfasis preventi-
vo educacional fue dirigido a los j6venes, es-
pecialmente a los adolescentes, con la finali-
dad de desanimar el uso de drogas y difundir
los efectos secundarios nocivos para disuadir-
les que experimentaran con mariguana princi-
palmente. Sin embargo también otras drogas
cobraron alguna popularidad, como fueron las
anfetaminas y el LSD.

Esta fue una campafa masiva a nivel na-
cional con el objetivo de concientizar a la ju-
ventud sobre los problemas del uso y abuso
de drogas, iniciado principalmente por el Ins-
tituto Nacional de Salud Mental. Enfatiza en
las pricticas de comunicacion dirigidas a cau-
sar miedo y a exagerar las frecuencias y serie-
dad de los efectos negativos que causan las
drogas, sobre todo las ilegales.

Frecuentemente el montaje de la promo-
cién en contra del uso de drogas era dirigido
a los estudiantes del ciclo comun, o a ese ni-
vel y sus equivalentes, donde se presentaba a
un ex-adicto que hablaba de la “maldad del
uso de las drogas”. En los afios 60 y 70 este ti-
po de presentacién tuvo que hacer un esfuer-
zo de acercamiento muy solitario y con poca
efectividad en cuanto a la conscientizacion de
poblaciébn que usaba asiduamente las sustan-
cias antes mencionadas, con poco o minimo
efecto en los dmbitos personal, familiar y co-
munitario.

Debido a estos efectos un tanto negati-
vos en cuanto a las medidas preventivas utili-
zadas en los medios masivos de comunica-
cién, el acercamiento educativo-informativo en
los afios 70 se dirigi6 hacia la poblacion de es-
tudiantes; sobre todo enfatizando los efectos
nocivos del uso de las drogas, con la firme
creencia de que el entendimiento racional del
mensaje era suficiente para que esta pobla-
cién, especificamente tomara medidas preven-
tivas respecto al uso de las drogas.

La mayoria de los programas, ya sea por
television, radio o medios escritos, apuntaron
sus esfuerzos al incremento del conocimiento,
para supuestamente lograr los cambios en la
actitud del individuo y la comunidad, para
que no iniciaran el consumo, o en el caso del
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uso dejaran de utilizar estas drogas. Sin em-
bargo, esos programas lograron un minimo
impacto en el comportamiento de los adoles-
centes aludidos.

Recientemente el acercamiento ha sido
dirigido a “las actitudes y los valores de vida”,
relacionando el valor que poseen las influen-
cias negativas y positivas de la sociedad para
favorecer al desarrollo de un alto grado de au-
toestima sin necesitar del uso de alcohol y
otras drogas. El énfasis de estas nuevas medi-
das de comunicacién se asocia con la creencia
de que existe la capacidad de simple y senci-
llamente “decir no” a las drogas, a pesar de la
presion de amigos y grupos usuarios de dro-
gas dentro de la comunidad (7).

En los anos 80, los esfuerzos preventivos
en ese pais fueron apoyados por instituciones,
especificamente la OSAPA-ADMHA creada ofi-
cialmente en 1987 para reducir la demanda en
las diferentes comunidades. Grupos de accién
preventiva han estado operando bajo su tute-
la. Asi se destaca como un Instituto regidor de
las politicas de accién, alcanzando todos los
campos de prevencién: a nivel del individuo,
la familia, los grupos de presién, las escuelas
primarias, las dreas de trabajo, las dreas de
educacién superior y ciertas comunidades
donde se tienen que considerar diferentes ti-
pos de programas de prevencion (por requerir
mensajes subculturales) para aplicar una técni-
ca de prevencion mas adecuada.

En cuanto a este Gltimo grupo, y debido
a la concentracién urbana de las minorias ra-
ciales predominantes en ese pais, la termino-
logia aplicada para fines de informacién-edu-
cacion sobre el uso y abuso de drogas enfati-
za en ese lenguaje subcultural con el propési-
to de mejorar la comunicaciéon con términos
derivados del idioma del pais donde se origi-
nan, y con el fin de lograr la atencién especi-
fica de aquellos grupos a quienes se dirige el
mensaje.

