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Presentacion

En las conclusiones del informe de la Comision Mixta Congreso-Senado para el
estudio del problema de la droga, que fue presentado al Parlamento de la Nacion a
finales del mes de junio de 1991, se subraya la importancia de!l papel de los medios
de comunicacidn en la adecuada informacion, concienciacién y sensibilizacion de ia
sociedad. En concreto, se menciona su impartancia en «los mensajes a transmitir en
torno al necesario respaldo social a los centros de atencién y rehabilitacion de
toxicomanos en los barrios, puebios y ciudades, asi como respecto de la informacién
sobre nuevos consumos o traficos y su influencia en las actitudes sociales».

Lo cierto es que las entidades que trabajamos en el marco del Plan Nacional
sobre Drogas venimos preccupandonos desde hace ya algun tiempo por la percep-
cion que tiene la sociedad del «problema drogas» a través de la informacion que
proporcionan los medios de comunicacion.

Y nos preccupa en la medida en que creemos que esa percepcion condiciona
notablemente la que se tiene acerca de las soluciones que se vienen dando al
problema.

Recientes acontecimientos, de todos conocidos por las noticias facilitadas a
través de la prensa, de la radio y de la televisién, ponen de manifiesto actitudes muy
negativas de grupos sociales ante algunas estrategias que han adoptado los poderes
pUblicos para resolver o, cuandc menos, aliviar la distinta problematica asociada a
las drogodependencias. Sucede en la apertura de centros de tratamiento de
drogodependientes en medios urbanos, con respuesta muy conflictiva, en ocasiones,
por parte de sectores de poblacion gue, por vivir proximos al lugar en el que se
instala un centro de tratamiento, consideran amenazada su seguridad personal y
colectiva o desprestigiada su zona de residencia.

Al hacer alusion a esos sectores de poblacion nos referimos no sdlo a las
personas que actlan directa y agresivamente contra el propio centro, contra los
profesionales que trabajan en el mismo, contra los usuarios de los tratamientos y
contra los responsables técnicos y politicos del establecimiento, sino también a
todas aquellas que acogen y recogen con silencio tales actitudes de agresividad.

A pesar de que este tipo de acontecimientos tienen fechas relativamente recien-
tes, no resultan inéditos ni sorprendentes. Desde hace tiempo se detecta temor en
las actitudes de amplios sectores de poblacién cuando se abordan asuntes de



drogas. El estereotipo creado lleva a asociar la imagen «droga» a imagenes de
delincuencia y de inseguridad que, finaimente, vienen a desencadenar esa emocion
de miedo que ribetea cualquier pretension de intervencion en estos asuntos.

Algunas de las causas de esta situacion tienen que ver con mecanismos econd-
micos, sociales y politicos que contribuyen a crear una psicologia colectiva de
rechazo hacia lo que es diferente. Esos mecanismos acentdan los sighos distintivos,
patologizandelos y provocando la marginacion, en muchos casos irreversible, de
hechos y sectores sociales. Si no es a causa de esos procesos complejos de indole
social, politica o econdmica, resulta dificil explicar por qué es mas reactiva la
sensibilidad social ante la heroina que ante el alcohal o ante la cocaina.

Esas evidencias aconsejaron, ya cuando comenzaba la andadura del Plan Nacio-
nal sobre Drogas, el disefio y el desarrollo de planes de comunicacion y campafias
de informacion orientadas a sensibilizar, de manera mas ajustada a la realidad, a
distintos sectores sociales sobre las dimensiones y alcance de Ia problematica que
conllevan las drogas. Se pretendia ir, poco a poco, implicando en la solucién de esos
problemas a la propia sociedad. Se trataba de ir aproximandose a pautas mas
normalizadas de comprensién del problema y de colaboracion en la solucidn del
mismo.

Las administraciones de muchas Comunidades Autonomas y la propia Delega-
cion del Gobierno para el Plan Nacional sobre Drogas han desarrollado, a lo largo de
estos cinco afics, planes de comunicacion y campafias informativas de diferente
signo. En ocasiones han sido los medios de comunicacién audiovisuales los escogi-
dos para canalizar ese mensaje de normalizacion y de implicacién social en el
problema. Otras veces, el vehiculo elegido han sido documentos o folletos de
divulgacion y de sensibilizacion, de los que se ha hecho, en unos casos, distribucion
generalizada y, en otros, méas selectiva.

En definitiva, se han ido experimentando férmulas para pcder valorar con poste-
rioridad las que daban mejores resultados e incrementar, en consecuencia, los
esfuerzos en ese sentido.

Falta todavia perspectiva suficiente —son apenas cinco afios de rodaje— para
proceder a una evaluacién ponderada de la eficacia de las distintas iniciativas
emprendidas. No obstante, una primera aproximacion si permite avanzar afgun tipo
de intuicién mas que de conclusién; asi, parece gue cualquier intento de alejarse
excesivamente de los estereotipos dominantes en la sociedad, aungue sean loables
y pertinentes las razones que nos empujan a ello, puede provocar una ruptura
excesivamente drastica con los receptores de la informacion, consiguiendo finalmen-
te fortalecer los estereotipos existentes. ’

Seria éste un asunto que brindamos a la reflexién y al debate conjunto. Nos
preocupa acertar con el mensaje. Conseguir ese equilibrio dificil entre 1a presenta-
cién del problema y de las posibles soluciones, tal y como consideramos que deben
ser presentados, y la necesidad de no apartarse excesivamente de la percepcion
social de dicho problema y de dichas soluciones, aun cuando esa percepcion sea
sesgada, para evitar que al tratar de resolver un problema estemos creando otro de
mayor envergadura.



Oportunidad para pensar sobre perfiles y limites nos lo proporcionaran los mate-
riales que, procedentes de distintas iniciativas, se incluyen en este volumen
recopilador.

Pero no se agotan con ello los elementos propuestos para la refiexion.

Nos enfrentamos con el objetivo, y el reto, de entender determinados hechos
sociales de manera mas libre, responsable y solidaria. Parece que sea la Unica
posibilidad de que se establezcan actitudes sociales adecuadas ante tales hechos.
Estas actitudes permitiran, a su vez, que las intervenciones que pretenden aliviar o
solucionar los problemas que ocasionalmente se asocian a aquellos hechos sociales
sean realmente eficaces.

Un eslabon imprescindible en ese proceso concatenado lo constituyen los profe-
sionales de la comunicacion. El papel de estos profesionales, en cuanto lideres de
opinién y selectores de contenidos, es particularmente relevante en la formacion de
conceptos y de actitudes sobre los hechos sociales. Si ellos no asumen, antes
incluso que el resto, tales hechos sociales de una manera adecuada, si otro tipo de
intereses —de rentabilidad inmediata de la noticia, por ejemplo— condicionan la
formacian de conceptos que van a ser trasladados en imagenes al gran piblico, muy
poco alcanzaremos a hacer desde otros dmbitos. O bien el esfuerzo que podamos
desarrollar resultara, finaimente, desproporcionado con los resultados obtenidos.

Sin recurrir al tépico de «good news, no newsy, algo hay de eso en lo que parece
denunciable. En estos asuntos de informacién de caracter social habria, cuando
menos, que esforzarse por hacer compatible la rentabilidad de la empresa periodis-
tica con la rentabilidad social. ¥ no siempre es rentable socialmente que las referen-
cias informativas al fenomeno social de la droga se encuentren frecuentemente, y a
veces de forma permanente, asociadas a muertes por sobredosis, atracos callejeros,
narcotraficantes o blanqueadores de dinero, simplemente porque las otras noticias
«no vendeny».

Todos tendriamos que trabajar sobre esto para buscar ese equilibrio dificil entre
el mercado v las necesidades sociales. Por ello, la relacién y la cooperacion cercana
con los profesionales de la comunicacién nos ha parecido siempre necesaria y
decisiva. A reng!én seguido hay que afadir que no siempre ha sido sencilla y facil
esta colaboracion.

Para fomentarla, buscando caminos de aproximacion diferentes a los habituales,
se ha decidido estudiar, en colaboracién con la Fundacion Universidad-Empresa vy
con el Instituto Universitario de Comunicaciones Avanzadas de la Universidad
Complutense de Madrid, asi come con otros organismos interesados en el empefio,
como el Real Paironato de Prevencion y de Atencién a Personas con Minusvalias y
el Instituto Nacional de Servicios Sociales, una estrategia para la formacion de
postgrado. Se pretende con ello que profesionales que, en distintos ambitos, tienen
relacion con cuestiones sociales profundicen en éstas desde la perspectiva de la
comunicacion y, mas concretamente, desde su tratamiento por el periodismo de
investigacion. En definitiva, es una iniciativa orientada a que, en este ambito «de lo
social», todos aprendamos a comunicar adecuadamente teniendo en cuenta el inte-
rés general y armonizando el propio con el de los otros actores de la noticia.



Confiamos en que unas y otras iniciativas iran, como se dice ahora, «creando
cultura». Creando la cultura necesaria para lograr libertad ¥ responsabilidad en Ia
comprensién del problema y solidaridad imprescindible en la solucién del mismo.

Ojala que los frutos del esfuerzo realizado podamos apreciarlos en un futuro no
muy lejano.
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Jaime Funes Artiaga. -
Drogas y comunicacion:

todos los elementos para una cronica
del desamor”

1. El dilema informativo

Suele pasar con otras muchas dificultades sociales complejas, pero quiza el
«problema drogas» (para otros, la «cuestion drogas») es un excelente prototipo de
madeja enmarafada en la gue la informacion crea realidades y en la que —en gran
parte— s6lo una estrategia comunicativa adecuada permite que los problemas y sus
soluciones sean viables.

Los efectos de las drogas, sus usos, las dificultades reales que comportan, la
definicion de los sujetos que las consumen, la manera de prestarles atencion, la
posibilidad de que las personas con problemas vuelvan a la sociedad de la que estéan
excluidos, los sentimientos de inseguridad y de miedo, etc., constituyen un mundo
construido fundamentalmente en torno a estereotipos, a ideas estandarizadas y
consolidadas, en gran parte creadas y asumidas como verdades por los diferentes
grupos sociales a partir de la informacién difundida por los medios de comunicacion.
Una especie de circulo vicioso hace que, por un lado, la mayoria de los componentes
informativos sean los aspectos mas negativos, esquematicos y simplistas, de la
realidad de las drogas; mientras, por otro, esa misma realidad, vivida como pnroblema
social, se recrea a partir de aguellas fotografias en blanco y negro que los medios de
comunicacion difunden en su seno,

El panorama se complica mas, si cabe, cuando los responsables de prestar
atencion a la cuestion de las drogas v los problemas que crean deben plantearse
estrategias informativas —desde la publicidad directa hasta la produccion de otras
comunicaciones mas eficaces— que madifiquen los estereoctipos, convenzan al ciu-
dadano de que se esta actuando en una linea adecuada y consigan descargarlo de la
animadversion y el rechazo que, en parte, por el mismo sistema comunicativo ha
adquirido.

Los responsables de actuar en el ambito de las drogas, movidos por la veluntad
de cambiar las percepciones negativas y negativistas que la sociedad tiene de estos
problemas, pretenden, con frecuencia, que la prensa, la television, la radio informen
como ellos creen que es mas adecuado. Se olvidan de la necesidad de evitar —como

(") Informe general de unas jornadas organizadas por la Delegacion del Gobierno para el
Plan Nacional sobre Drogas en colaboracion con el Instituto Universitario de Comunicaciones
Avanzadas de la Universidad Complutense de Madrid.
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regla general— cualquier instrumentacion simple y directa de los medios de comuni-
cacion en las posibles estrategias de ingenieria social.

Los transmisores de informacién, los periodistas, hipersensibles a veces ante
cualquier apariencia de escribir al dictado, rechazan su parte de agentes de creacién
de la realidad y bloquean la posibilidad de modificar positivamente su influencia. El
conflicto entonces esta servido. Pero el dilema sigue: si los procesos comunicativos
estan en la base de la activacion del problema Y. a la vez, sélo mediante procesos
comunicativos se puede modificar, se pueden transmitir las soluciones..., parece
obvio que a algunos acuerdos sobre estrategias de comunicacién habria que llegar.

Esa fue la pretension de unas jornadas que la Delegacion del Gobierno para el
Plan Nacional sobre Drogas, con la colaboracion del Instituto de Comunicaciones
Avanzadas de la Universidad Complutense de Madrid, organizé en Madrid fos dias
15 y 16 de abril de 1991. Convocando a diferentes sectores de profesionales de la
comunicacion, asi como a responsables del tema de las drogas en las diferentes
Comunidades Autonomas, quiso promover un debate sobre las estrategias de comu-
nicacion necesarias para una utilizacion de los mass media mas acorde con los
objetivos de normalizacion e implicacion de la sociedad en |a atencioén a los proble-
mas derivados del uso de drogas.

2. Estimular la cultura de la solidaridad sin escribir al dictado

Los elementos sustanciales de |a madeja de contradicciones fueron ya sefiala-
dos por las personas a las que correspondié enmarcar el debate de los participantes
en el prologo de las jornadas: Javier Fernandez del Moral, Decano de la Facultad de
Ciencias de la Informacién de la Universidad Complutense, y Miguel Solans, Delega-
do del Gobiernc para el Plan Nagional sobre Drogas. El primero recordo que la
permanente tentacién de sustituir a los medios supone la pérdida de credibilidad
para los comunicadores, ya que se les identifica como controlados por las fuentes
informativas. Su propuesta de soluciones estaria situada en el doble dinamismo de
hacer a los periodistas conocedores serios de los «problemas» y a los especialistas
en la problematica mejores comunicadores.

El segundo, partiendo de la repetida experiencia del rechazo de diferentes ba-
frios y grupos sociales a la puesta en marcha de recursos concretos para la atencion
a las personas con problemas de drogas (un ambulatorio, una comunidad terapeéuti-
ca, etc.), intentd recordar que, como cuestion de fondo, latia la construccion de la
psicologia colectiva del rechazo a la diferencia —maxime si venia revestida de
problema— y la posibilidad de modificarla. La conducta colectiva nace a partir de las
percepciones que generan las imagenes transmitidas per los mass media; |las estra-
tegias de comunicacién, so pena de perder toda capacidad de impacto. no pueden
disenarse excesivamente distantes de ese conglomerado de percepciones, reaccio-
nes, vivencias, actitudes... ;Qué hacer? ;Como actuar para generar pautas mas
normalizadas en la comprensién social del problema y de sus soluciones? Parecfa
necesario reconocer que la creacion de actitudes sociales adecuadas pasa forzosa-
mente por el eslabén de los profesionales de la comunicacién, pero que éstos se
deben mas a la logica del mercado que a la dindmica de las necesidades sociales,
La propuesta de trabajo era encontrar confluencias y espacios comunicativos en los
que fuera posible estimular una cierta cultura de Ia solidaridad.



3. Puentes comunicativos: un mensaje global entre e} impacto y la ética

Para poder crear un cierto marco comun de debate, Ramaén Puig de la Bellacasa,
de la Comision de las Comunidades Europeas, realizd una introduccién tematica
siguiendo el clasico esquema informativo del qué, quién, como, cuando, donde y por
qué. El pretendio definir puentes de contacto; sin embargo, en el debate, otros
prefirieron recalcar el hiato, la escision profunda entre los que conocen la realidad de
las drogas y los que la difunden en los medios. En cualquier caso, las jornadas
serian prodigas en experiencias y valoraciones sobre el caracter de las diversas
relaciones triangulares entre los mass media, las vivencias sociales de los proble-
mas y la transmision-percepcion de las soluciones.

Una manera de considerar la cuestion era situarla como una entre tantas defi-
ciencias comunicativas de los diversos colectivos con dificultades sociales. Para
otros, sin embargo, se trata de un tema especialmente conflictualizado con pocos
visos de solucion. La mayoria acepté que se trataba de grupos humanos con espe-
ciales necesidades de establecer puentes de contacto con la sociedad, una parte de
los cuales estan mediatizados por la comunicacion.

Para el ponente, el «QUE» de la cuestion, el primer dilema informativo, es lograr
difundir informacion a partir de los guiones de la vida cotidiana (el recluso, la redada,
la jeringuilla, las muertes, los conflictos de la recuperacion, el dia a dia de los
servicias de atencién...), pero con un contexto de mensaje globalizador (la marginacion
nace en el seno de las desigualdades sociales; son las personas diversas y su medio
social las que entran en contacto con las drogas; el uso de drogas y sus problemas
se producen en unas sociedades concretas; recuperar quiere decir algo mas que
curar...}.

La aproximacion al QUIENES requiere matizar primero el error de considerar que
las estrategias comunicativas pasan fundamentaimente por la prensa, la radio o la
television. Cada dia cobran mas fuerza otras areas generadas por otros medios,
desde las redes a partir de la interconexion por ordenadores hasta las asociadas al
cine, el disco, el video o las nuevas farmulas de difusion de la literatura. A la vez,
insistia el ponente en que cada dia es mas dificil diferenciar informacion de publici-
dad, persuasion de opinién.

Periodistas, publicitarios, técnicos y funcionarios no son otra cosa que mediado-
res de los medios, que forman parte de la audiencia y que tienen sus propios
prejuicios e intereses. Todos ejercen seleccion informativa, aunque por razones
diversas. El periodismo nc puede estar supeditado a un plan predeterminado de
comunicacion; no obstante, aun estando sometido a presiones y tensiones (no sdio
por razones de rentabilidad econémica), deberia compatibilizar el impacto informati-
vo con la ética.

4. Avatares politicos e inestabilidad informativa

Existen experiencias e historia del COMO intentar mejorar la situacion actual.
Existen precedentes profesionales que, desde distintos enfoques y condicionantes,
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son menos si provienen de la Administracion. En su opinién, el proceso informative
de los ultimos afios ha ido parejo al desarrollo de los sistemas de atencién, y se
puede decir que periodistas y profesionales han aprendido juntos. En el circulo
autorreforzante entre informacién y vivencia social de! problema, no se puede pedir
gue la prensa refleje valores que no existen en la sociedad.

Sin embargo, como soluciones, propuso la necesidad de mejorar los conocimien-
tos de los periodistas especializados, su reflexion sabre el alcance real de lo que
publican y, sobre todo, una cierta complicidad de los informadores con aquellos que
realmente estan comprometidos en cambiar esa realidad.

Pablo del Rio, periodista y profesor de la Facultad de Ciencias de la Informacion
de la Universidad Complutense de Madrid, con referencias a miultiples estudios e
investigaciones, partio de lo que él considera como una ausencia de «concienciay
periodistica ante los problemas sociales. Estos problemas, con sus limitaciones,
fueron ampliamente tratados durante la dictadura, se convirtieron —desde la pers-
pectiva del analisis de sus causas— en una punta de lanza informativa durante la
transicion, pero se produjo finalmente su olvido con la llegada de la democracia. En
los ultimos afios han vuelto a ser una gran cuestion informativa, pero se presentan
bajo formas duras y estereotipadas, sometidas a una especie de libertad vigilada.

En su opinion, los informadores se representan los problemas sociales igual que
la sociedad. Sus fuentes informativas estan mayoritariamente mediatizadas por
algunas instituciones, trabajan con categorias faciles, poco racionales pero muy
razonables para la decisiéon comunicativa diaria. Los profesionales de la noticia —al
menos en lo que afecta a la cuestién de las drogas— forman parte de una estructura
con hajo nivel de informacion, con poca teoria sobre el mundo que les rodea, que
conduce casi sin quererlo al amarillismo.

Las propuestas de Felipe Suarez, director de Radio Arosa, estuvieron hechas
desde su implicacion profesional en la difusidén informativa de los entresijos del
trafico de drogas en Galicia. Su postura no era la de pararse a analizar qué tanto de
construccion, de creacién y de deformacién de la realidad de las drogas hay tras la
informacion. El quiso convencer al auditorio de la gravedad de los problemas econé-
micos y sociales que hay detras del comercio de drogas vy, por lo tanto, de la
necesidad de un pacto social —en el que estén incluidos los medics de comunica-
cion— para hacerlos patentes, sobre todo, ante los mas jévenes,

8. Problemas sociales con «marcha» informativa

Si alguien hubiera considerado innecesario el encuentro, el debate que siguio,
tras hablar los ponentes, le hubiera convencido de lo contrario. Desde el inicio, algun
asistente vino a definir a la mayoria de las ponencias como el mejor de los ejemplos
de los estereotipos sobre los que se hablaba: referencia al suUCeso, escaso contenido
en torno a los problermas humanos vy de salud, imprecision absoluta hasta para
nombrar al Plan Nacional sobre Drogas. La respuesta de algtn ponente —entre
irritada y contenida— vino a ser que la sala parecia tener cuentas pendientes con la
prensa.



Hubo intentos, que resultarcn escasamente eficaces, para aproximar perspecti-
vas de andlisis. Por un lado, la propia prensa del dia brindaba ejemplos claros de
utilizacién espurea de la informacion sobre drogas con ctros fines: se defendia, por
ajemplo, su utilizacion como tema clave de la campafia electoral que iba a comenzar,
Pero algunos de los periodistas, en lugar de analizar esa trampa a la que iban a ser
sometidos, interpretaron que se les acusaba de parcialidad y falta de independencia.