En este caso, estamos hablando de mi-
norias étnicas tales como, las poblaciones
afroamericanas, hispanas y grupos de asidticos
que comprenden, en gran parte, grupos con
riesgo de uso y abuso de drogas. Podemos se-
fialar en este momento, que estas minorias tie-
nen sus propias historias en lo que se refiere a
la prevencion del uso de drogas, asi como de
la experiencia adquirida. Uno podria especular
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con determinadas poblaciones, en el caso de
los paises en desarrollo, una mayor significa-
cion se da en las perspectivas y aproximacio-
nes que se deben considerar, tomando en
cuenta el factor cultural-social, con el proposi-
to de establecer una mejor técnica en la apli-
cacion de campanas de tipo anti-drogas en
paises como los nuestros. Esto se puede asu-
mir con base en las creencias y los deseos re-
lativos a una cultura mas definida, que opera
en el mismo contexto y, tomando en cuenta
otros factores importantes en cuanto a los gru-
pos referidos que se encuentran en un pais ya
desarrollado como es el caso de los Estados
Unidos de Norte América,

Antes de seguir profundizando sobre el
proposito de las campanas preventivas; en lo
que se refiere a la etnografia, tenemos que ver
los acercamientos contemporaneos que se han
planteado en el 4mbito de la comunicacién y
la persuasion.

Diversas investigaciones incluyen aproxi-
maciones que hoy en dia estin disponibles,
en cuanto a los mensajes de efecto persuasivo,
que modifican la actitud y el comportamiento
comunitario por medio de cambios en la ma-
nera de pensar y sentir. Estos autores tienden
a favorecer la “Teoria de accién razonada”, la
cual establece que la mejor manera de prede-
cir si una persona se comportard de una u otra
manera, depende de la “intencién de hacerlo”.
Esta teoria asume que la mayoria de la con-
ducta humana estd determinada por segmen-
tos de creencias subconscientes, que promue-
ven cambios en la conducta, previo a cambios
en las creencias.

Teresa Thompson (1991) en un reciente
articulo senalé lo siguiente:

“Las campanas sobre el abuso de drogas
son esencialmente esfuerzos para comu-
nicar informacién potencialmente atil a
usuarios de drogas”, [y prosigue en eva-
luar lo que un grupo de expertos en co-
municacién es capaz de extraer de sus
discusiones, concluyendo que] “para ser
efectivos, los anuncios “antidrogas” nece-
sitan alcanzar una densidad mas alld de
la usual que encontramos en campanas
de servicio piublico, o la encontrada en
muchas camparias comerciales” (9).
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Lo que la autora trata de decir es que,
aquellos que estian involucrados en el drea de
prevencion tienen que ser mas efectivos, a
través de simbolos y de un lenguaje que lle-
gue mas lejos para sobrepasar los pocos lo-
gros y las acciones “tentativas” del pasado.
Asi, tenemos que anular lo que no ha sido
efectivo, ser mas competitivos y aceptados
por los medios de comunicacion; al mismo
tiempo que ser agresivos en las dreas que
mds lo necesitan.

El anilisis de la investigacion sobre los
medios masivos en el presente, relacionados
con campafas “anti-drogas”, enfatiza en las
implicaciones de la percepcién de la audiencia
involucrada. Los estudios sugieren que el al-
cance de los medios y la influencia que pue-
den tener, “son algunas veces minimizados
por un auditorio obstinado, que se resiste a
reformular y seleccionar los mensajes expues-
tos de diferentes maneras” (4).

Para el mejor entendimiento sobre como
cambiar la actitud para que la respuesta sea
favorable, se ha llegado a considerar el estu-
dio especifico de modelos para procesar la in-
formacién. En el presente se enfatizan los
mensajes segin son procesados, en vez de en-
fatizar en el anilisis del contenido del mensa-
je, ya que el proceso de persuadir puede ocu-
rrir sin la influencia directa del conocimiento
humano.

Desde la perspectiva del mercadeo debe-
mos recordar que las metas de cualquier cam-
pafia masiva pueden ser varias, no asi el valor
del propésito del mensaje, que son a veces
muy diferentes. En este sentido, pueden estar
en lados opuestos de la cara de una misma
moneda. Los mercadotecnistas de anuncios
generalmente dirigen sus esfuerzos hacia au-
diencias mas lucrativas, mientras que las cam-
pafas sociales son dirigidas a grupos de dificil
influencia y donde se promueven conductas
opuestas a lo ya establecido.

“Los mercadotecnistas tratan de lograr
que su audiencia haga algo especifico,
y nosotros estamos frecuentemente en
la posicion de evitar que se haga algo
especifico. De alli que el concepto de
mercadeo no puede ser aplicado com-
pletamente en las campafias de promo-
cion de salud mental” (8).
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En el presente, los resultados esperados
mediante las campanas que se refieren a la no
utilizacién de alcohol, tabaco o drogas ilegales
tienen dos referencias conceptuales:

- La creencia de que brindar informacién
verdz a la poblacién contemporinea hari una
diferencia por medio de la informacién general
y clara sobre el uso y abuso de cualquier droga
popular, y la amenaza social que ésta presenta
a cualquier comunidad tendria como antesala
el impacto —efectivo deseado- por lo cual los
cambios en la conducta deban légicamente
presentarse como una consecuencia inmediata.
Este modelo de conocimiento-actitud-conducta
aboga por descontinuar comportamientos espe-
cificos.

-Otra referencia importante de recordar,
que los autores y expertos hacen mencion, es
que no importa qué tipo de campafa se estd
llevando a cabo, un valor de “juicio” es la res-
puesta inmediata y natural de cualquier indivi-
duo o, poblacién meta al proceso de “tener
que dejar de hacer algo”, que en cualquier si-
tuacién tiene bien establecido una base de or-
den bio-psico-social.

En resumen, la comunicacién para cam-
panas de prevencion del uso indebido de dro-
gas (en los Estados Unidos), trata de estable-
cer patrones con base en las experiencias pa-
sadas, de acuerdo con el fracaso o eficacia lo-
grada. Asi, se puede involucrar toda la infor-
macién que se necesite de una manera que
sea emocionalmente sensitiva, cargada de sa-
bios mensajes, lo mis clara y simplista posi-
ble.(8)

Los programas preventivos mas recientes
en los Estados Unidos, creados por institucio-
nes dedicadas tnica y exclusivamente a este
problema (OASP/ADAMHA), vinculan a la fa-
milia, los grupos de presion, las escuelas, los
lugares de trabajo, los lugares de educacion
superior y otras dreas de la comunidad, donde
se tienen que considerar diferentes tipos de
programas de prevencion con los valores es-
pecificos del area involucrada.

LA PREVENCION EN PAISES EN DESARROLLO

Como un preaviso bisico para cualquier
individuo o grupo interesado en los proble-
mas de drogas y la reduccion de la demanda
mediante actividades preventivas como las

“campanas antidrogas”, estd en primer lugar la
problemdtica de recursos disponibles, ya sea
humanos o econdmicos. Se ha dicho que el
mejor sistema para la reduccién de la deman-
da de drogas, es por medio de los esfuerzos
de prevencion en educacioén e informacion;
que a su vez es la medida mis econdmica
(Klebber, H.D. Comunicacién Personal, 1991).

Los programas de prevencion en medios
masivos tiene dos componentes bisicos, un
modelo tedrico de cdmo obtener una meta y
un método de cémo llegar a lograr dicha me-
ta. En un pais en desarrollo la meta de una
campana anti-drogas tiene el mismo objetivo
general de cualquier otro pais; pero el método
de aplicacién es sustancialmente diferente.

Las diferencias bisicas por considerar es-
tin relacionadas con la diferencia global en
los campos econdmico, cultural y politico para
definir mejor el propoésito de una campana.
Independientemente de donde reside el poder
politico de un pais, encontramos que debe-
mos apoyarnos en la buena disposicién oficial
o general para disminuir el dafio provocando
por el uso de las drogas. Este podria ser el
punto de referencia mas importante para no-
sotros y una buena razén de orden politico,
(mientras se gobierna), para aquellos que
quieren mantener su poder y a la vez exten-
der su trabajo politico.

Aquellos interesados en prevenir —como
la mejor manera de lidiar con el fenbmeno de
las drogas— tienen que apoyarse en la fuerza
basica y positiva de la comunidad y aprove-
char las oportunidades que podrian surgir en
cualquier momento. No importa qué tan bien
intencionadas y altruistas sean nuestras metas;
no debemos olvidar las implicaciones politicas
que van mas alld de los intereses sociales o
econémicos involucrados.