Ni siquiera fue posible obtener ideas y posicionamientos cuando algun profesio-
nal de las instituciones planteé interrogantes sobre cémo resolver informativamente
ia dualidad de mensajes con la que las Administraciones abordan el tema: solidari-
dad y normalidad, por un lado; miedo y represion, por otro. Ni siquiera hubo manera
de comentar si era posible, con la informacion, sustituir progresivamente el miedo
por la racionalidad.

La retahila de agravios mutuos se vio reconducida, en parte, con la reinvocacién
de la necesidad de entenderse, con el retorno a la complicidad del compromiso entre
profesionales, con la reubicacion de la parte principal de la estrategia informativa alli
donde esta: en la pequefa noticia del dia a dia, en la ayuda a la objetivacion, en la
renuncia a la «verdad oficial», en el flujo de mayor informacidn desde los grupos de
la sociedad civil. Como alguien resumiria al final, poco puede hacerse si no se le
encuentra «marcha» informativa a los problemas sociales.

9. Inspirar la solidaridad que se pide

Con el segundo panel llegd la ocasion de plantearse conveniencias e inconve-
nientes de las propuestas de modificacion de las percepciones que los diversos
grupos sociales tienen en la cuestion drogas. Por un lado, se pidié a dos responsa-
bles de actuaciones de publicidad en este campo que evaluasen sus experiencias;
por otro, dos profesionates de la comunicacion aportaron sus propuestas en torno a
la viabilidad de los planes de comunicacion en el mundo de las drogas.

Sin poder refugiarse en las dificultades ya sefialadas de la comunicacion infor-
mativa, |0s asistentes tuvieron que encarar los elementos contradictorios que presi-
den, también, las acciones llevadas a cabo desde los organismos y entidades que se
ocupan de la cuestidn drogas. Las institucicnes expresan el deseo de cambiar los
estereotipos, las percepciones, las actitudes que la sociedad tiene, pero... no siem-
pre esté claro en qué sentido han de cambiarse; se comprueba, ademas, que no es
facil hacerlo. Por si fuera paco, muchas acciones han resultado reforzadoras de los
aspectos negativos que pretendian reducirse. Las estrategias comunicativas em-
pleadas aparecian, como minimo, puestas en cuarentena.

Francisco Badolato, directivo de «Creativos de Publicidad, S. A.», estructurt sus
planteamientos a partir del analisis y evaluacion de las propuestas publicitarias que
su empresa habia hecho el afic anterior para el Plan Nacional sobre Drogas. En su
opinidn, la sociedad no se comporta de manera diferente ante las drogas que ante
ofros problemas. Siempre ha actuado conservadoramente, levantando empalizadas,
excluyendo y expulsando. Pero también siempre algunos han conseguido abrir
huecos, facilitar el paso y el retorno.
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En la campafia que realizaron con el Plan Nacional empezaron por hacer dos
elecciones: la primera, seleccionar sélo algunos mensajes (no puede hablarse de
todo); la segunda, dejar al lado —en la medida de lo posible— toda pretension de
justificar a las instituciones que se ocupan del tema. La idea principal del trabajo fue
la imposibilidad de obtener ningln resultado (modificar la comprensién y las actitu-
des en torno al tema) sin movilizar la solidaridad.

Asumiendo el conservadurismo social y la instalacién cémoda de los ciudadanos
en la coartada del miedo, que justifica sus razones para no tener por qué implicarse,
los creativos trabajaron con una estrategia clave: LA SOLIDARIDAD NO PUEDE
PEDIRSE SIN INSPIRARLA. No se puede pedir amer sin que la propia manera de
pedirlo lo inspire. La estética del mensaje comunicativo no podia ser, de ninguna
manera, la que hasta ahora habia presidido, comao decorados fijos, la comunicacidn
de las drogas. Habia gue traspasar un mundo de seres humanos perfectamente
reconocibles, como ellos mismos, como el ciudadano que pasa a su lado.

Rompiendo con los esquemas publicitarios previos, hubo otra puesta en escena:
mensajes, musica, tono de color o intensidad de la luz se pusieron al servicio de LA
MIRADA como fuente primigenia de inspiracién solidaria. Los participantes pudieron
comprobarlo viendo algunos de los videos realizados.

Segun Badolato, el resultado —en la ciudadania— ha sido positivo, creando en
algunos sectores una cierta desorientacion mezclada de reaccién indignada. Algo
asf como: «jNo me pida, ademas, que comparta mi vida con ellos!» Una indignacién
que los responsables sefialaron coma bien venida, como posibilitadora a largo plazo
de actitudes de colaboracion.

10. Prevencién en lenguaje joven

Otros planteamientos ha tenido, y tiene, el plan de publicidad que desde 1988 ha
impulsado la Fundacion de Ayuda contra la Drogadiccion. Su analisis corrié a cargo
de Julian Bravo, de la empresa «Walter Thompson». Para ellos, el objetivo era la
prevencion y tomaran dos opciones iniciales: centrarse en el grupo de edad entre los
12 y los 16 afios para positivar en ellos el rechazo a las drogas; hacerlo con
mensajes que no sean adultos, que no puedan ser interpretados como paternalismo
ni amenaza.

En su estrategia decidieron comenzar desde abajo, haciendo que «hablara la
calle». Esto supuso comenzar con «pintadas», como manifestacion joven, y prescin-
dir inicialmente de los anuncios vivibles, de entrada como sospechosos. En una
segunda fase pasaron a medios mas formales: el videoclip musical y algunas
filmaciones testimoniales, en algunos momentos anénimas y en otros de personajes
jévenes reconocidos. En la fase actual de su campafia creen que ya pueden ser mas
especificos y agresivos en los mensajes sobre las drogas, creen haberse ganado la
confianza necesaria para hacerlo.

Aunque, segun ¢él, en publicidad siempre se pierde el 50% del dinero que se
invierte, resumid su valoracion insistiendo en la viabilidad de generar colaboracién



para las causas sociales. Pero la comunicacion debe hacerse siempre con profe-
sionalidad, estableciendo prioridades y, sobre todo, renovando las propuestas y las
maneras.

Pere-Criol Costa, del «Gabinete de Comunicacién» de Barcelona, expresd, a
continuacidn, lo que él considera datos basicos para la elaboracion de un proceso
comunicativo, para poder elaborar un plan adecuado. Desde su fe comunicativa
insistio en que no basta con hacer bien las cosas si, ademas, no se saben comuni-
car. Segun e&l, si los medios aportan una parte importante de la construccion del
mundo de las drogas, los medios han de ser capaces de crear una reatidad mejor.

La clave de las estrategias comunicativas reside en la segmentacion de los
publicos, a los que debe hacerse ilegar mensajes diferenciados, sin sospecha, a
través de personas creibles. Para ello, los medios deben ser multiples (publicidad,
newsletter, libros, videos, comic...); ha de tenderse fundamentalmente a que los
medios trabajen a favor de uno, utilizar su permeabilidad (desde la publicidad a la
compra de espacios) y, sobre todo, conocer y trabajar sus rutinas informativas del
dia a dia (las urgencias, los espacios en los que se ubica cada informacion, las
paginas especializadas, etc.), tanto los valores como los mecanismos de trabajo
cotidiano. Finalmente, no puede olvidarse la evaluacién y e! seguimiento del plan
comunicativo, actividad ésta de la que todavia se sabe y se hace poco.

11. No solo de publicidad vive el hombre

No compartia similar entusiasmo José Manuel Pérez Tornero, también del «Gabi-
nete de Comunicacion» de Barcelona, quien comenzo advirtiendo que hacer publici-
dad es sencillo, pero cambiar actitudes viene a ser como la pelea de un David
cualquiera contra un gran Goliat. Desde su punto de vista, la sociedad actual es
enormemente débil ante la cuestion de las drogas: carecemos de valores sociales
suficientes como para reaccionar adecuadamente. Las propias instituciones sociales
son enormemente vulnerables y no han sabido generar otro modo de considerar el
tema que la crispacién y la dramatizacian. El clima viene marcado por tres discursos:
el militarista (dar la batalla a las drogas), el mercantilista (identificable en e! discurso
de la legalizacion), el de la ignorancia (fomentado fundamentalmente por la informa-
cion pericdistica).

Para elaborar un plan de comunicacién adecuado, las instituciones deben co-
menzar por administrar adecuadamente fos simbolos sociales. Han de crear un
nuevo discurso en torno al tema, en sintonia y coordinacion de esfuerzos con otros
problemas. Debe existir voluntad de hacer pedagogia social, utilizando indicadores
racionales de la incidencia de los problemas (por ejemplo, el indice de victimacién en
el caso de la inseguridad ciudadana), traspasandoselos al puablico como seguros,
traduciéndoselos en actitudes sociales con perspectivas de futuro.

12. Abrir brechas en la empalizada

Si el debate de! primer panei vino a ser el de la constatacién de los conflictos, el
segundo fue algo asi como una suma de mayores dudas. Los ejemplos analizados y
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las propuestas comunicativas sirvieron para ampliar —quiza para mejorar— las
multiples interrogantes que la utilizacion de los recursos comunicativos de gran
audiencia sigue planteando. En el ambito llamado preventivo, mas de uno siguio
disintiendo, por ejempio, de la creacion de actitudes de rechazo a las drogas,
basandose en elementos negativos, entre otras razones por su poder de crear
igualmente actitudes de rechazo hacia las personas que tienen problemas con ellas.

Algunos insistieron en que no todos los mensajes, aunque se les dé aire juvenil e
informal, sirven; en que las campafias dirigidas a la poblacion en general tienen mas
de efecto boomerang que de accidn positiva, etc. Asi, se sigue censtruyendo un
imaginario social de las drogas compuesto sélo por los elementos mas negativos y
excluyentes. Unimaginario que, atencidn, comparten también periodistas y profesio-
nales de la publicidad.

La globalidad de las estrategias comunicativas condujo, a unos, a hablar de
ingenieria comunicativa y, a otros, a exigir conformarse con intentar modificar par-
cialmente solo algunos de los desmanes sociales. Habia acuerdo —o resignacion—
en considerar que los media se mueven por una légica mercantilista, que tampoco
suelen estar orquestados en torno a una especie de conspiracién, que exigen
fundamentalmente temas historiables y no discursos abstractos capaces de dormir a
las vacas.

Por dltimo, alguno de los asistentes planted la eterna contradiccion de un mundo
de consumos estimulados publicitariamente que pretende reducir con los mismos
esquemas solo los usos de las drogas no institucionalizadas. Lo menos que puede
pensarse es que seguimos en un mundo de ambivalencias, en que lo primario quiza
deberia ser suprimir la estimulacion publicitaria de cualquier uso de drogas, o usarla
publicidad para reducir su difusién e institucionalizacion. La opinién de mas de uno
era que, quiza, la prioridad de las estrategias comunicativas deberia consistir en
hacer planes de comunicaciéon destinados a reducir los riesgos, los problemas
sociales y sanitarios con l0s que, en la actualidad, se consumen las drogas.

Transformar las actitudes supone actuar continuadamente, al menos, para frenar
el conjunto de flujos que no favorecen la solidaridad, que afiaden problematizacién.
Aungue razonable, no es realista esperar soluciones globales; pero si que es posible
encadenar acciones comunicativas parciales (peguefias brechas en la empalizada)
gQue van en ese camino.

13. Experiencias de informacién social

El ditimo dia de las jornadas estaba inicialmente dedicado a revisar experiencias
concretas de estrategias comunicativas en otros ambitos sociales, de las gue podia
hacerse una extrapolacion al contexto de las drogas y sus problemas.

Introdujo el debate Maria JesUs Manovel, Subdirectora General de la Delegacion
del Gobierno para el Plan Nacional sobre Drogas, quien, a partir del resumen de
lo que habian sido algunas de las estrategias comunicativas del Plan Nacional so-



bre Drogas, propuso dar algunos pasos mas en las caracteristicas de la informa-
cion social. Su propédsite y su propuesta a los ponentes fue centrarse en las ma-
neras concretas para hacer mas transitados los puentes de comunicacién entre los
estereotipos vy la realidad operable que se habian propuesto en las sesiones anterio-
res.

Demetrio Casado, Secretario Ejecutivo del Real Patronato de Prevencion y
Atencion a Personas con Minusvalia, asumié el encargo de explicar la experiencia
del «Manual de estilo» llevada a cabo por el Real Patronato de Prevencion y
Atencion a Personas con Minusvalia, sugiriendo que las solucianes halladas podian
ser comunes al tratamiento informativo de otros problemas. De la misma manera que
solemos ver la discapacidad a través del bastén blanco, las muletas o la silla de
ruedas, pero no a través de la persona, vemos el universo de lo negativo y problema-
tico sin acercarnos a la persona con problemas de drogas.

Plantearse un manual de estilo supone algunos objetivos como destacar las
capacidades y no los déficits; ofrecer un pancrama realista sobre la accién preventi-
va y la incorporacion social; destacar lo sustantivo —la persona— y no la problema-
tica adjetiva afiadida. Al igual que con las discapacidades, también podria ser
posible con las drogas poner en marcha algunas de sus diez propuestas de estilo
informativo: prestar atencion a las soluciones, ver varias facetas, evitar la imagen de
gueto, reducir los mitos, mostrar también el lado positivo...

La experiencia comunicativa y publicitaria del Real Patronato traspasable a las
drogas podria resumirse en su eslogan: si los demas queremos, ellos pueden. Para
ello, repitio el ponente, hay gue centrar el énfasis en sus capacidades y fijarse en las
soluciones.

El debate posterior demostraria que no todos estan de acuerdo sobre la supre-
sién de la terminologia inhabilitante; que muchos prefieren dignificar la palabra que
usa la gente antes gue recurrir a extranjerismos mas o menos incomprensibles.
Pero, mas alla del uso de unas u otras palabras, habia acuerdo en la lectura y la
difusion a partir de la faceta positiva.

14. Informacion publicable

Marcelino Martin, director de la agencia de noticias «SERVIMEDIA», aporto
elementos de debate a partir de la empresa gue dirige, creada por la Fundacidn de la
ONCE con un primer proposito de paliar la escasa presencia de informacion sobre
sus colectivos en los medios informativos. Esta agencia, en una segunda fase, ha
pretendido extender su cobertura informativa a otros colectivos sociales con necesi-
dades e igualmente poco representados.

Segun el ponente, los frentes de actuacion, extrapolables al ambito de las
drogas, han sido: elaborar informacién social que sea accesible y difundible; tratar
con ello de cambiar €l estilo de los medios al abordar esocs temas. Los limites
impuestos por las rutinas diarias de las redacciones —gue ya habian sido considera-
dos en los otros paneles— pueden ser superados con informacién preparada
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periodisticamente para su difusién, que tenga profundidad y cubra el maximo de sus
aspectos.

Pablo del Rio y Petra M? Secanella, profescres de la Facultad de Ciencias de la
Informacion de la Universidad Complutense de Madrid, explicaron proyectos vy reali-
dades del Instituto Universitario de Comunicaciones Avanzadas. Fue a esta institu-
cion, recién creada para facilitar determinadas iniciativas y experiencias-piloto, a la
que solicitaron la Delegacion del Gobierno para el Plan Nacional sobre Drogas, la
Fundacion Santa Maria y el Real Patronato de Prevencion y Atencidn a Personas
con Minusvalia que efectuase un diagndstico y un pronéstico sobre la conveniencia
de abordar, mediante la formacién de profesionales de la comunicacion, algunos de
los problemas objeto de debate en las jornadas.

Se trataria con ello de enhebrar una estrategia a largo plazo con el fin de, por un
fado, modificar las actitudes y reducir los tépicos entre los informadores y, por otro,
colaborar a la preparacién de profesionales con farmacion y preocupacion especifi-
c¢a, estudiosos de las distintas necesidades sociales, expertos en el conocimiento del
hombre, sabedores de como se forman las ideas sobre si mismos y sobre los
problemas. Se trataria, en definitiva, de formar profesionales que informen sobre las
cuestiones sociales a partir de esquemas significativos mas amplios.

15. Demasiado sensibles a la critica

Entre las ideas de la discusion posterior reaparecié una cierta coincidencia
colectiva en no ser complices informativos contradictorios con las politicas sociales
que se intentan aplicar. La estrategia de la segregacion social se basa en la defini-
¢ion de un colectivo como portador de un problema; a partir de ahi se le aisla
conceptualmente, se le otorga después una atencion especifica, unos «heneficios»,
un tratamiento, una existencia diferencial. Si la revision critica de las politicas
sociales va en la linea contraria, la propuesta informativa no debe servir para reforzar
la estrategia segregadora.

Pero el nicleo del ultimo debate reabrio muchas de las multiples tensiones entre
profesionales del mundo de las drogas y periodistas. Varios informadores se sintie-
ron descalificados ante las propuestas de formacion para que informaran mejor
sobre lo social. Otros pintaron un panorama en el que la informacion social, aunque
venga de agencias como Servimedia, va a la papelera y en el que el determinante es
la publicidad, que controla incluso el periddico (el unico objeto del mercado que se
vende a un precio inferior al coste). Alguno de los ponentes acabo recordando que
mas del 70% de las informaciones suelen provenir de una sola fuente informativa.

Cuando las jornadas estaban a punto de acabar, cuando faltaban sélo las pala-
bras resumen de Santiage de Torres, la sala parecia dividida acerca de si —en
palabras de Petra Secanella— el escollo para encontrar las necesarias complicida-
des informativas no se encuentra, de entrada, en que muchos periodistas parecen
formar parte de la profesién que menos critica admite.

Vino el Adjunto al Delegado del Gobierno para el Plan Nacional sobre Drogas, en
una intervencion de cierre —pacificadora, conciliadora—, a poner ungiiento en las



heridas abiertas. «Antes de las jornadas sabiamos gue los periodistas son impres-
cindibles para gue las intervenciones institucionales resulten mas eficaces y para
establecer actitudes sociales mas adecuadas ante los problemas. Ahora, tras cono-
cer otras opiniones y experiencias, sabemos que, para evitar el desencanto imperante,
hay que establecer otro tipo de relacion entre los profesionales de la comunicacién y
las instituciones, partiendo de |a idea de que tenemos mucho que aprender los unos
de los otros.»
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COMUNIDAD Y DROGAS. MONOGRAFIAS (1991} 14, 25-39

Raman Puig de la Bellacasa
Medios de comunicacion,

el «problema drogas» y la percepcion
de soluciones. Introduccion tematica”

El titulo propuesto se presta al menos a dos posibles enfoques. Sus contenidos
se refieren a la relacidn entre dos ambitos: los «medios de comunicacién», por un
lado; el «problema drogas», por otro; y ello bajo la perspectiva de la «percepcion de
soluciones».

. Soluciones de qué cuestiones? ;Problemas existentes en la relacion de los
medios can el problema drogas? {cuestién de acierto en el tratamiento de todo lo
relacionado con la drogadiccién, de profesionalidad y rigor informativo), ¢o posibili-
dades de que los medios ayuden a las instituciones, a los servicios y a los profesioc-
nales especializados en su trabajo para resolver los problemas del trafico y consumo
de drogas? (relacion medios-instituciones, més que medios-problema).

Las expectativas de los Medios frente a las expectativas de las Instituciones
suelen suscitar interrogantes gue no siempre tienen una facil respuesta.

Asi que, aunque la tarea no sea facil, por lo menos intentare ordenar los multiples
aspectos de este doble ambito de problemas buscando un esquema claro, que he
sacado del propic mundo del periodismo.

Nos tomaremes a nosotros mismos como una noticia. La noticia se puede distri-
buir conformé a la ya clasica division de los manuales de periodismo. Una noticia
adecuadamente redactada deberia siempre ocuparse de los siguientes elementos:
qué, quién (o quiénes), cémo, cuando, dénde y por qué. Asi, pues, trataré de
introducir esta noticia que formamos nosotros repasando esos seis elementos.

QUE

Dentro de nuestro qué, encontramos dos grandes mosaicos de caontenidos, de
implicaciones, de connotaciones y de prenotaciones (sobre lo cual nos podria hablar
mejor Pablo del Rio).

Por un lado, /a drogadiccién en todas sus dimensiones; por otro, fos medios, las
problemas que el esfuerzo diario de cobertura de la informacion sobre la actualidad y

(*) Introduccién tematica a unas Jornadas organizadas por la Delegacién del Gobierno para
el Plan Nacional sobre Drogas en colaboracion con el Instituto Universitario de Comunicacicnes
Avanzadas de la Universidad Camplutense de Madrid.
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las dificultades de la comunicacién de masas plantean a sus profesionales. No
entraremos, sin embargo, en las cuestiones relativas al efecto de los medios yalas
técnicas para medirlo.

En primer lugar, el mosaico de la drogadiccion y del trafico de drogas. Como
ciertas cuestiones de indole social que inciden sobre todos los aspectos de la vida,
las ramificaciones de la cuestién son muy numerosas. No es posible esquematizar el
tema con unaos cuantos parametros, como puede hacerse con otros campos informa-
tivos.