La excepcion a esta regla seria (como ya
ha ocurrido en Latinoamérica), una situacion
donde un cierto nimero de oficiales podero-
sos del gobierno han presentado un interés de
beneficio econémico propio con el narcotrafi-
co y aparentan interés en la prevencion de las
drogas con el tnico propésito de encubrir su
delito.

Una situacidn mas realista y menos ex-
tremista se deriva frecuentemente de las carac-
teristicas del consumo de drogas en la comu-
nidad:
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Estas siempre ocurren en las minorias de
nuestra poblacién (aunque esta minoria sea un
nimero que equivale a millones de personas),
son el resultado de arreglos ilegales que pro-
veen beneficios sustanciales o ventajas podero-
sas a minorias de ciudadanos corruptos, por lo
que disminuir estos problemas requiere de pér-
didas econémicas.

“La estructuracion de los cambios necesa-
rios a favor de los mis numerosos y me-
nos poderosos en una sociedad contem-
poranea requiere de ia implementacion
de los menos numerosos y mas podero-
50s.” (6)

Porque los intereses implicados son
grandes, el acceso a los medios de comunica-
cién puede parecer dificil, y esta situacion se
convierte en una importante barrera para el
acceso a los medios masivos de publicidad.
Aunque “las campanas que tienen que ver con
el uso de las drogas, alcohol y el tabaco y las
drogas farmacéuticas pueden ser de orden po-
litico, (son procesos de compromiso y recon-
ciliacién), esos temas también son potencial-
mente volatiles ya que afectan los intereses
compatibles con la salud piublica (8).

Una vez que los temas politicos y econé-
micos para una campana de prevencién hayan
sido ampliamente discutidos y que los méto-
dos de comunicacién y las herramientas mas
atiles se han considerado para programas de
prevencion, el siguiente paso es enfocar la
tecnologia que serd propuesta o adaptada pa-
ra la campana. Se deben escoger las poblacio-
nes “blanco” objeto especifico del proyecto de
prevencion. Esta evaluacién previa nos permi-
te determinar nuestras metas, enfocar nuestros
esfuerzos y ser mis efectivos.

La comunicaciébn es un proceso, no un
producto; y el tipo de tecnologia disponible
en los medios masivos para la audiencia es de
suma importancia. El educador de la salud de-
bera ver mas alla de la “linea tradicional de
medios”, y estar en busca de otras posibilida-
des como canales de medios”, y estar en bus-
ca de otras posibilidades como canales disemi-
natorios en la comunidad; por ejemplo, panta-
llas o vallas de carretera, videos musicales, re-
vistas populares, programas de radio locales,
anuncios pagados y otras posibilidades. Ade-
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mds, debe tomarse en cuenta la television y el
periédico estin presentes en cualquier pais,
sin importar qué tan restringida o limitada sea
su economia.

Las diversidades que ofrecen hoy en dia
los medios masivos de comunicacién son muy
amplias y brindan la oportunidad de alcanzar
a cualquier piiblico; pero debemos considerar
nuevamente los otros aspectos importantes,
mencionados anteriormente, como son los fac-
tores culturales y subculturales que impregnan
la estructura social: el nivel de alfabetizacién,
la estructura familiar, los sistemas escolares,
las barreras de lenguaje, el tradicionalismo, los
regionalismos, etc.

Lo anterior ha sido objeto de varios estu-
dios en los grupos minoritarios que conllevan
a diferentes experiencias de vida comunitaria.
La condicién actual de los inmigrantes en los
Estados Unidos de América, nos ha brindado
una oportunidad de evaluar la etnografia de
una comunidad. Estos grupos son denomina-
dos “Sistema de apoyo natural” por los cienti-
ficos sociales (Delgado, 1991). (2) En la apli-
cacion de medidas preventivas este tema es de
consideracidn especial para el paso inicial, en
una campana de informacién general y en los
programas preventivos comunitarios.

Para aplicar los métodos méis adecuados,
hoy se sugiere la siguiente guia metodolégica,
ofrecida por agencias especializadas en técni-
cas de comunicaciéon de grupo para progra-
mas de implementacion en el mundo en desa-
rrollo (10):

1. La poblacién “blanco” que se elige, debe
ser el foco central de la campania a quien
van dirigidos nuestros esfuerzos de co-
municacién.