Por ello he buscado un ejercicic visual, haciendo un recorrido desde |a perspec-
tiva estratosférica y global (a vista de satélite) hasta la perspectiva microscopica,
porque creo que las informaciones que hoy nos ofrecen los medios en relacién con la
droga atraviesan todos los niveles posibles de ese recorride. Lo haremos siguiendo
una gradacion como la de esas filmaciones que empiezan mirando a la tierra desde
un satélite y van descendiendo en un movimiento de zoom, hasta meterse en el
interior de los tejidos de la mano de alguien que toma el sol sobre una playa.

La primera toma es la de la tierra con el perfil de sus continentes y mares; en el
caso de la droga, este nivel corresponde a cierto género de temas relacionados con
la distribucion de los cultivos, de la coca por ejemplo, que, sin inventar nada, es
observada y vigilada por los satélites norteamericanos.

La aproximacién final de este recorrido nos llevaria a los efectos de la droga
sobre el organismo, las consecuencias de la sobredosis, la adulteracién, los compo-
nentes quimicos de las sustancias narcéticas, etc.

Con este tipo de aproximacion, ordenamos la cuestion en una serie de «macro-
temas» y «microtemas», con todas las dimensiones intermedias posibles. De hecho,
los medios de informacién oscilan entre unos y otros.

Entre los macrotemas, por ejemplo: las grandes vias de trafico, ias tomas de
posicion de la ONU, el blangueo transfronteras de los capitales de la droga, las
grandes operaciones bancarias, las mafias internacionales, las grandes estadisticas
sobre consumo, delincuencia, alijos, consecuencias sanitarias a nivel mundial, cos-
tos para el presupuesto de las naciones, etc.

A un nivel «geografico» intermedio: los aspectos socioculturales, etnoldgicos,
antropologicos. Las politicas sanitarias o represivas de ambito nacional, regional o
local; las posturas legales de diverso tipo, desde lo represivo a ultranza a las
visiones permisivas o despenalizadoras; los movimientos de opinién, el andlisis
socioecondmico de las causas; los pequefios y grandes escandalos, las implicaciones
de politicos y personajes publicos, las acciones ciudadanas: la crénica negra, la
delincuencia con sus historias y anecdotarios.

Y, a lo largo de este recorrido, los escenarios y guiones que, extraidos de la
variedad de lo cotidiano, los informadores van recogiendo y presentando con mayor
o menor fidelidad: desde la via publica hasta la cércel y el calabozo, pasando por o
que podriamos denominar los «antros de la droga» y los rincones de algunas
situaciones extremas (por ejemplo, el escenario tan corriente del retrete de un local



plblico); escenarios de atencién al drogadicto como centros de desintoxicacion u
hospitales. Guiones como las redadas policiales, los programas institucionales de
prevencion y rehabilitacion, el dificil trabajo de muchos profesionales, las historias
personales de drogadictos luchando por desengancharse, las dificultades para la
reinsercion, incluidas las condenas pendientes. Guiones de finales dramaticos con
muerte por sobredosis o adulteracion. Guiones de delincuencia y criminalidad. Y asi
sucesivamente hasta descender a los aspectos bioguimicos, pasando par |a informa-
cién técnica e incluso botanica, que de vez en cuando también aparece en los
medios.

En conclusion, podriamos decir que si hay temas o mosaicos complejos, el de la
droga y el narcotrafico es, desde luego, uno de ellos.

El mosaico de «los Medios» es otro entramado complicado y variopinto, con sus
temas, sus escenarios, sus guiones y sus protagonistas...; su cruce con el «problema
drogas» es la cuestion central de estas Jornadas.

¢ Cusles Medios? Porque decimos «medios de comunicacion de masas» y habria
que comenzar aclarando que hoy no se pueden reducir ya simplemente a la Prensa,
la Radioy la TV.

Extramuras de estos tres, los terminales telematicos, incluso los ordenadores,
pueden hoy constituirse también como entramado de comunicacion masiva, aunque
el mensaje no llegue en el mismo instante a toda la teleaudiencia: el videotex
francés, el «Minitel», tiene ya mas de cuatro millenes de terminales en los hogares
del pais vecino.

Intramuros de esos tres clasicos, el Cine, que propiaments no seria un medio de
comunicacién de masas (al menos no tiene la accién simultanea de la TV cuando se
proyecta en sala), se pasa por TV y, desde ese instante, alcanza una audiencia
masiva y millonaria. El Disco, que tampoco seria de masas en la forma individual o
grupal de escucharlo, es oido al mismo tiempo por millones de radioyentes. La
Literatura, en su factura de ficcion o de ensayo, por ejemplo, también se canaliza por
la prensa periddica, y escritores literarios se convierten en comunicadores popula-
res, practicamente en periodistas o columnistas de lo efimero. Tan sélo refiriéndonos
a las areas redaccionales de los medios, en especial de la prensa periddica, encon-
tramos que el mosaico de medios es también un entramado complejo. Pero ;donde
acaban las areas redaccionales y comienzan las publicitarias? ;Dénde acaba la
informacion propiamente dicha y comienza la persuasion?

El ambito propiamente informativo, el de la noticia o el comentario, el del relato o
la opinién, tiene como objetivo final el consumo de esa informacion. El trabajo
informativo concluye con el consumo de esa opinién, de esa noticia, de ese comen-
tario o ese relate.

En cambio, hay otro mundo donde también se trabaja con la informacion, el
mundo de la publicidad, que tiene sus ambitos, su area, dentro de los espacios de los
medios, donde esa informacién es un vehiculo hacia el objetivo final de conseguir la
persuasion. Los medios publicitarios y el «érea publicitaria» dentro de los medios
clasicos de comunicacion de masas son también medios de informacion y, por
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supuesto, en el campo que nos ocupa desempedian un papel importante, dado que
entre las estrategias de las instituciones figuran las campafias de comunicacion de
caracter publicitario, y dado que otras campafias de publicidad también pueden
producir adicciones (por ejemplo, tabaco, alcohol).

El nexo de union entre areas redaccionales y areas publicitarias seria aquello
que siempre se ha dicho también que es un fin de los medios de comunicacion: ia
educacion de los receptores de los mensajes, de los consumidores de informacidn;
fin que siempre ha tenido un tinte polémico: en qué modo, independiente y objetivo,
ese rol o papel educativo se puede atribuir a los medios de comunicacion, en la
misma medida que estan claros los otros fines, de informacién o de persuasion,
segun las areas de caracterizacion del mensaje.

En el caso que nos ocupa, es probable que ese puntc de encuentro sea el mas
acorde con la estrategia, tanto la de los medios como la de las instituciones, sin que
nadie tenga que renunciar a sus propias esferas y a su propia deontologia. Me refiero
a las facetas educativas.

Para concluir la panoramica del Qué, quiero aludir a algo que ya se ponia de
relieve en un estudio que la Junta de Andalucia realizé a principios de 1987 sobre
Saiud Mental y Prensa y que fue publicado en julio de aquel afo. Algo interesante
que, en relacion con el qué (aungue bien pudiera también ser materia del donde), se
destacaba era que en las informaciones sobre Enfermedad Mental y sobre Salud
Mental aparecia una polarizacién en el tratamiento de las noticias: en unos casos, el
acento cafa del lado de lo emotivo y lo cotidiano cuando el informador se situaba «en
la callex, captando aspectos espectaculares e incluso delictivos al tratar de temas de
«enfermedad mental», de temas mas bien patoldgicos. En esos casos, lo ordinario
era, por si mismo y sin apoyarse en testimonios de profesionales o instituciones,
resolver la informacién basandose en su propia cultura, en su conocimiento natural,
no especializado, de ciudadano de a pie.

Cuando, en cambio, las noticias se referian a cuestiones mas institucionales, de
tratamientos, de rehabilitacion, de Salud Mental, el informador acudia a las deciara-
ciones del técnico y a las fuentes institucionales, perc normalmente sin un enfoque
critico, sin capacidad de revisar u orientar al lector entre los tecnicismos de la
administracion, de los psiquiatras; cuando, en realidad, un informador avisado habria
podido opinar o ayudar al lector con un tratamiento cualificado de Ia noticia.

Hay, pues, otros dos parametros que nos complican las cosas dentro de los
mosaicos del qué: el del conocimiento natural y el del conocimiento técnico o
especializado.

QUIENES

Hemos sido convocadas aqui personas de procedencias e intereses profesiona-
les varios, pero fundamentalmente:

— «Mediadores» de los Medios, es decir, aqueilos cuya profesion consiste en
ser intermediarios entre el hecho que es o puede ser noticia, tema de interés para el
publico, y ese plblico, audiencia o teleaudiencia, lectores, etc.



Aunque la distincion entre el informador y su puablico, entre el productor y el
consumidor de noticias, no es tan diafana, como ya ha puesto de relieve Pablo del
Rio en estudics relacionados con la imagen de las personas con discapacidad en los
medias?. El proceso de la comunicacion no se reduce a un trasvase lineal, pues el
mediador del medio es también parte de ese publico al que se dirige, participando de
las mismas prenotaciones, de los mismos modos de construir sus categorias de
conocimiento natural, de la misma forma de jerarquizar sus infarmaciones, de econo-
mizar energias cognitivas. (La critica habitual de que los medios priman las noticias
«con morbo» no siempre viene sustentada por un estudio empirico, sino que, con
frecuencia, deriva de la propia seleccion que los lectores aplicamos dentro de
ambitos tematicos en los que no tenemos interés o conocimientos especificos. De
este modo, acabamaos por ver y por recordar, de lo que los medios han dicho o
mostrado sobre un determinado tema, solo lo que hemos considerado mas atenta-
mente, precisamente por su vertiente espectacular o escandalosa, no parando mien-
tes en otras informaciones «mas aburridas». Por eso, estudios y reuniones sectoria-
les, como la presente, pueden ayudar a una revision rigurosa de la practica informa-
tiva.)

A pesar de que las fronteras no sean tan sencillas, lo que si es propio de los
mediadores de los medios son sus ¢odigos, técnicas y criterios profesionales, que
también presentan variaciones de un medio a otro. Caracteristicas de los medios son
también las presiones a que pueden estar sometidos los que trabajan en ellos. En
unos casos, se irata de la presion derivada del propioc hecho informativo y de la
urgencia de «darlo» sin que pierda actualidad o, incluso, llegando antes que la
competencia o consiguiendo |a exclusiva. Este tipo de presion puede dejar, a veces,
escasc margen para la reflexion y el tratamiento cuidadoso, que el mismo informador
aplicaria si dispusiera de mas tiempo. En otros casos, las presiones pueden ser
institucionales, politicas e, incluso, comerciales.

Los criterios de seleccion de la noticia son variados y mas o menos clasicos en la
profesion; por ejemplo: la novedad y la singularidad de la noticia, su impacto en la
vida de los destinatarios de la informacién, el valor practico para su realidad cotidia-
na. La proximidad fisica o psicolégica a los lectores o a la audiencia, Ia incidencia en
sus emociones y expectativas, la proyeccién futura que el hecho pueda tener para
ellos, la mayor o menor exclusividad en el mercado de la infermacién, la notoriedad
de los protagonistas.

En sus palabras de apertura, aludia Miguel Solans a la contraposicion o posible
conflicto entre los objetivos de la accion preventiva o rehabilitadora en materia de
drogas y los objetivos del mercado de la informacién. Con ser éste un problema a
tener en cuenta, es claro también que los criterios de los informadores no se puede
concluir que estén supeditados a los «mecanismos del mercado». De hecho, los
medios de informacién han contribuido, y no poco, a madificar el mercado en
direcciones que no partian de una metivacién comercial (por ejemplo: corrientes de
opinion en favor de reformas democraticas o del respeto de los derechos humanos),
aunque luego puedan convertirse también en «algo que vende». Los mecanismos de
los procesos de comunicacion a través de los medios no son tan diferentes en
esencia de los que a todos nos impulsan. Todos, ne sélo los informadores, obedece-
mos, consciente o inconscientemente, a ciertos mecanismos de intercambio
comunicativo entre personas y grupos; todos establecemos prioridades en nuestro
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«mercado informativo» personal o institucional, al seleccionar mensajes y primar
intereses comunicativos. Y todos podemos caer en simplificaciones u objetivaciones
no acordes con la realidad. Si bien es verdad que las repercusiones de la falta de
objetividad son muy distintas segun nuestros medios de transmitiria, segun dispon-
gamos o no de la caja de resonancia de un medio de comunicacion de masas para
canalizar nuestro mensaje hacia los demas. Ahf reside la gran responsabilidad del
«mediador de los medios», por encima de la necesidad de vender, de aumentar la
audiencia de la cadena, etc. Responsabilidad que sube hacia arriba por la escala
empresarial hacia los promotores, accionistas o mandos del medio, sean estatales,
privados o mixtos. Responsabilidad en el tratamiento de los mensajes que, quiza,
solo tiene parangon con la que tienen los politicos en la seleccion y tratamiento de
los suyos (7).

Entre los «<mediadores de los medios» podemos, a su vez, distinguir dos grandes
categorias o grandes sectores: periodistas y publicitarios.

La distincidn es importante, en particular para uno de los temas de las Jornadas,
el de los «planes de comunicacion». Este concepto, tipicamente relacionado con el
ejercicio de la publicidad, no se aplica al periodismo, al menos en el sentido de las
campafias sistematicas dirigidas a un cambio de actitudes y conductas, a una
persuasion premeditada. E| periodista no debe someterse a «planes de comunica-
cionx»; el publicitario, si. Eventualmente, determinados tratamientos de la noticia en
vez de otros padrian colaborar con los planes de comunicacion institucionales, pero
de forma puntual, o por circunstancias graves pactadas por los medios consigo
mismos {un autocontrol responsable) o con las instituciones, sin romper la objetivi-
dad y la independencia de la informacién.

Cuando se pasa a un plan sistematico con fines de persuasion, estamos pasando
del «area redaccional» al «area publicitaria» de los medios (y el lector u oyente debe
poder notar la diferencia con toda claridad), aungue es posible que exista un puente,
como ya hemos indicado, en la funcién educativa o formativa que, con dificil equili-
brio, los medios estan llamados a ejercer. Cuando se ejerce con acierto, se logran o
intentan lograr efectos dtiles, pero también puede llegarse exactamente a lo contra-
rio, es decir, a la deformacién o, cuando menos, a la confusion del publico {aunque
esto les pasa incluso a los ministerios de educacion y a ios sistemas escolares).
El equilibrio es delicado porque, de hecho, ne hay empresa informativa gue no tenga
su tendencia y su orientacién sobre el modelo de sociedad y de convivencia perse-
guidos. En unas ocasiones se deja la libertad al receptor con una informacion
pluralista; en otras, la tnica forma de abrir el panorama es cambiar de periodico o
mover el dial.

Los conflictos a los que estan sujetos los informadores en |a seleccion y trata-
miento cotidianc de la noticia se pueden ejemplificar con casos recientes. En el
«Informe Semanai» del sabado 13 de abril tenemos uno, sin ir mas lejos: la familia de
una nifia desaparecida es entrevistada, incluyéndose una dramatica llamada de los

(*) En los dias en que doy forma final a la version escrita de mi presentacién, llega a la
actualidad la historia del senador que dice que «todos los sinverglenzas son periodistas». He
aqui una generalizacidon en la que se practica aguello que se dice combatir... «El que esté sin
pecado..». Es un ejemplo mas del choque entre dos grandes ambitos de responsabilidad
comunicativa: la de los periodistas y la de los politicos.



familiares a la opinién publica (en el plano, un marco con la foto de la pequefia), al
posible secuestrador, y transmitiéndose una gran tension emocional en el documen-
to televisivo.

El conflicto deontolagico que se planteaba (o que deberia habérseles planteado a
los informadores) residia en el hecho de que esa misma mafana aparecia el cadaver
semienterrado de la nifa asesinada. Asi, pues, a la hora del montaje de la noticia, ya
se disponia de ese nuevo hecho.

A pesar de ello, el documento de «Informe Semanal» mantenia las secuencias
angustiosas antes mencionadas, llenas de incertidumbre y dolorosa esperanza de la
familia, afiadiendo a continuacion las secuencias y la informacion sobre el hallazgo
del cadaver. El resultado, a mi modo de ver, no es informativamente objetivo, desde
el punto de vista del tratamiento de la actualidad, y se transforma en un tragico
sarcasmo.

No sé cuanto tiempo tuvieron los responsables del programa para reaccionar
ante los nueves hechos y para optar por un tratamiento de los documentos disponi-
bles adecuado a la nueva circunstancia, sin manipular emocionalmente las imagenes
de la familia que ya no tenian finalidad informativa (el llamamiento angustioso). Creo
que la situacion se deberia haber resuelto de otro modo.

Este casoa ilustra la presion cotidiana a la que viven sometidos los profesionales
de la informacion y el dificil equilibrio entre la basqueda del impacto y la objetividad
y elegancia en la comunicacion. Estas dificultades no siempre son percibidas y
comprendidas por las instituciones cuanda se relacionan con los medios.

— Otros «mediadores» que estan aqui en estas Jornadas son los «mediadores
de los servicios». Hay aqui administradores de instituciones (por ejemplo, del Plan
Nacional sobre Drogas), de Servicios Sociales, de Asociaciones. Los que somos de
ese sector tenemos tendencia a exigir de los Medios. En unos casos, las exigencias
son razonables, pero en otros exigimos la formacion de los comunicadores, sin
pensar en formarnos nosotros mismos en los modos de preparar los datos que
transmitimos y en la forma de relacionarnos con los medics. Las necesidades de
formacién son, pues, reciprocas.

A este respecto, aparece en el programa el proyecto de un master en informacion
sobre temas sociales, que se esta organizando en la Facultad de Ciencias de la
informacion de la Universidad Complutense. Pues bien, los alumnos no tendrian por
qué ser exclusivamente alumncs de periodismo o periodistas. Podrian ser, igualmen-
te, responsablies de planes de informacién en las instituciones, técnicos de las
asociaciones, etc.

— Los investigadores, los académicos, también estan presentes. De hecho,
estas Jornadas han sido también abiertas por el Decano de la Facultad de Ciencias
de la Informacién de la Complutense. La colaboracién de los investigadores y
estudicsos de la comunicacién puede ser también decisiva en la busqueda de
soluciones y de enfogues equilibrados de la relacion entre los medios y el problema
de las drogas u otros problemas de caracter social. Hay que basar los planes y las
estrategias sobre datos y resultados de investigacion. Todos tenemos nuestras
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aproximaciones y apreciaciones en este campo, pero la falta de trabajos empiricos
puede llevarnos a conclusiones inadecuadas. Especialmente cuando se hipostatizan
los Medios, convirtiéndolos en una especie de entes supraindividuales («la television
es...», «la prensa produce...») con vida propia e independiente de quienes la hacen y
con gran desconocimiento técnico de las posibilidades y limitaciones del medio. Para
empezar, ha habido investigaciones que pueden servir como punto de partida (he-
mos mencionado la de Pablo del Rio, pero también habria que analizar las publica-
das por la revista Comunidad y Drogas®).

— Las personas «afectadass, es decir, aquellos a quienes el problema drogas
toca mas directamente, quienes estan en la drogodependencia o han salido de ella,
y sus familias, parece que nos faltan aqui. Coémo incorporar su punto de vista, si a
través de ia investigacion o de otros medios de consulta y participacién, como
encuentros, trabajos conjuntos, estudios de casos, es algo que tenemos que resolver
también para encontrar el enfoque juste de esa «percepcion de soluciones» que
intentamos.

COMO

En estas Jornadas, ef como sera el analisis de situaciones y de las causas de
esas situaciones. También se incluye dentro del como la busqueda de las estrategias
que habria que aplicar y la revisién de los Planes que ya se llevaron a cabo o estan
en marcha.

A los precedentes en materia de Planes se van a referir, por ejemplo, las
intervenciones de Bravo, de Costa Badia y de Pérez Tornero. También las presenta-
ciones del Real Patronato, en particular sobre el «manual de estilo», a cargo de
Demetrio Casado, se refieren al cémo. Esta tltima labor, que ha producido ya varios
seminarios a nivel nacional y latinoamericano, ha supuesto una busqueda de solu-
ciones equilibrada, un planteamiento de crientaciones y criferios relacionados con la
informacion sobre discapacidad, discutidos con los profesionales de los medios sin
ninguna limitacién o cortapisa institucional. De los encuentros, promovidos inicial-
mente por FUNDESCO con el apoyo del Real Patronato, que los continud después
cada afio, surgié no sélo el trabajo del «manual de estiloy, sino también |a propuesta
de una agencia especializada, que luego sirvio de base a la ONGE para crear
SERVIMEDIA.

Es, de nuevo, parte del como la idea de crear unos cursos de postgrado, un
master en periodismo especializado en cuestiones sociales. No partimos desde cero.
Ya hay también profesionales de los medios que se interesan por esa percepcion de
soluciones y trabajan con criterios especificos de su campo. Su aportacién va a
enriquecer, sin duda, la discusion del cémo, en este esfuerzo por entendernos desde
experiencias y opticas diversas, con condiciohamientos politicos y profesionales
tambien diferentes.

¢Qué género de planes y campanas de informacién nos interesan? & Como las
evaluamos? ;,Qué criterios tenemos para esa evaluacion?