2 La audiencia seleccionada debe ser cui-
dadosamente segmentada.

3. El grado de conocimiento, la actitud y
las practicas mis comunes de cada seg-
mento seleccionado deberdn ser analiza-
das para encontrar temas claves y priori-
dades de riesgo con respecto al uso y
abuso del alcohol y otras drogas.

4.  Los mensajes deben reflejar el gusto
cultural, nivel educativo y posicion so-
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cio-econémico de la audiencia pobla-
cional segmentada para el tema que se
expone.

5. Los canales de comunicacién y formatos
de promocién deben ser cuidadosamen-
te escogidos, teniendo siempre en mente
al puablico objetivo.

6.  El papel que juegan los “intermediarios”
debe ser cuidadosamente considerado.

7. Todos los mensajes de prevencion y el
material en general, deberan evaluarse
ante de ser adoptados en definitiva.

Este acercamiento ha sido examinado y
revisado por algunos expertos en el drea de
comunicaciéon y su aplicacién en campanas
anti-drogas, toma en cuenta las diferentes res-
puestas por parte del piblico involucrado.

En la actualidad, la informacién y los re-
sultados de las investigaciones de lo que sirve
y no sirve estdn todavia muy diluidos; ya que
el desarrollo de la comunicacién en salud (en
el Tercer Mundo) ha servido como una fuente
primaria de informacién para orientar a la co-
munidad hacia los servicios de atencién direc-
ta para el “paciente con problemas”.

El esfuerzo de prevencion para los pai-
ses en desarrollo debe estar impregnados con
mensajes que interesen principalmente a la ju-
ventud, pues en paises donde una gran parte
de la poblacién es menor de edad, (en Cen-
troamérica el 40% tienen menos de 15 anos),
son mas susceptibles y mas sensibles al poder
de influencia, tanto a nivel cultural como de
los mensajes en los medios de comunicacion
colectiva.

Por otro lado, se debe considerar el terri-
ble efecto de la “promocion solapada” que los
medios de comunicaciéon pueden hacer en
paises donde no existen medidas legales de
regulacién para el control necesario de la pro-
paganda a favor del consumo de drogas lega-
les principalmente, e indirectamente también
para las ilegales. Se ha discutido este elemento
de promocién indirecta mediante paneles, es-
tudios en la comunicacién social, y discusio-
nes entre expertos (Peregrina, Miguez, Bertoni
y otros; 1987), concluyendo que,

“a pesar de que no es la intencién de los
medios y de los canales de comunica-
cion favorecer el consumo de una droga,
terminan con frecuencia haciendo preci-
samente ésto” (5).

Esto conlleva a que pueden llegar a tomar
una posicién opuesta a los programas de pre-
vencion, y convertirse en “nuestros enemigos”
en vez de ser nuestros aliados”, sobre todo al
considerar el paso de los intereses econdmicos
inmediatos, por lo que la presion ejercida sobre
las autoridades recaudadoras de impuestos por
consumo y produccion de drogas legales pue-
de tener alcances insospechados.

A modo de advertencia debemos obrar
con cautela y tomar medidas especiales para
no permitir que los proyectos encaminados a
la prevencién utilicen tacticas dilatorias sobre
todo cuando las contradicciones en el sistema
son mas frecuentes o burocratizadas que lo
usual y esperado.

La conclusion de las discusiones en este
y otros paneles, con respecto a lo que hoy en
dia es el papel que desempenan los medios
masivos de comunicacién como “actores de
primera linea” en los paises de Latinoamérica
(donde la premisa bisica es el futuro a través
del desarrollo y bienestar de sus comunida-
des) y como factor ineludible de “la salud co-
mo base para un mejor futuro”.

Nosotros debemos insistir en que toda
agenda politica de prevencion integre el tema
de la Salud Mental, traducido a lo que ideal-
mente se puede llamar “felicidad mental sin
drogas”. En este sentido, debemos utilizar el
potencial de valores que conllevan los mensa-
jes de salud general disponibles por medio de
los diversos canales de comunicacién, y no
s6lo el mensaje utilizado en contra del uso de
una droga, dejando entrever que el uso de
drogas para fines de evasién puede ser un pa-
so peligroso, y que pueden y deben haber
otras alternativas para afrontar los problemas
de la existencia humana. El énfasis de éstos
mensajes sera orientado a las poblaciones mas
jovenes, pues son las que estin en la mejor
disposicién para contribuir con el futuro desa-
rrollo de Latinoamérica.