Vamos, por ejempio, a fijarnos en las campafias de los afios setenta y ochenta
desde la perspectiva del conocimiento natural, del hombre de la calle, desde sus
sensaciones, que son en definitiva el blanco de los planes de infarmacion. ;Como
podriamos clasificar dichas campafias?

En primer lugar, podemos decir que ha habido y hay campanias de fipo imperati-
vo. De hecho, hoy parecen estar de moda. Ha salido, por ejemplo, una de la
Direccion General de Proteccion Juridica del Menor, cuyo leit-motiv es «Esclchalos»
{aungue visto el contenido lo correcto gramaticalmente pareceria ser «escuchales»).
Hay otras en las que también se usa el imperativo, aungue de forma mas metaférica
o simbdlica; por ejemplo, el «Abre la muralla» del Real Patronato.

Siguiendo con nuestra percepcion desde la calle (pues seguramente los publici-
tarios tendran clasificaciones mas técnicas), hay otras campanas que yo llamaria
interpelativas. Recordaran también la del Real Patronato: «Si tU quieres, nosotros
podemas»; o la del Plan Nacional sobre Drogas: «Puedes intervenir». Cuando ya
pasamos a decir «Hay soluciones», estamos probablemente entrando en el terreno
de lo enunciativo-sugerente, en el que se situa, desde luego, el «coca=cacax» de
hace algunos afios.

Es también un enunciado destinado a sugerir algc el de una campafia belga de
seguridad en el trafico, dirigida a jovenes, que reza asi: «joven, pero no loco».

Los simbolos y las metaforas, a los que menudo se recurre para captar la
atencion, pueden también estar reflejando diversocs modos de tratar la informacion.
En ciertos casos, el lirismo de un titulo mitifica inadecuadamente la cuestion de la
droga. Una reciente noticia® sobre la actuacién de las asistentes sociales del Ayunta-
miento en los calabozos de los juzgados con detenidos por asuntos de droga, las
calificaba como «los &ngeles de la droga». En cambio, otra noticia®, sobre un joven
que habia seguido un proceso de desintoxicacion con éxito y luego habia sido
encarcelado por un delito antiguo, cuando ya se hallaba totalmente reintegrado a la
vida normal, y al que la accion ciudadana habia sacado de la carcel, se encabezaba
con el titular: «... y cuenta nuevax.

En ambas noticias tenfa mucha importancia también la ilusiracion escogida. En
el primer caso era un hombre cubriéndcse la cabeza, sentado sobre una litera en un
calabozo desnudo; en el segundo, el protagonista (rehabilitado de la drogadiccion y
excarcelado) que sefiala algo hacia lo lejos a su hijo. En ambos casos hay simbolo y
expresion metafdrica, pero resuelto de forma diferente. En la droga hay facetas
dramaticas, pero subrayarlas con referencias a «angeles» (aunque luego el cuerpo
de la noticia no siguiese la misma ténica) no es una forma acertada de ilamar la
atencion. La expresién «borrdn y cuenta nuevay, que todo el mundo entiende, ayuda
a subrayar el hecho de que, con todas las dificultades, hay gente que se desengancha
Yy No renuncia a vivir.

Otros aspectos del como son la revision y critica de 1as estrategias institucionales,
los limites que circundan el proceso de la comunicacion y la posibilidad de un
enfoque sistematico que, por ejemplo, Bravo, Costa Badia y Pérez Tornero trataran
seguramente en sus intervenciones.
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También tienen que ver con el como los temas relativos a estereotipos y a las
estrategias para el cambio de actitudes, de los que se ocupara el primer panel.

Para acabar, se me ocurre dejar un interrogante, al hilo de la intervencion de
Solans. El mencionaba el caso de la apertura de centros de desintoxicacién que
encontraba la oposicion de los vecinos de los barrios, que no quieren verlos instala-
dos en su zona. Esta oposicion de algunos barrios es algo que ya habia ocurrido y no
solo en el ambito de la droga. Algunos proyectos de hogares para adultos con
deficiencia mental en pisos también encontraron oposicion en el pasado. De hecho,
la acogida a alguien que pone en discusion nuestra propia situacion, nuestra sensa-
cion de ser normales, plantea problemas a ciertas categorias de actitudes y niveles
de conocimiento entre la poblacion en general.

Estas actitudes tienen su origen en estereotipos y prejuicios e, incluse, en
temores subconscientes. Sin embargo, ¢ hasta qué punto los planes de informacion
no han contribuido también a formar en torno al problema unos marcos de referencia
y unas mitificaciones de la droga que, sin guererlo, refuerzan ciertas actitudes de
rechazo? ,El caso del SIDA y las camparias a su alrededor no seria un ejemplo?
¢No podria ocurrir que ciertas visiones tan dramaticamente globales del problema
mundial del SIDA superasen de tal modo al ciudadano, desbordando sus capacida-
des de hacer algo, que la reaccion fuera de querer alejar de su entorno cercano todo
lo que al problema se refiera? (aparte, por supuesto, de protegerse a si misma).

En el caso de la droga, tanta informacién sobre la gran dificuitad para controlar
las grandes tramas del trafico, la ineluctabilidad de las dependencias y los éxitos
limitados de |a rehabilitacion, las estadisticas y las alarmas sobre el crecimiento de
la delincuencia, podrian conducir a mas de unc a una reaccion fatalista y de inhibi-
cién, y a una actitud de rechazo a cualquier iniciativa que le traiga el problema cerca
de casa.

¢No paodrian ser los planes de informacidn y las campafias mas modestos en sus
objetivos, menos globales, mas locales en su ambito de influencia, en sus dimensio-
nes?

¢, No seria mas eficaz, por ejemplo, un plan sobre el distrito de Tetuan, donde por
caso se quiera poner un centro de rehabilitacion, hacer una labor de prevencién, etc.,
que no un plan genérico para todo el pais o toda una regién?

En el caso de estos planes mas delimitados no se trataria de poner en juego
medios para grandes audiencias, sinc una labor «casa por casa». Las estrategias
serfan diferentes y el uso de los medios de comunicacién, con una optica de
intervencion social, apuntaria a nuevas férmulas y a audiencias seleccionadas. La
TV por cable se presta mas a ello, pero no hay gue olvidar periddicos iocales y
emisoras de barrio o distrito. Se trataria de planes de informacion con objetivos
precisos y ambitos geograficos delimitados: conseguir la acogida favorable a un
centro de rehabilitacién y desintoxicacién, a un centro de apoyo y prevencién.
Ademas, la evaluacion del resuitado seria mucho més factible.

No obstante, también se puede pensar en planes de informacion de ambito
nacional o por comunidad autdnoma, coordinados simultidneamente con planes es-
pecificos por distritos, de acuerdo con las necesidades de cada uno de ellos.



CUANDO

Estas Jornadas se producen cuando ya se ha trabajado previamente con estu-
dios y seminarios, directamente relacionados con el campo especifico de la droga-
diccién o a propésito de otras cuestiones de caracter social, como ya hemos ido
citando. No se construye por tanto desde cero; ya hay, por asi decirlo, algunos
ladrillos puestos. Particularmente, los modelos de analisis de la presencia de temas
sociales en los medios de comunicacion pueden seguir siendo utilizados y perfeccio-
nados como instrumentos de feedback, y para fundamentar los planes de informa-
cién y dar materia a encuentros peridédicos como éste.

En el ambito internacional hay también una actividad investigadora que viene de
afios. Por ejemplo, en el Proyecto de Master que hemos citado aparecen los conteni-
dos de los curses y los trabajos de varias Universidades norteamericanas. Ya en los
afos setenia se pueden mencionar estudios realizados en los EE.UU. sobre el papel
de los medios en la representacion de cuestiones sociales o de colectivos particula-
res, por ejemplo los ancianos.

Los altimos afics en Espafia se han caracterizado por la abundancia de impactos
informativos recurrentes en materias como el SIDA, la droga, la inmigracién, el
envejecimiento de la poblacién y los problemas de los asilos de ancianos, las
minorias étnicas, la minusvalfa, etc. También se han gastado esfuerzos y dinero en
sacar adelante campanas y planes de informacién mas o menos afortunados en
relacion con problemas sociales y coma vehiculo de politicas institucicnales en la
materia. Hay, pues, bastante material para revisar y estudiar las direcciones que
habria gue seguir en adelante.

DONDE

Estamos, en primer lugar, en un contexto oficial, convocados por la Delegacion
del Gobierno para el Plan Nacional sobre Drogas, que tiene sus fines, sus criterios y
sus inquietudes. Esto implica ya determinados objetivos institucionales, que pueden
requerir un esfuerzo de aproximacion por parte de los profesionales de los medios
aqui presentes o, cuando menos, la comprension de determinadas claves y exigen-
cias que los servicios publicos afrontan todos los dias, reclamados por un problema,
acuciante en este caso, y enmarcados en la poiitica general de un gobierno concreto.
Frente a esa cara de la moneda, o del otro lado, estd la realidad en la que se mueven
quienes trabajan para los medios, como ya hemos resefiado.

Este contexto deberia prestarse, sin embargo, a una discusién abierta y franca
sobre los pros y los contras, los condicionamientos y las posibilidades de encuentro
de un enunciado tan complejo como es el de la apostilla al titulo de las Jornadas:
«utilizacién de los mass media mas acorde con los objetivos de normalizacion e
implicacién de la sociedad en la atencién a los problemas derivados del usc de
drogas».

iCoémo compaginar la libertad y el deber de informar con esa finalidad de
educacién y de intervencion sociales que se pide de los medios en convocatorias
oficiales como ésta? ;Se puede esperar un ejercicio desapasionado de autocritica
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por ambas partes y, a partir de ahi, de construccion de actuaciones compatibles ¢
complementarias?

No hay tampoco que olvidar que, de manera creciente, el estamento oficial
esparfiol ha venido descubriendo en ios Ultimos afos la importancia de los recursos
técnicos al servicio de la imagen ptblica o de la imagen de las instituciones oficiales
y de sus protagonistas.

Los presupuestos de los ministerios dedican bastantes fondos a esto, y no hay
direccion general (o entidad autonémica en otros ambitos) que se precie que no
quiera tener su propia campafia de informacién anual. Esto supone otro tipo de
condicionamientos que habria que analizar también. Por ejemplo, ¢en qué medida
no se pone a veces la carreta delante de los bueyes? Hay campafas de informacion
sin objetivos bastante claros y sin relacion evidente con los mecanismos y objetivos
de un servicio publico, que mas parecen obedecer a la necesidad compulsiva de
tener la campafia, que alin no se tenia y que habia que tener. Los planes de
informacién deberian ser coherentes con una accién a medio y largo plazo y armoni-
zar con los fines y medios de los servicios que se esperan de una institucion publica.

Otro condicionante del donde viene dado por el arraigo de los planes de comuni-
cacion o informacion en el tejido social, su enlace con los individuos y los grupos a
los que van destinados, mas alla de impactos circunstanciales o efimeros. La politica
y la mentalidad tradicional de la Administracion impone a veces tales condi-
cionamientos, derivados de los imperativos variables de las politicas del sector
publico, que los intentos de estructurar planes de comunicacidn acordes con las
realidades y aspiraciones de la ciudadania, con sus problemas, conocimientos,
fantasmas e inquietudes, pueden verse condenados al fracaso, sin que se logren los
progresos que se buscaban.

Para ser justos, hay que resaltar que el delicado problema de la sintonia de los
planes de informacién con |a realidad cotidiana del tejido social esta también condi-
cionado por el propic contexto y cultura de las empresas de los medios, su mentali-
dad, prioridades, sus propias politicas y limitaciones, y no sélo por las circunstancias
del que encarga y paga la campafia.

Estamos, pues, a caballo entre dos contextos. De ahi que, a menudo, sea dificil
lograr unos efecios, que podriamos denominar «capilares», en la vida cotidiana de
las gentes a las que nuestros planes quieren servir; en otras palabras, lograr una
implicacién social constructiva, progresista y continuada con el problema sobre el
que intentamos sensibilizar y movilizar a los ciudadanos a través de un plan de
comunicacion.

En realidad, un buen plan de informacion deberia perseguir y obtener un efecto
«mayéuticor, es decir, un efecto similar al del trabajo de la comadrona que ayuda
a nacer a la criatura, pero que no aporta la criatura. La criatura, el cambio de
actitudes y comportamientos sociales, debe brotar de la propia evolucién de los
individuos y grupos sociales enfrentados con un problema. Los planes de comunica-
cién deben estar dirigidos a ayudar a esa evolucion natural en la mejor de sus
direcciones. Esta labor de sintonia a medio y largo plazo no suele congeniar con las
urgencias del final del ejercicio anual. En el supuesto de que la Administracion esté



en la disposicién de acertar en su lectura del movimiento de la comunidad... Pera
éste es otra cantar.

En resumidas cuentas, lo que aqui sometemos a consideracion puede ser menos
brillante, tanto para las instituciones como para las empresas de comunicacion.
Probablemente, las campafias seran mas modestas y localizadas, pero también mas
persistentes, mas acordes con técnicas de animacién sociocultural, de trabajo por
barrios y distritcs. No incluirdn muchos grandes momentos de los que todo el pais se
entera; o, si los incluyen, deberan planificarse en coordinacion con el otro tipo de
acciones (lo que demanda un mayor rigor y exige mecanismos de evaluacion y
feedback de otro estilo). Pero, a |a larga, los efectos serdn mas duraderos y acordes
con la realidad de la vida de las gentes.

POR QUE
¢ Por qué estamos aqui?

Estamos aqui con nuestras propias motivaciones, de tipo variado, pero en sus-
tancia de caracter profesional. La responsabilidad informativa de los «mediadores de
los medios», por un lado, y la responsabilidad del servicio publico, por otro. De una
parte, los que tienen que mantener informada a la ciudadania sobre lo que ocurre en
tarno al «problema drogas»; de otra, los que tienen que prevenir el problema, paliarlo
o resolverlo.

Junto a las motivaciones de responsabilidad, hay que constatar otro tipo de por
qué: el de las expectativas. Por un ladao, las expectativas que las instituciones tienen
scbre los medios. En primer lugar, la expectativa de que sean «mas objetivos»,
Todos pedimos objetividad a los medios de comunicacidén ¢ todos nos quejamos de
su falta. Se reprocha la prevalencia de |a noticia espectacular ¢ escandalosa scbre la
realidad cotidiana y menos llamativa de los problemas. Se critica la eleccion de los
escenarios mas dramaticos en perjuicio de escenarios demasiado anodinos, gue
impactan y venden menos.

Quien mas quien menos, todos tenemos ia expectativa de ser apoyados por los
medias en nuestras actividades al servicio de la sociedad, y de ser conocidos. En
ocasiones, esa expectativa de apoyo y ayuda es correcta y obedece a la existencia
de un material que incluso informativamente es interesante y podria presentarse de
modo atrayente. En otros casos, algo chirria y se pueden producir tensiones entre
ambas esferas de responsabilidad.

También los informadores tienen sus expectativas, mas o menos explicitas, en
relacidn con los servicios publicos y las instituciones. Probablemente, esperan con-
tar con el aval y el apoyo técnica y profesional, cuando el tema desborda sus
conocimientos especificos. Pero, cuando se consideran autosuficientes, resuelven
la noticia por si mismos, sin mayores consultas y, a menudo, presiocnados por
urgencias informativas, de competencia o de exclusiva, enire otros posibles
condicionamientos.
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Los medios también se quejan de no recibir suficiente informacién desde las
instituciones, o de la calidad, abundancia y celeridad de datos o estadisticas. Expec-
tativas de que no se les llame sélo cuando conviene a intereses politicos o
institucicnales circunstanciales.

Otro aspecto del por qué son los objetivos que tenemos las diversas esferas aqui
representadas. Objetivos de informacién al publico, de cambio de actitudes, de guia
y orientacion, de persuasion, de educacion, etc. Objetivos que queremos lograr con
diversos instrumentos. ¢Hay terrenos de encuentro en esos instrumentos? ;Hay
aspectos del enfoque informativo y del enfoque institucional que obedezcan a probie-
mas comunes? Un esfuerzo por construir instrumentos comunes es, por ejemplo, el
«manual de estilo», del cual tratara mafiana Demetrio Casado, y que ha pasado ya
por varias redacciones (referido al campo de la discapacidad, pero extrapolable a
otros campos, como lo prueban iniciativas recientes del Instituto de la Mujer o de
Presencia Gilana). Este tipo de técnica instrumental pactada podria estudiarse vy
aplicarse de modo flexible y orientativo.

Ademas de instrumentos referidos a tratamiento de la informacion, como el
anterior, hay otros puntos de encuentro en el terreno del estudio y evaluacion de la
informacion que, de hecho, se produce. Desde el terrenc de la teoria y la investiga-
cion sobre la comunicacion y sobre el desarrollo cognitivo, cabe destacar los trabajos
de la Facultad de Ciencias de ia Informacién, con Pablo del Rio a la cabeza.

Recapitulando:

¢En qué aspectos del mosaico Droga se pone el peso de la informacién y qué
significado y efectos tiene la acentuacion adoptada? ;Qué papel desempeiian los
ambitos redaccionales y publicitarios y qué nexos vy equilibrios pueden establecerse
entre ellos? ¢ Que diferencias de tratamiento de la noticia adopta el informador segin
se trate de contenidos de conccimiento natural o de contenidos técnicos?

i Quigénes y con qué condicionantes y necesidades de preparacion se retinen en
estas Jornadas? Mediadores de los Medios o de los Servicios, Investigadores y
Estudiosos académicos. ;Quiénes faltan? Los propios afectados, personas drogo-
dependientes y sus familias, en particular.

¢ Como orientar los planes y campafias de informacion? ;Cémo aprovechar las
experiencias precedentes? ;Cdémo revisar y evaluar la informacion y los planes
reafizados? ,Como establecer estrategias a medio y largo plazo con arraigo y
efectos sobre las realidades locales y el tejido social?

¢Cual es el momento en que nos encontramos y qué aplicacion de experiencias
nacionales e internacionales precedentes cabria esperar?

¢En dbnde se produce el debate y en qué contextos cabe establecer el dialogo y
la colaboracion, teniendo en cuenta los distintos condicionamientos de las partes
presentes? ¢En donde, en qué zonas y con qué dimensiones podrian lograrse unos



efectos mas duraderos y acordes con la realidad social y su evolucidon del esfuerzo
informativo?

i Par qué es tan dificil armonizar las expectativas de los Medios y las Institucio-
nes? ¢Por qué los planes y campafias de informacién y comunicacion no siempre
sintonizan con lo que pasa en la calle?

Estos y otros interrogantes quedan sobre la mesa para estas y sucesivas Jorna-
das, para materia de investigacion, estudio y accion. QOtros seguirdn apareciendo y la
realidad ira dictando los cambios, si somos capaces de interpretarla.
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COMUNIDAD ¥ DROGAS. MONOGRAFIAS (1991) 14, 41-55

Jaime Bach .
La prevencidn también puede lavar

mas blanco®

INTRODUCCION

La mayor parte del trabajo desarrollado en las agencias de publicidad se encuen-
tra situado en el terreno comercial, de las productos de consumo,

También son frecuentes las ocasiones en las que es necesario abundar en la
imagen de empresa.

Pero, en todos l0s casos, la finalidad Ultima es siempre la misma:

VENDER MAS
o lo que es lo mismo:
CONSEGUIR QUE SE CONSUMA MAS.

. Cuales son sus objetivos de Marketing?, se le pregunta al cliente.

Indefectiblemente, 1a respuesta es siempre la misma:

VENDER- MAS.

¢ Para qué perder tiempo hablando de las necesidades de consolidarse entre las
consumidoras de entre 25 y 40 afios o de la potenciacién del resto de gama de
productos? jDejémonos de historias!

Esta claro que lo que realmente se espera de nuestro trabajo publicitario es:

VENDER MAS.

Aun asi, antes de entrar en la estrategia de comunicacién o en como va a

resolverse la creatividad de la campafa, se analiza y estudia detenidamente la
estructura del mercado en el que nos vamos a desenvolver:

(*) «Primeros encuentros municipales sobre drogodependencias». Ayuntamiento de Bilbao.
Servicio de Salud Publica, Droga y Consumo. Bilbao, 1990, pp. 77-91.
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de

— Se estudia la filosofia del fabricante.

— Se valora su red de distribucion comercial.

— Se analizan las motivaciones y situaciones de consumo.

— Se investiga la competencia y sus métodos.

— Y, finalmente, se examinan la composicion y caracteristicas del pUblico al que

nos dirigimos.

Pero, claro, cuando el publicitario se encuentra ante el encargo de una campafa
prevencion de las drogodependencias, se le invierten los esquemas.

Ahi todo esta al revés. El maximo objetivo es conseguir que
SE VENDA MENOS

0, mejor dicho,

QUE SE CONSUMA MENOS

Yy, en algunos casos, incluso que

NO SE CONSUMA NI UN GRAMO.

ESTRUCTURA DE SITUACION

Hay algo, no obstante, que si guarda idéntica relacion con las tareas de publici-

dad comercial:

Se trata del estudio previo de la estructura del mercado y que, para no prestarnos

a confusion, en esta ocasién denominaremos estructura de situacién, Yy que se
refleja en el cuadro anexo creado por nuestra agencia para la elaboracién de
trabajos sobre prevencion,
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PREVENCION

De la mitad hacia arriba del citado cuadra nos referimos al CONSUMO.
De la mitad hacia abajo, a la PREVENCION.