Debido a la naturaleza conflictiva en
cuanto a los objetivos que persiguen los me-
dios masivos en la comunicacién humana y
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OBJETIVOS DE LOS MEDIOS MASIVOS

2 Entretener, persuadir e informar. 1.
2L Obtener beneficios econdmicos. 2.
3. Reflejar la sociedad y su cultura. 3
4. Cubrir eventos en forma corta. 4.
5. Tratar temas de interés personal. 5.
6. Entregar audiovisualmente al 6.

piblico material de consumo

inmediato.

aquellos de salud publica, consideramos im-
portante la siguiente tabla para definir mejor
nuestro camino (1):

La perspectiva académica ha evadido un
nuevo acercamiento dentro del esquema de
actitud promocional, que enfatiza un estilo de
presentacién como “entretenimiento”. Este
acercamiento en los medios masivos de comu-
nicacion ha sido sujeto de experimentacion y
fue evaluado como un medio de facilitacion
del mensaje para el tercer mundo; o sea, los
continentes de Asia, Africa y la misma Latinoa-
mérica. La estrategia combina dos formas de
comunicaciéon humana para alcanzar las po-
blaciones “blanco” y mantener informado y
entretenido al publico en un solo paquete au-
diovisual. Los temas que abarcan estas nuevas
campanas educativas, cubren areas como las
practicas de actividad sexual, la enfermedad,
el alcohol y las otras drogas, etc.

La idea principal es continuar con la
educacion a la par del entretenimiento basico
para obtener la ventaja de ambas; lo que se
traduce en la posibilidad de motivar a la po-
blacién general, pero en especial a la juventud
mediante el recurso de las telenovelas.

Un trabajo hecho por el director de te-
levision Miguel Savido, de México, en el
cual, se le encargé dirigir siete telenovelas
de contenido educacional, a fin de presentar
temas de salud piblica, como la planifica-
ci6én familiar, la igualdad femenina, la educa-
cién sexual para jévenes, el cuidado y crian-
za de nifos, etc.; produjo resultados positi-
vos en la teleaudiencia, segin lo medido por
encuestas de hogar y por las visitas a centros
de planificaciéon familiar oficiales, que au-
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OBJETIVOS EN SALUD PUBLICA

Educar por medio de la informacion.

Mejorar la salud de la poblacion.

Buscar los cambios de actitud en la sociedad.
Conducir campanas a largo plazo.

Tratar temas de interés social.

Crear las condiciones para el
entendimiento que se deriva de lo presentado.

mentaron sus niveles de asistencia después
de haber sido expuestos a los temas aludidos
por el medio televisivo.

Otros paises como la India siguieron este
ejemplo y sacaron al aire, al final de los afos
80, una serie televisiva tipo telenovela en que
se referia a los temas de salud, alcoholismo y
planificacién familiar. La teleaudiencia en Ke-
nia, Egipto, y también en Nigeria, por medio
de una colaboracién entre la Universidad de
Johns Hopkins y los servicios de comunica-
cién, de estos paises en que se disefiaron pro-
gramas sobre la planificacion familiar de la
misma manera, reportd un incremento subs-
tancial de las visitas a la clinica de planifica-
ciéon familiar, las cuales fueron consideradas
por los asistentes como la primera razén de
esta misma visita.

El medio televisivo es hoy en dia el vehi-
culo mis aceptado dentro del hogar para brin-
dar informacién general sobre actividades es-
pecificas, como en el caso del uso de drogas.

El concepto de mercadeo, en este caso,
no puede ser aplicado con toda la técnica de
logros a las campafias de tipo social, a menos
que se elabore con una buena dosis de sensi-
bilidad humana.

De alguna manera, los medios televisivos
aparentan ser el vehiculo mas viable para la
promocién de temas relacionando con la sa-
lud fisica y mental y para informar sobre las
medidas mas importantes de prevencion en el
campo de la salud pablica general. Con la ac-
tualidad, este medio que integra audio-visual-
mente a la perfecciéon nuestro mayor desarro-
llo perceptivo, logrando convertirse en el cen-
tro cultural de la casa. Concentra la mayor
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parte de nuestras actividades de atencion coti-
diana para conocer mejor lo que ocurre a
nuestro alrededor.