(En sombreado la prevencion especifica, y en puntos, la inespecifica).
Del centro hacia la izquierda, a las DROGAS LEGALES.

Del centro a la derecha, a las DROGAS ILEGALES.

Y en el centro de las coordenadas, el INDIVIDUO.

avoal
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Veamos el consumo (de la mitad hacia arriba).
Drogas legales (izquierda).

Hay unos centros de produccion, curiosamente relacionados con la Administra-
¢idn, gue disponen de:

— Sistemas de distribucion comercial.
— Notables presupuestos publicitarios.

Curiosamente, es la misma Administracion quien, a través de ciertas medidas
restrictivas (aqui ya entramos en terreno de la prevencién), controla relativamente
estos dos elementos, prohibiendo:

— El consumo de alcohol en ciertos lugares y para ciertas edades.

— La publicidad en ciertos medios, como la tele. (Siguiendo los ejemplos de
Francia ¢ ltalia, parece ser que Espafia va por el camino de prohibir, incluso,
la esponscrizacidn, recurso que vienen utilizando gran parte de las marcas de
tabaco y alcehol.)

La distribucién acerca la droga al individuo.

Y la publicidad, junto a la tradicional implantacion del consumo de este tipo de
44 drogas y a través de actitudes de ejemplarizacién, incide en la creacién de la
necesidad del consumo.

Veamos el consumo de droga ilegal (derecha).
El esquema es practicamente simétrico, con las unicas diferencias:

— De que la produccién lleva consigo el blanqueo de dinero.

~— De que a la distribucion comercial se le llama trafico.

— Y de que |a presidn social no es generalizada, sino que llega al individuo a
través del grupo y como imitacién, si no como contestacion, entre otras
motivaciones.

La Administracion, a través de medidas policiales, sélo puede dificultar —que no
impedir— el trafico y, por tanto, el consumo —por mas legal que éste sea—. Y por la
via internacional intenta dificultar la produccién de drogas, asi como el blanqueo de
dinero.

Veamos qué ocurre con la prevencion (de la mitad hacia abajo).
Empecemos con la especifica (sombreado).
Aparte de las medidas restrictivas en las drogas legales y de las policiales en Ias

drogas ilegales, vernos que, por una parte, deben establecerse campafias de publici-
dad diferenciadas segun se trate de drogas legales o ilegales.



Y que, por otra, la sociedad y sus agentes pueden influir como modelo y como
canalizadores de educacion, en cualquiera de sus facetas.

Mencién especial merece la importancia de los sistemas de rehabilitacion. En
ellos, tan implicada se encuentra la sociedad como la propia Administracion.

Por ltimo, ia prevencidn inespecifica (puntos).

La sociedad, a consecuencia de la publicidad —y de otras miltiples acciones
informativas—, puede mentalizarse de que puede incidir sobre el individuo no para

IMPEDIRLE EL ACCESO A LAS DROGAS,
sino para
EVITAR QUE SIENTA NECESIDAD.

Dentro del campo de la inespecificidad es donde iambién podriamos encuadrar la
actual polémica sobre la legalizacion de la droga ilegal.

Acabamos de ver, pues, a vista de pajaro, la estructura de situacién sobre la
cual debemos actuar.

Entrar en detalle sobre todos y cada uno de estos puntos no es el objetivo de esta
comunicacion, sino que trataremos Unicamente los aspectos publicitarios y que,
segun el cuadro precedente, pueden resumirse en:

a) Publicidad para favorecer el consuma de drogas legales.
b) Publicidad en la prevencion especifica de drogas legales.
¢) Publicidad en la prevencion especifica de drogas ilegales.
d) Publicidad en la prevencion inespecifica.

PUBLICIDAD PARA FAVORECER EL CONSUMO DE DROGAS LEGALES

No vamos a insistir demasiado sobre este punto. No seria justo que en unas
Jornadas dedicadas a la prevencion nos extendiéramos sobre como favorecer el
consumo.

Unicamente nos gustaria comentar que ante el cerco restrictivo al que se vera
sometida, cada vez mas, la publicidad del alcohol y tabaco, las grandes marcas
tienen todavia la airosa y elegante salida de sumarse, por lo menos, a las campafas
de ponderacion contra el abuso en el consumo de sus productos.

Campafias del tipo S| MOLESTAS, NO FUMES, firmada por Tabacalera, o bien
S| CONDUCES, NO BEBAS, firmada por una marca de ginebra, por gjemplo, son
acciones a las que aun estan a tiempo de recurrir.

No vaya a pasar lo que esta sucediendo en Estados Unidos, donde las grandes
industrias tabaqueras se han convertido en el blanco de una de las mas crueles
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campafias, con anuncios como el que muestra una reunion de ejecutivos en torno a
una mesa para adoptar estrategias destinadas a captar nuevos fumadores. Entre las
carcajadas de [os asistentes, el que parece ser director de la compafiia dice: «Sefio-
res, olvidense de todas las pamplinas del cancer, de los infartos y de los enfisemas.
Nuestro negocio no es la salud de los demas.»

Por suerte para ellos, esto no es América. De momento.

CONSIDERACIONES GENERALES SOBRE LA PUBLICIDAD EN CAMPARAS
DE CARACTER SOCIAL

Antes de entrar en cémo debe ser la publicidad en la prevencién de drogo-
dependencias, repasaremos algunos principios basicos de la comunicacion social.

Es importante recordar que:

1. La publicidad por si sola no resuelve casi nada. Y menos cuando lo que esta
en juego es el intento de cambiar una actitud social.

2. La publicidad es un instrumento mas que, junto con el resto de instrumentos,
puede resultar sumamente Util para la consecucion de unos determinados objetivos.

3. La eficacia de la publicidad es la eficacia de las actuaciones reales a las que
da apoyo. Sin unas actuaciones reales de prevencion frente a las toxicomanias, de
poco sirve la publicidad por si sola.

4. No hay una publicidad adecuada a la prevencion, asi en general. Hay tantas
estrategias publicitarias como objetivos distintos se persigan. Tampoco hay que
hablar de anuncios, sino de campafias.

Por otra parte, esta complementariedad entre publicidad y actuaciones reales
puede darse en diferentes niveles:

a) Nivel informativo.

Es la publicidad que, simplemente, informa de la existencia de unas actua-
ciones y de como acceder a las mismas (recursos asistenciales, por ejem-
plo).

b) Nivel de sensibilizacion.

Es la publicidad que pretende hacer tomar conciencia de lago concreto, con
el fin de aumentar la eficacia de una actuacion real (nc avergonzarse de
acudir a un centro de asistencia, por seguir con el ejemplo).

¢) Nivel directamente complementario.

Es la publicidad que se limita a un material informativo de apoyo a ciertas
actuaciones reales {audiovisual de un centro asistencial para utilizar en
charlas y coloquios).



Hechas estas puntualizaciones, entramos ya en el siguiente punto que nos
marcaba el cuadro de situacion global: publicidad en la prevencion especifica referi-
da a las drogas legales.

PUBLICIDAD EN LA PREVENCION ESPECIFICA DE DROGAS LEGALES
Objetivos
Los posibles objetivos a tener en cuenta en este apartadc son:

1. Reduccion de la demanda.
+ No iniciar el consumo.
« Dejar de consumir o reducir consumao.
« No volver a consumir.

2. Reduccion de la oferta.
» Sensibilizacién sobre el cumplimiento de la normativa vigente.

3. Divulgacion de la existencia y localizacién de los recursos asistenciales.
4. Incentivacion de la solicitud de informacion.

Cada campafia debera escoger uno u otro de estos objetivos en funcion de la
necesidad prioritaria que se dé en el territorio de aplicacion de la misma.

Pablico

Al tratarse de consumos generalizados, las actuaciones publicitarias dirigidas a
la poblacién general coinciden con el publico que nos interesa. No sera necesario
sectorizar mensajes a excepcion de:

« Campanas de mayor profundidad informativa para profesionales sociales vy
sanitarios.

« Campafias encaminadas a sensibilizar el cumplimiento de la normativa en
bares, expendedurias, etc.

« Campafias especiales para la poblacién joven en edad de iniciarse al con-
sumo.

Argumentos

Si optamos por la reduccion de la demanda, debemos seguir teniendo en cuenta
gue se trata de consumos muy arraigados en la pablacion.

Por tanto, el pianteamiento frontal del NO CONSUMO encuentra obstaculos muy
dificiles de vencer para verse atendido.
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Seria utdpico pretender alcanzar objetives maximalistas. Es mucho mas reco-
mendable buscar argumentos mas asequibles, tales como la REDUCCION DE CON-
SUMO. CONSUMIR MENOS. Porque con ellos, ademas, se respeta la libertad de
quienes toman la opcion del consumo y no se crea enfrentamiento social. En el post-
test de la campafia que tenemos en pantalia, un 85% de los encuestados tenia
buena opinién de la misma,

Hay que tener en cuenta, también, la incoherencia y cohtrasentido que supone
gue, por una parte, un organismo de la Administracion auspicie una campafa frontal
de NO CONSUMO vy que, por otra, la misma Administracion tiene como mision la
promocion y expansion del consumo de alcohol ¢ tabaco. La falta de credibilidad es
absoluta.

Otras lineas argumentales a explotar son:

La difusién de situaciones concretas en las que se justifica plenamente el NO
CONSUMO:

* Lugares cerrados: ascensor, tineles metro, etc.

¢ Lugares en que se almacenan productos inflamables {en los que, por lo
demas, ya suele existir la indicacion de prohibicién).

* Responsabilidad profesional (aicohol).

La difusion de situaciones en las que consumir incluso es molesto para el
propio consumidor:

» Conduccion de automovil.
» Periodos iniciales de resfriado:
¢ Fumar es perjudicial.
» La falsa creencia de que el alcohol tiene cualidades curativas.

La apelacién a la responsabilidad sobre dafios que pueden ocasionarse a
terceros:

s Embarazo.
» Accidente coche.
* Molestias humo.

Resaltar la importancia como modelo con respecto a hijos, alumnos, pacien-
tes, etc.

En cuanto al objetivo de NO VOLVER A CONSUMIR, pueden resultar adecuados
los argumentos referidos a todo aquello que ahora, con la abstencion, es posible
hacer sin problemas:

Deporte.

Ejercicios fatigosos (subir escaleras...).

Actitud mas favorable del entorno mas proximo al ex consumidor.
Reencuentro con el placer.

Etcétera.



En realidad, el planteamiento frontal del NO CONSUMO, mas que dejarlo en
manos de la publicidad, es una cuestidn mucho mas apropiada de actuacicnes
personales directas, limitdndose la publicidad a proporcionar los materiales de apoyo
necesarios para estas actuaciones.

PUBLICIDAD EN LA PREVENCION ESPECIFICA DE DROGAS ILEGALES

En lc que a esta publicidad se refiere, podemos observar que algunos de los
objetivos expresados en el apartado anterior continGan siendo validos:

1. Reduccion de la demanda:
* No iniciar consumoao.
* Dejar de consumir.
¢ No volver a consumir.

2. Divulgacion de la existencia y localizacidn de los recursos asistenciales.
3. Incentivacion de la solicitud en la cuneta:

— La reduccién de consumo. Consumir menos.
(De dudosos resultados, en este caso.)

— Y la reduccion de la oferta.
(Por razcnes obvias.)

En cambio, adquieren importancia otros objetivos referidos a las actitudes
personales y sociales.

4. Incidencia sobre actitudes personales frente a:

s Posibles consumidores.
» Consumidores.
« Ex consumidores.

5. Incidencia sobre actitudes sociales frente al tema, en un sentido global.

Publico

Tanto la poblacion de riesgo de consume como la de consumidores, se trata de
colectivos NO ASEQUIBLES PUBLICITARIAMENTE a través de los medios conven-
cionales {descartamos de este grupo el correspondiente a la cocaina, el cual comen-
taremas por separado).

Asl, pues, los argumentos publicitarios para NO CONSUMIR deben dirigirse a
SU ENTORNO mas cercano (familias, sectores sociales, etc.), mucho mas asequi-
bles publicitariamente. De esta forma, sera cada entorno el que transmita los argu-
mentos adecuados, de una forma adecuada, a la poblacidén de consumo o con riesgo
de consumir.
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Argumentos

Es evidente que el planteamiento frontal de NO CONSUMO tiene consecuencias
contraproducentes porque, como se ha dicho, la PROHIBICION es un argumento
excesivamente coactivo, y de una forma especial en una poblacion que sobrevalora
su libertad personal.

La ILEGALIDAD, mas que un argumento en contra del consumo, puede llegar a
ser, incluso, una motivacion a su favor.

El tema de los EFECTOS NOCIVOS de la droga choca con un grupe que, por
inconsciencia o por marginalidad, es totalmente impermeable al tema.

Es evidente, pues, que el uso de argumentos, digamos tradicionales, no resulta
adecuado.

Tal como propusieron algunos colegas de profesidén en los encuentros que,
propiciados por el Plan Nacional contra la Droga, se celebraron en Chinchén, pueden
resultar muche mas eficaces los mensajes que incorporan:

» Constatacion pérdida de libertad.
o Constatacién pérdida de identidad personal.
* Evidenciar que se es objeto de manipulacion.

* Presentacién como victima de cinismo y enriguecimiento narcotraficantes.

Lenguaje

Ya se ha dicho que, en realidad, este tipo de camparfias tienen que ser indirectas,
es decir, deben ser dirigidas al entorno del piblico objetivo. Asi, pues, se trata de

darle pistas, darle instrumentos para que realice con mayor eficacia su labor de
intarmediario.

Es evidente, pues, que el entorno empleara su propio lenguaje para hacer llegar
el mensaje. De ahi que todo intento de utilizar un lenguaje de argot resulte estéril.
Ademas, nunca puede acertarse en el uso del argot preciso. Siempre se nota
artificial.

Medios

Teniendo en cuenta que el primer destinatario de la campana ya no es un
colectivo inasequible, publicitariamente hablando, puede pensarse en |a utilizacion
de todos los medios masivos.

Y, puesto que se estan vehiculando mensajes muy complejos, cobran especial
importancia todos aquellos medios que permiten una aproximacion mas profunda
(reuniones, charias, etc.).



En las ocasiones en las que se ha tratado de buscar medios atipicos para llegar
directamente al consumidor o potencial ccnsumidcr, tales como pancartas o pintadas
callejeras, los resultados han tenido que ser cuestionados, puesto gue su realizacion
material nunca ha sido espontanea, sino de pago, hecho que deslegitima en gran
parte su posible eficacia.

Otras posibles acciones basadas en el testimonio de lideres musicales también
han sido bastante pasitivas, aunque sin resultados espectaculares.

En cuanto a la cocaina, solo cabe consignar que la tipologia del pablico objetivo
si que es asequible a través de los medios publicitarios convencionales y que los
argumentos mas recomendables han de basarse en:

— Sensibilizacion sobre actual imagen inofensividad.
— Incidencia sobre el amor propic herido de quien no es capaz de llevar a cabo
sus trabajos creativos sin la sustancia.

Hasta el momento, nos venimos refiriendo a objetivos encaminados a la reduc-
cion de la demanda. En la lista correspondiente al inicio de este apartado se hacia
mencién a la importancia de las actitudes personales y sociales frente a posibles
consumidores, consumidores y ex consumidores, eje de campafias encaminadas a
contrarrestar la imagen negativa que de |las personas adictas tiene la sociedad.

Del éxito de una campafia de este tipo puede depender el feliz resultado de
determinadas acciones de rehabilitacidn y reinsercién social.

PUBLICIDAD EN LA PREVENCION INESPECIFICA

El objetivo basico a plantearse en la elaboracidn de una estrategia publicitaria ha
de centrarse en la pretension de sensibilizar a toda la comunidad de que cada cual
tiene un papel importante en la prevencién porque la prevencién es cosa de todos.

Concretando algo mas, debe comunicarse a la comunidad que una forma impor-
tante de colaborar en la prevencidon se traduce en:

1. Adopcidn de actitudes positivas.
Es decir, que cumpliendo cada cual con su papel en la sociedad, las pequenas
acciones cotidianas se convierten en gestos reales de prevencion, padres, maestros,

profesionales...

Se puede llevar a cabo una impertante labor de prevencion haciendo bien de
padre, de maestro, de... o que sea.

2. Fomento de actividades.
Puesto que el aburrimiento y la falta de centros de interés son factores que estan

en el origen de gran parte de toxicomanias, otra estrategia preventiva importante es
facilitar, fomentar y canalizar actividades.
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Para el publico a quien va dirigida una campana de este tipo, la posibilidad de
participar en la prevencion le resulta muy interesante como motivacion. Ahora bien,
publicitariamente hablando, resulta insuficiente por no existir un beneficio tangible
inmediato, una utilidad, que justifique dicha participacion.

Es decir, si publicitariamente ya no es del todo facil comunicar y hacer compren-
der que con la adopcion de actitudes positivas y con el fomento de actividades se
equipa y se «vacuna» a hijos, alumnos, etc., para que se enfrenten con mucha mas
preparacion personal, con mayor responsabilidad y mayor capacidad de decision al
problema de la droga y a la vida en general, ya es del todo imposible garantizar
resultados de forma categorica:

— Nadie puede afirmar que las actitudes positivas y el fomento de actividades
generan en todos los casos esta preparacion.

— Que, incluso generandoe esta preparacion, el hijo, alumno, etc., puede «caer»
igualmente en la droga.

— Y que, en el caso de existir resultados satisfactorios, nunca se tendran de
forma inmediata.

En definitiva, estaremos comunicando a los receptores del mensaje:

1. Que pongan en practica una serie de medidas dificiles de asumir y de
explicar (el desarrollo de actitudes no puede explicarse en plan recetas
culinarias).

2. Que con ellas no se «soluciona» tajantemente el tema de la droga.

Asl, pues, a cualguier Administracién convencida de que debe llevar a cabo una
labor preventiva a través de la via inespecifica, s6lo le cabra transmitir igualmente
estos mensajes, pero sin relacionarlos con el tema droga, a fin de no crear expecta-
tivas de beneficios no tangibles. En otras palabras, los mensajes de prevencion
inespecifica deberan ser transmitidos de forma inespecifica.

¢ Como es la publicidad inespecifica?
— Transmite los mismos mensajes:

» Adopcion actitudes positivas.
+ Fomento de actividades.

— Pero, en lugar de ofrecer beneficios relacionados con la droga, circunscribe
Sus promesas a:

» Sentirse bien como persona.

* Vivir con plenitud la funcién que se ejerce (padre, maestro, médico, etc.).

» Actividad es beneficiosa para el cuerpe humano.

« Y todo ello sin ninguna referencia basica a las drogas, eliminando incluso la
constatacion de que se trata de una publicidad generada por un organismo
dedicado a la prevencién contra las drogas.



Esto significa que cualquier publicidad, venga de donde venga, en la que se
exalten las actitudes positivas, o bien insistan en el fomento de actividades, ya es en
si misma publicidad de prevencidn inespecifica.

Hay que reconccer que esta propuesta, sin referencia a las drogas, puede
considerarse «radical». En cambio, algunas Administraciones, como la Comunidad
Auténoma de Madrid, han puesto en marcha campanas de prevencién inespecifica
de «caracter mixto», ya que no ha renunciado ni a expresar su finalidad ultima de
prevenir contra la droga ni a finalizarlas.

Lo cierto es que |la ausencia de firma institucional relacionada con la prevencién
de drogodependencias puede oscurecer el papel preventivo de la Administracion,
dando pie a una imagen de dejacién de funciones.

Para ello, nuestra propuesta para trabajar en !a prevencién inespecfifica, centran-
dose en los objetivos ya mencionados de adopcién de actitudes positivas y en el
fomento de actividades, es la creacién de una CAMPANA «PUENTE» que sirve
como campafia general de sensibilizacién y como aglutinante de tode lo que se
refiere a la campafia propiamente inespecifica desarrollada en los términos que
estamos planteando. Evidentemente, esta campafia «puente» previa incorpora clara-
mente el tema de la drogodependencia y del organismo generador de la campana.

Los contenidos béasicos de esta campafia «puente» pueden ser:

Comunidad es agente/objeto de prevencion.

Prevencion es cuestion de todos.

Comunidad corresponsable. Delegar tema a expertos es desresponsabilizar.
Droga no es el eje de la cuestién. Es un sintoma de una situacion. Hay que
actuar sobre situacion.

Los contenidos béasicos de las campafias inespecificas propiamente dichas de-
ben centrarse en las;

ACTITUDES POSITIVAS

yenla

IMPORTANCIA DE LA FORMACION DE LA PERSONA Y DE LAS RELACIO-
NES PERSONALES

y pueden concretarse en:

+ Hacer bien... cada cual su papel.

» Tener capacidad de diglogo.

+ No tener prejuicios previos.

« No dramatizar las situaciones.

» Tolerancia ante las frustraciones.

» No dar salidas utdpicas.

» Establecer objetivos realistas.

» Disponer de informacién adecuada para transmitirla adecuadamente.
¢ Aprender a usar y controlar sin abusar.