La Television posee ciertas caracteristicas
que hay que considerar para su mejor prove-
cho: Esta dirigida a la poblacién urbana; tiene
una extensa cobertura y en el periodo de mis
vigilia; esta ya aceptada por poblaciones de
mayor tendencia al consumo y, por supuesto,
entre las personas de menor edad.

Para la poblacién juvenil, en cualquier
parte del mundo donde existe la facilidad tec-
nolégica, es indiscutible que la T.V. haya to-
mado la delantera a cualquier otro vehiculo de
comunicacion silente y unidireccional. Este
mismo publico esta captando mas de su mun-
do circundante a través de este medio “infor-
mativo”, debido a que ha logrado concertar
los hechos reales combinando los de origen
ficticio con mucho sabor a fantasia, ingredien-
te de importancia capital para muchos niveles
del pensar humano.

Sin embargo, no hay que desestimar
otros canales de comunicacién humana para
los fines que nos interesan en una campana
de prevencién dirigida a paises subdesarrolla-
dos. Los programas de radio, especialmente,
parecen mantener siempre un nivel de pene-
tracién cultural importantes; sobre todo al lo-
grar una combinacion insustituible con la ma-
sica de cualquier origen y anterior, aceptada
para una regién o comunidad dada. Por lo
que se mantienen resultados muy satisfacto-
rios y competitivos con cualquier otro medio
que se pueda considerar.

Esta puede ser una de las razones para
la excelencia en cuanto a la efectividad, al
combinar la radio y la musica como estrategia
de entretenimiento-educativo en programas de
planificacién familiar, donde también se utili-
zaron medios de comunicacidén mas costosos,
sin mayor ventaja con respecto a los objetivos
de “penetracion del mensaje” difundido por
ésta y otras vias.

La evidencia en favor de esta aproxima-
cion, como una estrategia mas de penetracion
del mensaje preventivo, se ha presentado en
areas y temas que promueven las practicas del
“sexo seguro” y la planificacién familiar; las
investigaciones en relacién con los resultados
obtenidos en paises de diversa extraccion cul-
tural son muy prometedores, tal es el caso de

Indonesia, Kenia, Filipinas, Jamaica, Costa Ri-
ca, México y otros de Latinoamérica.

No hemos encontrado en la literatura
mundial disponible, estudios serios sobre téc-
nicas que contemplan la adopcién de la estra-
tegia de entretenimiento-educacién en la pro-
duccién del mensaje dirigido a la prevenciéon
del uso y abuso del alcohol, tabaco y otras
drogas. Obviamente, habria que considerar va-
rios aspectos interesantes y perspectivas toda-
via dificiles de conceptualizar para presentar
el mensaje anti-droga bajo el mismo esquema
de diversiébn-promocion, que tanto se utiliza
en los mensajes publicitarios para el uso de
las drogas legales (sin olvidar el fenémeno de
la escalada de la droga).

A la fecha, cualquier campana antidro-
gas y el mensaje que conlleve directa o in-
directamente, por cualquier via de comuni-
cacion, estd dirigido a crear “temor” por su
uso y efecto nocivo. Por ello se espera un
cambio en la conducta para evitar y apartar-
se del uso y efecto placentero, expectativa
que abarca a quienes estin en riesgo, o ya
han usado y sentido sus efectos positivos y
negativos.

El concepto de mercadeo no puede ser
aplicado bajo una perspectiva de logro tradi-
cional y de acuerdo con las técnicas de las
campafas que se utilizan para promocionar
un producto. Nuestro producto es esencial-
mente el beneficio humano que se alcanza
por cambios en la conducta social.

Nunca estd demds preguntarse si un pro-
grama de prevencién con estrategias real-
mente encaminadas al uso de la mejor técni-
ca posible en los medios masivos de comu-
nicacion, tiene todos los ingredientes dispo-
nibles y al alcance para lograr los cambios
de actitud y conducta esperados. Debemos
mirar hacia el futuro y por encima de los re-
sultados obtenidos y asi, continuar apren-
diendo de las experiencias positivas surgidas
de los programas y estrategias de prevencién
a nivel del mundo entero, pues el presente
contiene toda una realidad tecnolégica de
comunicacién accesible a cualquier pais o
persona que posea una computadora, mante-
niendo siempre en mente la relacién tan es-
trecha, y amplia a la vez, entre la poblacién,
su cultura, la siempre cambiante tecnologia,
y nuestras propias metas.
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