» Aprender a convivir con riesgos.
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¢ Evitar las obsesiones porque resultan premonitorias.
* Importancia como modelo.
» Etcétera.

Publico

El publico de estas dos campanas, evidentemente, es la poblacion general, pero
en mucha mayor medida todos aquellos colectivas que disponen de una alta capaci-
dad de influencia sobre la poblacién adolescente & infantil:

— Asociaciones de padres de familia.
— Ensefianza.

— Profesionales sanitarios.

— Asistentes sociales.

— Asociaciones ciudadanas.

— Mundo laboral.

— Estamento judicial.

— Colectivo policial.

— Medios de comunicacion.

A cada uno de estos grupos debe hacérsele llegar una informacién diferenciada
de acuerdo con su actividad y proyeccioén social.

Medios

Aparte de la publicidad en medios de comunicacion general y especializada,
debe hacerse especial hincapié en:

— Acciones directas: seminarios, cursillos, jornadas.
— Material informativo de apoyo para estas acciones.

Y hasta aqui este breve repaso sobre los distintos papeles que puede jugar la
publicidad en la prevencidén comunitaria.

COMENTARIO FINAL
NG quisiéramos dar por terminada nuestra exposicidn sin antes comentar, a
modo de conclusidn, otras cuestiones que deben ser observadas tanto en las campa-

fias de prevencion comunitaria como en todas aquellas de caracter social.

1. La carga prescriptiva, la imposicion o prohibicion deben estar ausentes de
los mensajes publicitarios.

Es vital respetar la libertad personal del receptor.

Ademas, en el campo de las sustancias toxicas, la prohibicidon suele funcionar
como un estimulo positivo de consumo, contrariamente a lo pretendido.



2. Los mensajes no deben ser culpabilizadores.

Muchos mensajes lanzados por la Administracién se centran en la apelacién a la
responsabilidad del ciudadano. En consecuencia, es muy facil caer en la tentacién
de culpabilizar al receptor del mensaje por no atender debidamente sus responsabi-
lidades.

3. Los mensajes han de tener credibilidad.

Por ello, cuanto mas posibilista sea la propuesta hecha en ellos, mejor. Las
propuestas maximalistas, utopicas, restan credibilidad a los mensajes.

4. Los mensajes no deben resultar atemarizadores.

El tremendismo no beneficia en absoluto las necesidades de desmitificacién y
dramatizacion existentes en el mundo de las toxicomanias.

5. Las campanas publicitarias necesitan continuidad.
En el tiempo y en los contenidos. De la misma forma que son impensables

acciones de prevencién esporadicas, de limitada duracion y de contenidos dispares,
lo mismo sucede con las campanfas de publicidad que han de acompanarlas.
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Il.

Materiales

de un estudio
sobre la
comunicacion
ante las
cuestiones
sociales”®

(*] Se trata de un estudio previo, encargado, junto con otras instituciones, por la Delegacion
del Gobierno para el Plan Nacional sohre Drogas, para la implantacion de un programa de
formacion, destinado a profesionales, en torno a la comunicacion sobre cuestiones sociales.

El estudio fue elaborado por un equipo del Instituto Universitaric de Comunicaciones
Avanzadas (IUCCAA) de la Universidad Complutense de Madrid. Formaron parte del equipo
investigador los siguientes profesionales: Amelia Alvarez, Juan Benavides, Francisco Garcia,
Juvenal Garcia, Gloria Gémez, Maria Luisa Gonzalez, Emmanuelle Gutierrez, Alefandro
Pedromingo, Ricardo Pérez-Amat, Cristina Rico, Pablo del Rio, Aurora Rodriguez y Petra

M2 Secanella.

Los anexos y diverso material de apoyo referido en el astudic se encuentran en la Delegacion
del Gobierno para el Plan Nacional sobre Drogas, a disposicion de quien desee consultarlas.






COMUNIDAD ¥ DROGAS. MONOGRAFIAS (1991) 14, 59-64

Pablo del Rio

La informacion sobre problemas sociales
en Espana

(introduccion y resumen de algunos
puntos sobre discapacidad)

A niveles generales, muchos otros grupos humanos, ademas de personas con
discapacidad o drogodependientes, son segregados en funcion de diversas condicio-
nes (ancianidad, infancia, sexo, enfermedad, religidn, inmigracion, raza, nacionali-
dad, etc.) y se constituyen con frecuencia en victimas de procesos de marginacion,
de desinformacion y de prejuicios y actitudes sectarias. Todos nosotros somos, en
algun momento de nuestras vidas, sujetos pacienies de alguno de estos procesos. E!
problema forma parte de un problema mas general que podemos definir como el de
la presencia escasa y deformada de los problemas sociales y del debate de cambio
social en los medios de comunicacion.

Este problema se encuadra ¢ explica habitualmente en base a dos grandes
procesos: uno psicosocial, que tiene que ver con los mecanismos de formacion de
conceptos, imagenes y actitudes, y que afecta, por tanto, a los receptores o ciudada-
nos como a los emisores y profesionales responsables de los medios; otro profesio-
nal e institucional, que responde a los habitos y estructuras profesionales de la
comunicacion que es preciso conocer o modificar para poder resolver el problema.
Ambos procescs son susceptibles de estudio y de modificacion utilizando las estrate-
gias y medios adecuados.

Una serie de objetivos limitados se han cubierte en esa etapa por nuestro grupo,
como establecer la situacion en los prablemas de informacién y comunicacién en
Espafa respecto a las personas con minusvalias, probar métodos de investigacion
apropiados de las actitudes, conceptos e imagenes sociales, y ahondar scbre todo
en los mecanismos gue explican los efectos no deseados y en los procedimientos
gue podrian llevar a evitarlos.

Este estudio trata de capitalizar ese trabajo anterior y materializarlo en un progra-
ma de accidn concreto para la formacién de profesionales en problemas y cambio
social, asi como de definicion del «know-how» y habitos de frabajo que hagan
decididamente viable una nueva actuacion profesional en este campo.

Obviamente, lograr que los medios de comunicacion dediquen una atencion
mayor —y lo hagan con determinadas actitudes y aptitudes— a este tipo de prable-
mas no puede lograrse en Ultimo término si sus profesionales no son los primeros
convencidos de ello. Un grupo de profesionales especialmente preparado y sensibi-
lizado, aunque quiza minoritario pero significativo al principio, puede alcanzar, me-
diante un efecto de difusién en cascada y si cuenta con la preparacion y los apoyos
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adecuados, no sdélo atender especializadamente a las cuotas de atencion o seccio-
nes especificas que se abran en los medios para problemas sociales —cuando éstos
verifiqguen que es una parcela tanto con mercado como con especialistas para
atenderla—, sino generalizar una actifud mas abierta y matizada entre los demas
profesionales, un nuevo clima, y mayores posibilidades en general en la comunica-
cién de masas, para lograr esa informacion e imagen objetivas.

* Lavia adecuada para lograrto parece ser la Ja formacion de expertos o0 «maes-
tros» (grado de «expert+masters) de la comunicacion/informacion en problemas
sociales en general, con un nivel de tercer ciclo para recién graduados y profesiona-
les en ejercicio y con la eventual preparacién, a veces exclusiva, en problemas
sociales particulares.

El proyecto ha abordado tres aspectos importantes:

1. Una exploracién del panorama de formacién de los profesionales de la
comunicacién y el periodismo en todo el mundo ante problemas sociales y cambio
social. Se han detectado también los reenfoques o alternativas teérico-metodolégicas
para mejorar la eficacia profesional y social ante estos problemas. Se destaca la
importancia de crear medios de comunicacion «reales» en el entorno académico: la
incorporacion de profesionales activos al profesorado; el aprendizaje y uso de la
estrategia de «informacion movilizadorax; la alternativa del periodismo «socioculturaly,
y el aprendizaje e implantacién dei «periodismo de investigacion».

2. Un estudio de los contenidos que los medios de comunicacion incluyen
actualmente y de la estructura y habitos periodisticos y de los procesos de creacién
y procesamiento de informacién de los profesionales y de la estructura de |a informa-
cion publicada o televisada.

3. Investigacion cualitativa para materializar las investigaciones sobre proceso
de redaccién y creacion y de formacion de conceptos, esquemas y actitudes (con
demasiada frecuencia sélo empiricamente o descriptivamente guiadas) en un mode-
fo alternativo detallado en cuanto a sus pasos e instrumentos, de modo que se pueda
tanto ensefiar dentro de la metodologia con que cuenta el IUCCAA como competir
con exito en la practica diaria con el modelo asociativo y proclive al amarillismo que
domina actualmente.

Sélo como sugerencias de problemas, se pueden acotar algunos de los resulta-
dos del estudio:

— El tratamiento de los problemas sociales por parte de los medios de comuni-
cacion es sumamente pobre (las secciones de analisis y opinidn, sumadas, no
alcanzan el 5%). El grueso de los contenidos sobre estos problemas no pasan del
primer estadio de «informacién» escueta en la que no se entra a opinar o a analizar
{89,13%). De hecho, incluso parece que este tipo de elaboraciones de segundo nivel
(teorias mas o menos elaboradas, opiniones, analisis o explicaciones) aparecen en
los modelos de vida que suponen las series dramatizadas de television con igual o
incluso mayor frecuencia que en el periodismo de fondo (6,52). Podemos considerar,
pues, que los problemas sociales san, para los profesicnales de la informacién, mas
un suceso o evento, un episcdic, que una problematica o un campo semantico



estable, y que no forman parte, en lineas generales, de su «pensamiento». Los
problemas sociales se tratan, pues, fundamentalmente como informacion estricta, y
muy limitadamente se abordan a veces desde opiniones explicitas. La Discapacidad
y la Drogadiccion tienen un porcentaje de presencia dramatizada muy apreciable
(24,14 y 22,73, respectivamente).

— Mientras ante el maltrato, la delincuencia, el racismo y la explotacion sexual
se atiende mas al acontecimiento, en los ¢asos de la discapacidad y la enfermedad
es el criterio de pseudoacontecimiento el que se impone. Pero ;por qué razones se
acercan los profesionales a los temas 0 a los problemas? La gran mayoria de las
veces (un 74,28% de los casos) es el propio tema, en cuanto criterio estable de
preferencia, la razén del tratamiento o el criterio de seleccion de los contenidos.

— Las busquedas y evaluaciones tematicas del profesional de la comunicacion
no se mueven, en su mayoria, por criterios que podriamos llamar «elaborados»
sobre el mundo y |a realidad humana, sino en base a unos criterios predecibles y por
tanto estables, perc no por ello articulados Iégicamente.

— El'domingo, los contenidos con problemas sociales descienden a menos de la
mitad de cualquier otro dia de la semana, como si estos problemas, segun ese
criterio supuestamente ajenos y supuestamente minoritarios, no debieran empanar
la alegria festiva de la mayoria «normal». La inmensa mayoria de los contenidos
sobre problemas sociales se brindan con valor de «calderilla». Mas de la mitad estan
en el cuantil o escalon 1 de extension {en un continuum en que 1 es el minimo y 5 el
maximo), otra tercera parte llega al nivel 2 y s6lo la cuarta parte alcanza el nivel 3. Lo
que, sencillamente, quiere decir que las no muy frecuentes veces que se da en los
medios esa presencia de los problemas sociales, éstos se abordan con tacafieria de
tiempo vy espacio respecto a los formatos espacictemporales habituales.

— Por secciones, la Discapacidad se trata mas en las secciones de Sociedad y
en las series de television.

— Es de destacar en el tratamiento informativo de la television la abrumadora
frecuencia can que son abordados estos temas por los reporteros, frente a los casos
en que se ocupa el editor o el presentador. Este hecho viene a subrayar el caracter
descriptive y el déficit de opinidn con que se abordan estos problemas, por no hablar
de la frecuencia con que el reportaje realmente supone un tratamiento de los hechos
COMO «SUCESOSH.

Cuando las secciones no estan organizadas espacialmente, como en la prensa,
sino que siguen una secuencia temporal, como en la radio o la televisidn, el criterio
ordinal se convierte en un indicador (til sobre la importancia atribuida a una informa-
¢idn. El hecho de que en ninglin caso aparezcan contenidos de ninguno de los
problemas sociales antes del cuarto lugar, y de que la gran mayoria de ellos lo hagan
a partir del décimo lugar, es suficientemente elocuente sobre el rango de importancia
atribuido por los profesionales a estos temas.

— La mayoria de los contenidos sobre problemas sociales se encuadran en el
género de «noticia» y de su socio el «reportajex». Es infima la presencia en géneros
como el drama o la entrevista e inexistente en generos como «opinidn».
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— Casi un 28% de los casos en que estos problemas son tratados en los
medios, se hace en base a informacién facilitada por las instituciones mediante los
canales profesionales escritos, aunque hay que matizar estas afirmaciones en rela-
cién a cada topico. Asi, en Discapacidad se aprecia claramente una fuerte influencia
de las instituciones (un 24,14% llegan por via de Nota de Prensa), asi como en
Ancianidad (37,5%) o Racismo (24,0%), influencia que no deja de coexistir con la
influencia activa del pericdista buscando su propia informacion.

— En general, los informadores amplian activamente muy poco (para bien o
para mal} su informacion en el campo de los problemas sociales en generai, segin
se aprecia en el «Nivel 2 de Mencher». Es decir, prefieren detenerse en la informa-
cion que les llega, habitualmente de instituciones (Nivel 1 de Mencher). Cuando,
pese a todo, amplian esa informacian, los casos en que lo hacen se refieren mas a
unos tépicas (Drogadiceidn, Maltrato) que a otros (Discapacidad, Drogadiccién,
Enfermedad o Ancianidad). Esta parece ser una tendencia igualmente valida para
los distintos medios: TV, diarios y revistas.

— Segun las instituciones se muevan mas o menos a la hora de generar la
informacion, esta tendencia de los medios a no ir mas alla del Nivel 1 hace que
dependan bastante de la informacion generada, lo que lleva a gue, en aquellos
temas en que el papel de generacion institucional de informacion es mas activo y
mejor desarrollado, la presencia de! problema en los medios serd mayor. La
Discapacidad esté a este respecto bien situada, de modo que podria pensarse que
esa tendencia de los medios, con una adecuada estrategia, podria ser positivamente
utilizada.

Problemas de representacion

A nive! psicologico, las evidencias sobre informacién conflictiva en los medios
sobre el problema de la discapacidad y otros problemas sociales plantea una serie
de cuestiones y una agenda de tareas que podrian resumirse asi:

— La ilusion del conocimiento I6gico: el predominio del conocimiento natural
frente al conocimiento I6gico. El conocimiento que tenemos sobre las cosas no es de
caracter légico ni deductivo, ni aplica el rigor y la exhaustividad. Es un conocimiento
basado en el principio, bastante sensato en los millones de afios de la evolucion, de
que nunca tenemos la informacion necesaria para pensar légicamente o con catego-
rias de clases establecidas con precisién. Aplicamos una especie de «optimismo
biolbgico» para actuar con escasa informacién, e incluso con informacién negativa, y
matematicamente podriamos representar nuestros procesos psicolégicos mas desde
la légica difusa extrapolando a partir de informaciones siempre parciales y precarias.
A este tipo de conocimiento se le conoce hoy porque trabaja por reglas de aproxima-
cion, en base a modelos o prototipos, y no en base a reglas rigidas. El conocimiento
mas logico e instrumental se utiliza sélo en aqueilos casos en que uno conoce un
modelo o sistema de reglas fijo y sistematico, donde todo o la mayor parte del
sistema es conocido y sus leyes inmutables. Podriamos suponer que los cientificos
mas depurados usan el conocimiento cientifico en esas areas de dominio en que
pueden establecer sistemas de reglas, pero emplean el conocimiento naturai (los
modelos de la psicologia «conexionistax» tratan de brindar bases computacionales y



neuroldgicas para este funcionamiento por complejos y por aproximacion) a la hora
de recanacer un rostro, de tomar café o de entablar conversacion con un desconaci-
do. El periodista, salvo que sea un experto en su area de actuacion (y en la medida
en que en la mayoria de los casos opera como «especialista de generalidades»), se
movera dentro del ambito del conocimiento natural.

— En unos medios culturales mas que en otros, y desde luego en los medios de
comunicacion de masas, ef conocimiento natural se disfraza con las etiquetas verba-
les del conocimiento cientifico, pero sigue respondiendo a las mismas leyes de
asociacion no jerarquica y de légica difusa. Sigue trabajando sobre estereotipos y no
sobre clases logicas. Sigue manejando teorias limitadas sobre los problemas si no
se ve forzado a hacer frente a grandes contradicciones, e incluso entonces recurre a
mecanismos «no equilibrantes» para reducir la discnancia cognoscitiva que le pue-
dan provocar esas contradicciones.

Este problema de la baja discnancia cognoscitiva (disparidad entre los hechos
percibidos y los esquemas de conocimiento y actitudes), que parecen poder aceptar
la mayoria de los sujetos, es uno de los mas graves para poder evitar los prejuicios.
Lograr una mayor tolerancia y una mayor flexibilidad cognitiva parece ser otro de los
objetivos a lograr en que los medios puedan jugar un importante papel y donde la
formacion de los profesionales resulta, por tanto, esencial. En efecto, sélo un pensa-
miento muy jerarguizado (lo contrario del pensamiento «natural») puede lograr una
buena capacidad para hacer frente a la disonancia.

— La organizacién temaética del mundo a nivel psicolégico no se establece
tampoco en base a un conacimiento organizado de éste, sobre significados objeti-
v0s, 5iNo en base a vivencias mas que a conocimientos, en base al sentido y no al
significado. La organizacién tematica en los medios de comunicacion es un compro-
miso entre este principio y el de organizacion en base al poder de las instituciones
(los dos factores del mercada de los medios: audiencias y soportes economico-
politicos). El resultado es una dudosa discusidn entre lo que interesa al lector y lo
gue es «objetivamente» nolicia para la profesion. La Gnica manera de resolver el
problema es construir un modelo de mundo y de organizacion tematica de los
contenidos de informacién y cultura en que se unan sentidc y significado.

— En los ultimos veinte afios se ha dado en todo el mundo un deterioro adicional
de los procesos de conocimiento, al pasarse desde un pensamiento construido
instrumentalmente sobre el poder abstractive del lenguaje escrito (que obliga a
descontextualizar para comprender} a otro fundado sobre los codigos orales y sobre
la imagen, a la vez que los referentes reales de esa construccion instrumental se
deterioraban o, dicho de otra manera, perdian su estabilidad (carencia de un modelo
organizado de mundo como el que brindaban las tradicionales comunidades rurales).
El resultado es un nuevo analfabetismo con barniz de «conocimiento». Se piensa por
asaociacién, como es posible hacerlo en la imagen, pero se formula el pensamiento
asociativo en etiquetas verbales aparentemente precisas y jerarquicas. El resultado
es un galimatias en que es facil defender una supuesta objetividad a la vez que se
sustentan estereotipos y prejuicios totalmente asociativos. Se produce asi la suma
de dos males graves: falta de descontextualizacion en los sistemas simbdlicos de
representacion (como los que se poseian en la «Galaxia Gutenberg»), que coincide
(aunque éste es otro problema que no afecta a la informacién, sino a la totalidad de
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la estructura de la vida en la sociedad postindustrial actual) con una acusada faita de
comntextualizacion a nivel social: es decir, la cultura vicarial de los medios sdlo muy
parcialmente esta integrada con la actividad de la vida cotidiana (aunque este
alejamiento se va progresivamente acortando, no por acercamiento de la cultura a la
realidad, que seria lo deseable, sino por acercamiento de la realidad o de la actividad
de los ciudadanos a la irrealidad de la vida propuesta por los medios). El hecho es
que se carece de un sistema sociocultural, relativamente objetivo en cuanto compar-
tido, de referentes tematicos, teorias y conceptos.

— Como ha mostrado la teoria de la atribucién en el campo de la psicologia
sacial, en general, ese pensamiento no comunitario es individualista (o colectivista,
que es la otra cara de la despersonalizacién) en los paises occidentales y atribuye
los problemas al sujeto (sea éste una persona o un grupo) y no al sistema o a la
situacion. Eso genera inferencias sobre las causas de los problemas sociales de
caracter discriminativo, hostil e insolidario.

— Los esquemas para representarnos el mundo se organizan en buena medida
en guiones y en constructos o ejes tematicos que expresan programas de accion ¥
tendencias de accion. Los conceptos no cientificos o naturales no permiten superar
esa organizacion, pero sl pueden superponer sobre ella una apariencia de saber
organizado si se disfrazan, a su vez, de «conceptos legitimos» (la tarea del disfraz
evita la otra tarea trabajosa de desarrollar de verdad el concepto). Porque no es tan
facil hacerse con un concepto cientifico: los conceptos cientificos no se aprenden
verbalmenle por asociacién, sino analizando instrumental y realmente los proble-
mas.

— La generacion de discursos, para hacer un serial, un anuncio, una noticia o un
articulo de opinién, se mueven en este entramado de leyes sobre la organizacion del
conocimiento. Lograr que los profesionales sean mas objetivos no se puede lograr
con un simple consejo, o con un cambio de actitud benevolente. Implica un serio
proceso de construccion de mecanismos para organizar el conocimiento y el mundo
de otra manera y para hacerlo liegar a los demas, que suele, a su vez, moverse con
categorias «naturales».

Estas observaciones o reflexiones que acabamos de hacer nos llevan a abordar
el trabajo investigador centrandonos fundamentalmente en las estructuras de repre-
sentacién «naturales» mas utilizadas en la comunicacién de masas: las categorias
naturales, y los esquemas de caracter intermedio en que se articulan los elementos
del paradigma de «relatox»: sobre todo «guiones» (scripts). También abordaremos el
problema del sujeto de los hechos y de las comunicaciones. El primero, el de los
hechos reflejados en los contenidos de los medios, a través del analisis de las
atribuciones que se hace en tales contenidos. E! segundo, el sujeto que escribe o
gue emite un mensaje en los medios, a través del concepto de «voz», hoy recupera-
do teéricamente y convertido en una de las claves del proceso comunicativo.
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Estudio de contenidos

Esta investigacion no se plantea repetir, y tampoco puede, l6gicamente, ignorar y
dejar de apreciar, el trabajo realizado en este campo por equipos anteriores de las
instituciones patrocinadoras. El estudio de A. L. Aguado, de la Universidad de
Oviedo; los estudios de Garcia Nebreda et al. y de Costa y Pérez Tornero publicados
en Comunidad y Drogas, ¢ el estudic inicial alentado y publicado por el Real
Patronato, y de este equipo de investigacion, son referentes necesarios y que serian,
a su vez, empleados en el posible programa de formacidn en el que trata de avanzar
este trabajo concreto.

En él se intenta ahondar en dos problemas concretos:

— El problema no tanto de la presencia u organizacién de los contenidos en la
prensa como de |a organizacidon conceptual que supone y las leyes de organizacion
que lo explican. Esto, junto con el estudio sobre «procesos de representacion»,
deheria permitir caracterizar el modo de funcionamiento mental de los profesionales
gue explica los praoblemas actuales y el tipo actual de comunicacidén, como premisa
para encontrar una alternativa (objetivo del estudio sobre procesos).

— El de organizacidn periodistica y profesional de los usos o «rutinas profesio-
nales» de los que surge el estado actual de situacién. Agui también se trata de
caracterizar, esta vez a nivel mas técnico-social, l0s habitos profesionales y las
alternativas y su viabilidad.

1. METODO Y PROCEDIMIENTO
1.1. Tépicos que cubre la investigacion

Obviamente, el estudio se ha centrado especialmente en los tdpicos de
discapacidad y de drogadiccion como gjes sobre los que existe un alto interés, tanto
para contar con un conocimiento especifico como para pasar a la ulterior imple-
mentacion de esa informacion en un proceso de formacion. Sin embargo, hemos
considerado necesario abordar, aunque a un nivel menos sistematico y con una
cobertura algo menor, otros tépicos sobre discriminacion y generacion de actitudes
negativas y de imagenes sociales prejuiciosas y estereotipicas, por dos razones.

En primer lugar, por la necesidad de establecer con claridad si los procesos que
puedan llegar a establecerse son procesos especificos de los topicos de discapacidad

65



66

y/o drogadiccion o procesos generales que afectan al conocimiento y las actitudes
sociales sobre hechos humanos en general, lo que, tanto desde el punto de vista
tedrico como aplicado, tiene una gran importancia para abordar politicas sociales
con lucidez y mayor economia.

En segundo lugar, por preparar el terrena por si se juzga c¢onveniente una
frradiacion del proyecto hacia otros tépicos e instituciones, lo que podria dotarle de
una mayor capacidad de penetracion en la sociedad y la opinién publica. El papel
ejemplar de los dos primeros tépicos abordados creemos que no quedaria asi
difuminado, sino que resaltaria aun mas, al tener que recurrir continuamente a ellos
como modelos de investigacion y aplicacion desde los que es posible avanzar en la
explicacion o el know how para el trabajo profesional. Por otra parte, tanto al nivel de
la investigacion como al de la formacidn, y por supuesto al de Ia intervencion, es
mayor la rentabilidad de las acciones que pueden emprenderse, pues éstas pueden
incidir en areas mucho mas amplias con costos relativos muy inferiores, haciéndose
también asi viables proyectos que de otro modo serian menos faciles de emprender.

Los tépicos que se abordan a este segundo nivel son:

— Enfermedad (SIDA, etc.).
— Homosexualidad.

— Explotacion sexual.

— Infancia y maltrato.

— Mendicidad.

— Delincuencia y vandalismo.
— Ancianidad.

-— Racismo.

1.2. Muestra de contenidos

Ante la imposibilidad, tanto econdmica como material, de acercarse siquiera a
cubrir el universo de contenidos de los medios de comunicacion, se ha hecho una
seleccion de acuerdo con un doble criterio:

— Por una parte, el criterio psicolégico de las caracteristicas del medio. De
acuerdo con él, hemos tratado de privilegiar las dos modalidades més caracterizadas
de procesamiento de informacién social:

1) Laque se da a través de cédigos que requieren un alto nivel de procesamien-
fo por parte de la memoria de trabajo, y que de este modo aseguran una percepcion
mas consciente y una memoria mas analitica; éste es el caso de la prensa y de los
medios escritos en general.

2} La que supone un procesamiento cuasi-natural de la informacion, en lo que
Salomon (1879) ha llamado «suplantacion», y, por tanto, bajos niveles de procesa-
miento y carga para la memoria de trabajo y bajos niveles de conciencia y de
memoria analitica, lo que, al contrario que en la modalidad anterior, privilegia un
procesamiento inconsciente y el mayor peso de los factores de sentido (motivos)



frente a los de significado y conocimiento; éste es el caso del cine, la televisién vy,
como parte de ella, 1a publicidad televisiva.

— Por otra parte, se han seleccionado, dentro de estos medios, treinta dias de
contenido, como criterio que permite reflejar bastante bien los ciclos de vida de las
informaciones —cuando éstas superan el nivel de la noticia puntual que no genera
estela informativa ni estado de opinién focalizado—. Las fechas de registro y recogi-
da de material, para evitar las fechas no del todo normales del verano, han sido del
dia 10 de septiembre al 10 de octubre. A causa de prohlemas técnicos en algunos de
los registros en video, fue necesario recuperar a posferiori algunas de ellas directa-
mente en los archivos de |as emisoras y, en 10s casos en que no fue posible, se han
sustituido por otras grabacicnes realizadas en el mes de octubre. En el caso de Ia
publicidad televisiva, dada la mayor reduccidn del material disponible, se ha recogido
todo el material emitido entre diciembre de 1988 y julic de 1990.

Se han seleccionado, por otra parte, aguellos soportes y materiales mas signifi-
cativos dentro de cada una de estas dos modalidades —prensa y TV—, salvo en el
caso de la publicidad televisiva, en el que se adelanto el estudio al verano y donde se
seleccionod todo el universo de anuncios a partir de los pases profesionales realiza-
dos hasta el dia 14 de julio.

En el caso de |la prensa y revistas, y siguiendo los criterios especificados, los
medios elegidos han sido:

— E! Pais.

— ABC.

— La Vanguardia.
— E! Mundo.

— Cambio.

— Epoca.

— Tribuna.

— Tiempo.

— Hola.

— Diez Minutos.
— Lecluras.

Mientras en el caso de prensa y revistas se ha analizado la totalidad de cada
soporte, en el caso de la television, dada la dificultad y multiplicacién geométrica del
proceso de control, registro y analisis, se han tratado de representar los géneros mas
habituales en que se transmiten las imagenes sociales y el conocimiento sobre el
mundo; informatives y documentales, para las clases culturales mas altas, y series y
filmes, para las clases culturalmente menos cultivadas. Por otra parte, se ha cuidado
que en ellas estén, para satisfacer criterios de representatividad de las estructuras
representacionales basicas, materiales que reflejen los tres tipos de estructura
—descripcidn, narracion, exposicion— y los cuatro tipos de fuerza en el discurso
—informativa, distractiva, persuasiva, literaria—. De acuerdo con este conjunto de
criterios, puede observarse en el Anexo V una relacidn de la base documental
correspondiente a cada una de los medios.
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Como fase adicional del muy ajustado calendario de la investigacion, el grupo de
investigacion esta recogiendo documentos escritos y audiovisuales especialmente
relevantes, ya fuera de esa franja muestral temporal, para realizar sobre elios
analisis mas reposados segun los mismos criterios del estudio y para preparar con
ellos un dossier de materiales para el posible futuro programa de formacién en el que
se utilizarian como modelos y casus para discusion y analisis.

1.3. Criterios y procedimiento de analisis

En esta investigacion se han dado pasos adelante cualitativamente significativos
respecto a la realizada anteriormente para el Real Patronato y Fundesco. Estos
avances pueden apreciarse parcialmente en el Anexo |, aunque existen otro tipo de
criterios que se aplican sblo con posterioridad al tratamiento estadistico de los
criterios recogidos en las fichas incluidas en este Anexo.

En general, se avanza en todo aquello susceptible de proporcionar un mejor
conocimiento sobre los procesos mentales de las imagenes, conceptos y posibles
prejuicios que se establecen fanto en el receptor como en el profesional de fa
comunicacion, de modo que ese conocimiento pueda utilizarse para el disefio de
métodos y materiales para el proceso de formacién de profesionales. El protocolo de
analisis se centra asi en la organizacién psicolégica del conocimiento natural y del
conocimiento logico-analitico en problemas sociales, matizando sus componentes,
los procesos de atribucion, el predominio de los criterios de sentido o significado en
la organizacion mental, el peso de los atributos en relacién con los valores sociales,
la organizacion implicita o explicita de teorias o modelos que guian al profesional y al
receptor al crear o recibir un mensaje, etc. Se avanza también el andlisis de las
repercusiones de un mensaje sobre otros o en la creacion en los medios de tépicos
de estados de opinion (tépicos que «traen cola», es decir, que se reflejan en la curva
de frecuencia con formas en U invertida abierta y no como crestas en V invertida
cerrada). Este tipo de problemas son importantes para establecer los criterios que
puedan explicar por qué las noticias de cambio social generadas por las instituciones
consiguen o no consiguen penetrar en los medios, es decir, crean o no crean un
efecto de busgueda activa por parte de los profesionales que las incorporan —o no—
a su agenda de valores sobre topicos en alza.

Por otra parte, mientras resulta relativamente facil establecer criterios de analisis
claros para la aplicacion del protocolo a los materiales verbales, sobre todo escritos,
una vez realizado un pretest y tras el debate necesario con los analistas, es mucho
mas dificil lograr un juicio univoco vy firme en todos los casos cuando se aplica el
analisis al material audiovisual. En aquellos casos en que surgian problemas (sobre
todo cuando el material es exclusivamente visual, sin apoyo verbal) se ha recurrido
al procedimiento de contrastar con un grupo de tres jueces el punto conflictivo de
analisis. Pese a todo, debemos confesar que el proceso de aplicacion no esta exento
de grandes dificultades. En los casos de discrepancias en la atribucidn por los jueces
y en aquellos otros en que la revision ha encontrado imprecisiones o inconsistencias
en los protocolos, éstos se han eliminado de la muestra, de modo que de un numero
superior a trescientos, la muestra final a la que se refieren los estadisticos incluye
216 protocolos.



1.4. Explotacién estadistica

En la medida en que se trata de una investigacion mas descriptiva y exploratoria
que confirmativa o experimental, se han establecido fundamentalmente objetivos
descriptivos para los estadisticos. Por otra parte, los niveles de significacion quedan
limitados por la totalidad de eventos analizados, imposible de controlar salvo a
posteriori y cuyo aumento hubiera requerido aumentar en la misma medida el perio-
do controlado y registrado en los distintos medios. En general, nuestras tablas se
mueven en un margen de errar de entre 4 y 6,8% arriba y abajo, segun la farmula del
error estandar de un porcentaje. El nivel de confianza en que nos movemos es, en
general, del 95%. Por otra parte, en cada una de las tablas de contingencia halladas
para correlacionar variables se especifica la viabilidad de Chi2. Hay que precisar que,
en muchos de los casos, cuando en una casilia el nimero de casos no alcanza el
numero de 15 no pedemos contar con que el dato sea significativo. Estas limitacio-
nes impuestas por la realidad de la muestra no implican, sin embargo, que no
tengamos una base suficiente para avanzar la direccion de los hechos, que en el
case que nos ocupa es la preocupacion principal. El conjunto de datos estadlsticos
de las preguntas que se han tabulado como cerradas puede encontrarse, junto con
un listado de las variables contempladas, en el Anexo H.

Asimismo, el Anexo Ill recoge las salidas de la base de datos de las preguntas
abiertas de las que se han sacado tablas o graficos que han sido recogidas, bien en
el propio Anexo, bien en el cuerpo del texto. Las preguntas abiertas, pese a sacrificar
precision estadistica y a un no desdefiable aumento en el trabajo de elaboracion, han
sido un procedimiento impuesto por el requerimiento de validez ecolégica y de
pertinencia de las representaciones naturales que investigamos, cuya estructura
solo se hace visible si no ponemos restricciones a la recogida de material directo
proveniente de los medios.

Por otra parte, y como andlisis cualitativo adicional, se ha realizado un analisis
estructural y semiolégico del material publicitario. Este analisis, ya terminado y que
subraya los efectos de la publicidad para crear los «temas» de la realidad (o aniquilar
como contenido de la vida lo que no aparece en ella: «aniquilacion semantican),
presenta esos temas o mitos, los valores centrales vy la estructura animista, ligada a
objetos, de-las representaciones en la cultura de la television-publicidad. Estos
problemas centrales se analizan en relacion con los dos tépicos de discapacidad y
drogas. Incluimos el material utilizado para este analisis y la relacion documental del
mismo en el Anexo V.IV.

2. RESULTADOS

Para mayor comodidad de la lectura en las consultas que sean necesarias de las
tablas de los Anexos, seguiremos en este comentario el mismo orden del protocolo,
gue es el que a su vez ha marcado la numeracion de las variables estadisticas.

Debemos hacer una advertencia: ésa es una breve secuencia de contenidos
dentro de lo que mostraria todo un afio de analisis. Aqui no se ven las grandes
tendencias, y el estado que reflejan los datos puede parecer muy durc porque quizé
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no aflora la tendencia (de mejora si suponemos que es positiva). Tampaco el estudio
hace justicia a los «buenos modelos» o profesionales que actdan positivamente.

2.1. Lafrecuencia de tratamiento de los problemas sociales

Los distintos tdpicos analizados se presentan con frecuencias muy distintas en
los medios en un orden en que, desde la drogadiccidn, gue ocupa el primer lugar, se
llega a la mendicidad, con un escaso 1%. Esta es su presencia en porcentajes,
siendo cien el total de los problemas sociales:

Tépico %

Drogadiccion 20,4
Enfermedad 15,3
Discapacidad 13,4
Delincuencia y Vandalismo 11,6
Racismo 11,6
Explotacion sexual infantil 9,7
Ancianidad 7.4
Maltrato 6,9
Homosexualidad 2,3
Mendicidad 1,4

Tendremos ocasion de comentar mas adelante, al cruzar estas frecuencias con
otras variables, las posibles causas de este resultado.

2.2. El nivel del tratamiento del tema

Hemos seleccionado para nuestro analisis s6lo aguellas informaciones que trata-
ban estos problemas de manera evidente para el analista. Con ello hemos introduci-
do un sesgo que tenemos en cuenta y que deja fuera del analisis la presencia de
estos temas como referencias accidentales o accesorias en informaciones que tratan
de otros problemas. Este sesgo es menor en television (donde la saliencia de las
informaciones accesorias y principales es mucho mas parecida por el poder
homologador de la imagen), pero, sin embargo, no deja tampoco de darse.

Por ello, es muy dificil establecer cuando el tépico que analizamos es el tema
principal y cuando el secundario (los temas principales estan sobrerrepresentados
en nuestra muestra). Este hecho se aprecia claramente en |a tabla de frecuencia de
la variable A13 del Anexo Il, en el que vemos que el 90,7% de las informaciones
tienen nivel principal y sélo 9,3%, secundario. Pero, pese a esta limitacion cuantita-
tiva, un analisis cualitativo sobre el mayor peso a nivel principal o secundario de los
diferentes temas, no deja de ser revelador. En efecto, en el funcionamiento habitual
de las categorias naturales, la economia cognitiva se apoya en un pensamiento
asociativo en el que una categoria 0 concepto se define por una serie de atributos
gue suelen caracterizarla (entendido este «suelen» como algo no rigido ni normativo



y como propio de un determinado sujeto, grupo o cultura). Pero, viceversa, el propio
concepto puede perfectamente actuar como atributo de otra categoria o concepto.

De ahi que el primer andlisis sea establecer cuando el tépico o problema social
aparece ¢omo ¢oncepto (y con qué atributos) y cuando comao atributo de otros
conceptos (y de cuales). Este analisis nos indica a qué temas principales sirve como
secundario cada uno de nuestros topicos estudiados, y viceversa, qué otros temas
dependen de cada uno de nuestros tépicos cuande estos ultimos son tratados como
informacion principal. En la figura 2.2.A pueden apreciarse claramente ambos nive-
les. Si trabajamos el cuadro de dependencias conceptuales que presentamos de
modo que tengamos una panoramica general del paisaje de etiquetas verbales que
se suelen utilizar en relacion con los problemas sociales, obtendremos un mapa
semantico muy ilustrativo de como estan estructurados los significados habituales
sobre los problemas sociales.

FIGURA 2.2.A

T. Principal T. Secundario

Acusacion alalglesia.............cooiiiiii SexofInfancia

AlCOhOlISMO ..o e Arrepentimiento
AICONDISMO ..o Vida Matrimonial
AICONDIISMO ..o, Disputa entre Esposos
AlcoholisSmMO ... Recuperacién

AICONOISMO ..o e Rehabilitacion

Alojamiento de Refugiados ... Racismo

Alojamiento de Refugiados ........c e e, Racismo

Alojamiento de Refugiados ... Racismo

Ancianidad ... Delincuencia y Vandalismo
Ancianidad ... Discapacidad

ANcianNidad ... Drogadiccion

ANcianidad ... Futuro

Ancianidad ... Inseguridad Ciudadana
ANCIANIdad ... Protesta

ANCIANIAAd ... Utilidad

Ancianidad ... Utilidad

Apadrin@amiento ........cccccoiiciiiinceiii e, R Discapacidad

ASESINALO ... Delincuencia

ASESINALO .coiiiiieeiie e Discapacidad

Cadaver Delincuencia y Vandalismo
Campana Electoralde 1U ... Droga

Comunidad TerapéutiCa ......ccoccoceeii i Croga

CONABNE ......coeiiiiri e Maltrato

Condena Secta CEIS ... Delincuencia y Vandalismo

Consulta Terapia.....cccco oo Drogadiccion
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T. Principal T. Secundario

DelinCuencia .....ccoocceiie e Discapacidad
DeliNCUBNCIA .ccovoeeee e Joévenes
DeliNCUBNCIA .....ecceeiee e Juzgar

Delincuencia y Vandalismo ...............c..ccoev i Ancianidad
Delincuencia y Vandalismo ..............c.ccoeon Ancianidad
Delincuencia .......ocooovies i Detenciones
DeNUNCIB .o e Enfermedad

Desalojo. ..o Drogadiccién
Desalojo. ... Racismo
Detenciones ..o v e Maltrato

DetenCiones ..o v o Sexo/Infancia
Detenciones............cccvvevevec e Sexo/Infancia
DeleNCIONES ....ovieiiee et Sexo/Infancia
DatencCiones ..o e, Sexo/Infancia
Detenciones ..o Sexo/Infancia
Discapacidad ... Asistencia Médica
Discapacidad .......ccooeeieeiie e Delincuencia
Discapacidad ..........ooeoevviiis e Error Médico
Discapacidad .........cooecoeviiiiee e Infanta

Discapacidad ..........cocoovviiiiee e Infanta

Discapacidad ..., Integracion
Discapacidad ... Maltrato
Discapacidad ......................viivei e Reclusion sin Pruebas
Discapacidad .........cccoooiiiiiiei i, Recuperacion
Discapacidad .................ocooiiiiivn e Sexo-Infancia
Discapacidad .........ccocoieieec e Ayuda

Dispensar Droga .......ccoooooiiciiivics e Legalidad Dispensar Droga
DIOQA .. Asistencia Drogadictos
Droga .....oooiieeee e Juventud

DIrOga ..o e Racismo

Droga .o e Racismo

Droga ... Venta de Droga
Droga ..o e Delincuencia

DIroga .o Delincuencia

DFOQA .ottt Seguridad Ciudadana
DrOQa ..o et Uso Social de Drogas
Droga oo e Viclencia
Enfermedad ... Guarderias
Enfermedad ...t Marginacion
Enfermedad ... Marginacién
Enfermedad ... Medicamentos

Enfermedad e Muerte Infantil




T. Principal T. Secundario

Enfermedad ... Vacuna SIDA
ENtherro oo e Enfermedad
ENtIEITO oo Maltrato
EStUAIOS oo e Drogadiccion
Homosexualidad ... Aniversario
Homosexualidad .............oooee i Denuncias
Homosexualidad ..........ccceeer e e Protestas
Homosexualidad ......coocooeveee e Reivindicaciones
IMPOLENCIA ..o Amistad entre Amigas
NFBNCTA e e Delincuencia
Infanta Cristing .......ccccoevieen e Discapacidad
Lucha ANtIOroga .. coveeiiieei e Drogadiccion
Malos Tratos oo e e Detencion
Maltrato ... Asesinatos
MERIAEO ot Curanderismo
MERIAEO e e Delincuencia
MAIRIALO .. e e Detencion
MaRFALO .. Detenciones
MERFALO ..o Detenciones
Maltrato ..ooooveee e Detenciones
Maltrato .....ccovv e Discapacidad
MaRFats ..o Discapacidad
Maltrato ... e Discapacidad
Malrato .. Mendicidad
MaltraTO .ot Satanismo
Molestia Cludadana .......cccce.oeee i Mendicidad
ONCE ..o e Discapacitados
PeliCUta . oo e s Racismo

Pena por Estupro ... Sexo/Infancia
Palémica de! Cierre del Centro ... Drogadiccion
Prevencion Drogas ..o, Consumo Drogas
Programa de Ayuda a la Ancianidad ................... Ancianos
Programa de Ayuda a la Ancianidad .................. Problemas de la Ancianidad
Prostitucion ... e Detenciones
Prostitucion Infantil ... Homosexualidad
Protesta ....coceeioieri e Droga

Protestas ..o Drogadiccidn
RACISIMIO et e Chabolismo
RACISMO oot Drogadiccién
RACISMIO ..ot e Emigracion
REGISITIO 1vieii e et ee e Marginacién

RACISITIO 1t eee e e e Marginacién
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T. Principal T. Secundario
RAGISMO oo, Solidaridad

RECISMO ..o Violencia

RaACISMO ..o e Viclencia

Rechazo Vecinal ..o, Droga
Rehabilitacion ... Consumo de Drogas
Rehabilltar ..o e Droga

Red de Prostitucion Infantil .......................c....... Droga

Rito Satanico ..o Maltrato

RODO oo e Detencion
Sexo/INfaNCIa . ..o Drogadiccidon
Sexo-Infancia ... Delincuencia

SIDA L, Responsabilidades
SIDA e e, Contagio en Hospital
SIDA e e, Escuela

SIDA e e Hospital

SIDA e e Otras Enfermedades
SIDA e Recuperacion

SIDA e Rechazo

SIDA e Regreso a Clase
SIDA e, Responsabilidad
SIDA e, Responsabilidad Hospital
S0ldados ... Droga

Sorteo ONCE ... Trabajo Invidentes
Stephen Hawking ..o Discapacidad
SUICIIO 1 e Enfermedad

TOMUIA Lo Poder

Violencia Tribal ..oo.oooeiioiooiieee e, Racismo

Violencia Tribal ........coooooeeooeeeeee e, Racismo

Violencia Tribal ..., Racismo

Violencia Tribal ...........c.ccooiiviie e Racismo

En la figura 2.2.B (la direccién de la flecha indica la de la dependencia: es decir,
una flecha de «enfermedad» a «discapacidad» indica que la primera aparece como
tema secundario y la segunda como tema principal), se representa esta constelacion
semantica en la que pueden apreciarse con claridad los focos tematicos a donde el

periodista 0 comunicador dirige su vista en problemas sociales.
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2.3. El caracter explicito o implicito del tema

Como en el caso anterior, la mayoria de las informaciones son de caracter
explicito (93,5% frente a 6,5% de implicito), pero pese a ese hecho, que esta
provocado por el propio proceso de seleccién de la muestra, como hemos dicho, el
caracter es aln mas explicito (100%) en los topicos de Delincuencia, Maltrato y
Ancianidad.

2.4. Tratamiento de los problemas sociales en los medios

Las figuras 2.4.Ay 2.4.B recogen la presencia de los distintos problemas socia-
les en los tres grandes medios estudiados, y por soportes, 2.4.C. En ellas, aparte de
ver el pobre tratamiento general que dan las revistas a tales problemas, pueden
apreciarse determinadas peculiaridades de cada medio o determinadas proclivida-
des a recoger ciertos topicos con preferencia a otros. Asi, la television estd mas
dispuesta a recoger temas de delincuencia y vandalismo y drogadiccion, mientras la
prensa diaria tiene preferencia por el maltrato y la explotacion sexual de la infancia.
Por supuesto, seria exagerado interpretar esto como una tendencia basica y estable
de los medios. Puede haberse debido a movimientos puntuales de las redacciones
en una u otra direccion o a eventos reales o campanias y contactos institucionales
especificos en las fechas en que se ha realizado el estudio.

Con esta salvedad que acabamos de hacer alin mas subrayada, podemos tam-
bién analizar |la presencia de todos en general y de cada uno en particular de los
problemas sociales estudiados en cada uno de los soportes de la muestra.

Este predominio de cada tdpico en ciertos medios tiene su correlato en un mayor
peso del sistema simbélico correspondiente (verbal en diarios, imagen en television)
para 10s mismos topicos.

Cabe destacar en prensa diaria el escaso peso en ciertos soportes de los
problemas sociales (ej., La Vanguardia) y el tratamiento apreciable en otros (de mas
a menos: ABC, £/ Pais, El Mundo, con un tratamiento en general repartido de los
problemas); la pobreza general en revistas, aun en las de informacién general, y el
desequilibrado tratamiento en televisién, donde se destaca mucho Antena 3 (ojo: con
delincuencia y vandalismo y drogadiccién como ejes de esa preocupacion) y quedan
en lugar pobre las cadenas estatales, al menos en informativos, ya que la telenovela
se encarga de ocuparse, por otra via, mas de lo que lo hacen las noticias.
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FIGURA 2.4.C

Toépico-soporte

Tépico ABG |Pais|Mun. Van.| Ya |Hola|Trib.|TV1[TV2: A3 | T5 |TMA|Cris.[Rosa| Oro
Ancianidad 1 3 1 1 1 1 2

Del. y vandalismo 9 2 1
Discapacidad 4 1 411 1 1 1 1 2 1
Drogadiccién 8 8 4 1 71 5
Enfermedad 7 3 1 1 1 3

Homosexualidad 31

Maltrato 6 3 211 3 2 1

Mendicidad 1

Racisma 2 6 3 2 1 1 1 1

Sexo-Infancia 3 3 1 1 211 1

TOTAL 30 |25|18| 5| 82 2|4 |2 |23]3|F6 513 1

En las figuras 2.4.D y 2.4.E puede apreciarse la enorme pobreza con que los
problemas sociales se reflejan en un tratamiento de la informacion elaborado y
analitico (las secciones de analisis y opinion sumadas no alcanzan el 5%). El grueso
de los contenidos sobre estos problemas no pasan del primer estadio de «informa-
cién» escueta en la que no se entra a opinar o a analizar (89,13%). De hecho, incluso
parece que este tipe de elaboraciones de segundo nivel (teorias mas o menos
elaboradas, opiniones, anélisis o explicaciones) aparecen en los modelos de vida
que suponen las series dramatizadas de television con igual o incluso mayor fre-
cuencia que en el periodismo de fondo (6,52). Podemos considerar, pues, que los
problemas sociales son, para los profesionales de la informacién, mas un suceso o
evento, un episodio, que una problematica o un campo semantico estable, y que no
forman parte, en lineas generales, de su «pensamiento». Los problemas sociales se
tratan, pues, fundamentalmente como informacién estricta y muy limitadamente se
abordan a veces desde opiniones explicitas (como en el caso del Maltrato en la
prensa diaria, en que se recogen un 13,33 de los casos: tabla A12 por A16 del Ane-
xo I1). La presentacién dramatizada no es desdefiable y podria haber sido mayor con
una muestra total de television (algo inviable para el estudio), pero la Discapacidad y
la Drogadiccién tienen un porcentaje de presencia dramatizada muy apreciable
(24,14 y 22,73, respectivamente).
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FIGURA 2.4.D

Topico-Tratamiento

Topico Total Inform. Drama | Opinion | Analisis
Ancianidad 10 8 2

Del. y vandalismo 12 11 1

Discapacidad 17 16 1

Drogadiccion 30 23 5 2
Enfermedad 19 19

Homosexualidad 4 3 1

Maltrato 18 17 1
Mendicidad 1 1

Racismo 17 16 1

Sexo-Infancia 12 11 1

TOTAL 138 123 9 3 3

% 89,13 6,52 217 2,17
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FIGURA 2.4.E

Soporte-Tratamiento

Soporte Inform. | Analisis | Opinién Drama Total
A3 23
ABC 7 1
Cristal 29 1 5
El Mundo 2
El Pais 18 1
Hola 24
La Vanguardia 3
Chicas de ore 5 1
Rosa de lejos 3
Tele 5 1
TeleMadrid 2
Tribuna 2 2,17
TV1 6
TV2 1
Ya 2
TOTALES 122 1 5 9 137
% 89,05 0,72 3,65 6,57
Grafico soporte-Tratamiento
TVE‘b
TVI——
Tribuna WMI,I;
Tele 5—F2

Rosa de lejos
Chicas de oro

AT LSITS LSS,

0 10 20 30

= Drama Informacién Analisis — Opinién
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2.5. ¢Quién decide qué informacién o contenido es importante?

Si consideramos como «acontecimiento» el hecho que se le impone al periodista
y como «pseudoacontecimiento» aque! que el pericdista o el medio busca o genera
por su propia preocupacion, vemos que los medios espafioles se compaortan con un
equilibrio que pareceria calculado (45,39% de acontecimientos frente a 44,68% de
pseudoacontecimientos). Véase figura 2.5.A. Efectivamente, si ponderamos este
dato con el que se refiere al tipo de informacion que de hecho aparece estructurado
en los medios, también nos encontramos con que no hay gran diferencia entre la
frecuencia de las «noticias duras» (aquellas en que se supone que el evento tiene
una impaortancia «cbjetiva» independientemente del valor que les atribuya |la audien-
cia), con un 41,1%, y las «blandas» (aquellas cuya importancia esta determinada por
la que les atribuye la audiencia), con un 35,6%. Estos valores cambian respecto a
cada tépico, de manera que en el caso de la Drogadiccion pesan mas las noticias
«blandas» que las «duras» (36,36% frente a 22,73%), asi como en el de Ancianidad
(68,75% frente a 12,50%). En los casos de Explotacién sexual de la Infancia,
Delincuencia y Vandalismo, Enfermedad y Maltrato, el grado de predominio de las
«duras» es aun mayor que el sefalado mas arriba como valor medio general.

También cambian estos valores cuando consideramos los soportes uno a uno
(véase figura 2.5.B). Por ejemplo, Antena 3, TeleMadrid y £/ Pais dan mas peso a!
acontecimiento, mientras que ABC y E! Mundo al pseudoacontecimiento.

Y, efectivamente, lo propio ocurre con el criterio de acontecimiento/pseudo-
acontecimiento, que, por debajo de la media que parece sugerir un gran equilibrio,
presenta unas diferencias grandes entre cémo se aborda un tipo de problema u otro.
En la figura 2.5.A puede verse que mientras ante el malirato, la delincuencia, el
racismo y la explotacion sexual se atiende mas at acontecimiento, en los casos de la
discapacidad y la enfermedad es el criterio de pseudoacontecimiento el que se
impene.

Pero ¢por qué razones se acercan los profesionales a los temas o a los proble-
mas? ¢3Son estables o inestables a la hora de privilegiar o no los temas o conteni-
dos? Esta es una pregunta clave para estudiar las rutinas y habitos profesionales
que quiza no es en este estudio, sino en el IV, donde se pueda abordar adecuada-
mente. Parece, sin embargo, por 1o que el analisis de contenidos revela, tal como se
puede apreciar en la figura 2.5.C, que la gran mayoria de las veces (un 74,28% de
los casos) es el propio tema, en cuanto criterio estabie de preferencia, la razon del
tratamiento o el criterio de selecciéon de los contenidos. Un 17,14% de los casos
importa realmente la informacion conceptual (nueva o ng) sobre el tema, es decir, la
tesis que se mantiene desde el medio o por determinada fuente sobre el problema.
En un 8,57% de los ¢casos es la fuente que proporciona la informacion u opinion, mas
que ésta o el tema, la responsable de la seleccién.

Es preciso, sin embargo, para matizar este hecho, tener en cuenta que cuando
aparece un personaje no se le suele incluir en cuanto «fuente» de la informacion
(s6lo en el 28,7% de los casos), sino como «tema» de contenido, como tdpico. El
personaje es el topico. De este modo, buena parte de los topicos de la figura 2.5.C
podrian ser, de hecho, personajes: contenidos o temas en si mismos para los medios
de informacion.



FIGURA 2.5.A

Tépico-Informacion 1

Pseudo
Topico Total % |Acont.| % |acont.| % Nada %
Ancianidad 10 7,09 4 6,25 4 6,34 2 | 851
Del. y vandalismo 12 8,5 8 |125 3 4,76 1 7,14
Discapacidad 17 | 12,05 4 6,26 | 12 | 19,04 1 7,14
Drogadiceion 30 | 21,27 12 18,75 | 12 19,04 6 | 4285
Enfermedad 19 | 13,47 7 10,93 12 19,04
Homosexualidad 4 2,83 3 4786 1 7.14
Maltrato 18 | 12,76 12 18,75 5 7,93 1 7,14
Mendicidad 1 0,70 1 1,58
Racismo 18 112,76 10 15,62 7 1.1 1 7.14
Sexoc-Infancia 12 8.5 7 10,93 4 6,34 1 7.14
TOTAL 141 64 | 4539 | 63 | 44,68 14
Grafico tépico-Informacion 1
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Considerados en general estos hechos, podemos apreciar que no esta bien
marcada la frontera que separa lo que el pericdista considera «objetividad» —o
rango de los hechos independiente de los sesgos que mantenga la audiencia— de lo
que podrian ser sesgos de los propios profesionales y medios. Dicho en otras
palabras, ; en base a qué criterios esta establecido el ranking de temas que «deben»
tratar los medios? Yamos a comprobar a lo largo de nuestro comentario sobre los
datos del estudio que, desgraciadamente, las busquedas y evaluaciones tematicas
del profesional de la comunicacion no se mueven en su mayoria por criterios gue
podriamos llamar «elaborados» sobre el mundo y la realidad humana, sinc en base a
unos criterios predecibles, y por tanto estables, pero nc por ello articulados logica-
mente. Seria el nivel de organizacion que en psicologia es llamada —quiza
ilogicamente— «natural» de los conceptos, teorias o esquemas de conocimiento.
Solo muy recientemente, y no con criterios muy distintos, se han empezado a aplicar
criterios estadisticos de audiencia o rentabilidad, tomados de |a tradicién del marke-
ting publicitario, a la seleccién de contenidos de los medios. Pero todo parece indicar
que la precisién estadistica de los estudios de audiencia se analiza, una vez mas,
desde clasificaciones «naturales» de las variables. En el fondo, el problema sigue
igual. Apreciaremos esto mejor al final de este comentario, a medida que se acumu-
len nuevos datos, pero podemos hacer ya aqui una reflexidén que nos parece esencial
para abordar las informaciones sobre problemas sociales en los medios de comuni-
cacion.

FIGURA 2.5.B

Soparte-Informacion 1

Soporte Total No aplic. | Acontec. | Pseudo.
A3 23 16 7
ABC 30 1 10 19
Cristal 5 5

Ei Mundo 20 2 5 13

El Pais 25 1 17 7
Hola 3 1 2

La Vanguardia 5 1 4
Chicas de oro 1 1 5
Rosa de lejos 3 3

Tele 5 3 1 2

TeleMadrid 6 5 1
Tribuna 2 1 1
V1 4 1 3
TV2 2 1 1
Ya 8 1 4 3
TOTAL 140 15 84 66

% 21,00 45,71 47,14
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FIGURA 2.5.C

Tabla tépico-Criterio seleccion

Topico | Total Fuente | Tépico | Tesis | No aplic.
Ancianidad 10 2 6 2 0
Del. y vandalismo 12 0 12 0 0
Discapacidad 17 5 11 1 0
Drogadiccion 30 1 22 6 1
Enfermedad 19 1 13 5 0
Homosexualidad 4 0] 3 1 0
Maltrato 18 0 12 6 0
Mendicidad 1 1 0 0 0
Racismo 17 2 14 1 0
Sexo-Infancia 12 0 11 2 0
TOTAL 140 12 104 24

Y 8,57 74,28 17,14

Grafico tépico-Criterio seleccién
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El eje bipolar o concepto periodistice de acontecimiento/pseudoacontecimiento
es, sin duda, un criterio profesional pragmatico y, como tal, interno a las propias
necesidades cotidianas de los profesionales. De hecho, muestra, pese a constituir un
primer nivel de reflexidn y autoanalisis sobre los procesos psicologicos de la selec-
cion de la informacién, una indiscutible deformacion profesional que convierte a la
«noticia» o «informacién» en la unidad de analisis de la realidad {algo parecido a lo
que ocurrié en psicologia cuando el conductismo sacralizd el concepto de «estimu-
lo»). En efecto, este criterio lleva a que los cambios de la realidad, o los hechos
sociales de los que se «toma y se da noticia», son aquellos que suponen movimien-
tos atdmicos, aislados, evidentes. El periodismo que habitualmente aborda los pro-
blemas sociales parece estar situado tan cerca de los hechos, tan metido en el
bosque, que no puede ver sino los arboles aislados. Digamoslo de otro modo; hay
dos niveles de cambio o de produccién de «noticias» o informacion sobre el flujo de
la realidad: una superficial, gue da cuenta de cambios puntuales y que supone que al
tiempo que se producen esos cambios, de los que se informa uno a uno e infatigable-
mente, el modelo de mundo sigue basicamente inmovil. Pese a su aparente movili-
dad, esa 6ptica (la periodistica habitual) pone en accién la maxima del Gatopardo de
Lampedusa: enterrarnos en un torrente de pequefios cambios superficiales de modo
gue en realidad tedo sigue, en el fondo, igual.

En el fondo, las «noticias» realmente relevantes estan a un nivel algo menos
puntual y superficial y en el lenguaje periodistico se referirian, mas que a los
«hechas», a las «situaciones». En el nivel de las situaciones (de ios rusos, de los
marroquies, de las personas con discapacidad, de los drogodependientes o los que
tienen riesgo de llegar a serlo, etc.), y no en el nivel de los episodios habituales, es
donde de hecho se producen los cambias profundes, fuertes, de la realidad, donde
de verdad se pueden hallar y se puede hablar de los problemas sociales, que quedan
asi inencontrados y ausentes. Podemas decir que es ésta una sociedad mas preocu-
pada por los episodios que por los argumentos de fondo. El argumento de la vida ha
pasado a ser una serie ininterrumpida y no estructurada de microargumentos de
scripts. Mas adelante, al analizar la estructura de estos scrips, volveremos scbre el
tema. Porque, obviamente, un episodio puede ser un representante adecuado de un
argumento (y ah' estard una de las estrategias de solucién a proponer), pero so6lo si
se cumplen determinadas condiciones.

2.6. Presencia relativa de los problemas sociales en los distintos medios,
dias de la semana y en los distintos sistemas simbélicos

En las figuras 2.6.A y 2.6.B puede verse el tipo de sistema simbdlico (sélo
Verbal, sélo Audiovisual, Verbo-Audiovisual Integrado y Verbo-Audiovisual No Inte-
grado) utilizado en los contenidos que hemos analizado y su cruce con el tipo de
medio (diarios, revistas o television). Puede apreciarse con claridad en ambas
figuras el peso de la prensa diaria y, pese a la pobrisima vocacion «social» que en
este estudio muestran las revistas, unos medios sumados a otros acaban dando un
peso importante al sistema verbal para transmitir los contenidos sociales, si
englobamos tanto los medios impresos como los contenidos televisivos que lo
emplean a nivel hablado o escrito.
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FIGURA 2.6.A

Sistema simbdlico

Solo V. (65%)

—— No int. (8%)

/ :..:'-;;;;5; ; 3';.5-.

Solo A.V. (2%) V.A.int. (25%)

Por otra parte, apenas se pueden apreciar diferencias respecto al dia de la
semana, salvo el hecho, muy significativo, de que en el prime day por excelencia, el
dia de la audiencia masiva, que es el domingo, los contenidos con problemas
sociales desciendan a menos de la mitad de cualguier otro dia de la semana, comao si
estos problemas, seglin ese criterio supuestamente ajencs y supuestamente minori-
tarios, no debieran empanar la alegria festiva de ia mayoria «normal» (véase en el
Anexo || el descriptivo de la variable A26). Si debemos destacar que, tal como se
desprende de la figura 2.6.C, lainmensa mayoria de los contenidos sobre problemas
sociales se brindan con valor de «calderilla». Més de la mitad estan en el cuantil o
escalon 1 de extension (en un continuum en que 1 es el minimo y 5 el méaximo), otra
tercera parte llega al nivel 2 y solo la cuarta parte alcanza el nivel 3. Lo que,
sencillamente, quiere decir que las no muy frecuentes veces que se da en los medios
esa presencia de los problemas sociales, éstos se abordan con tacafieria de tiempo
y espacio respecto a los formatos espaciotemporales habituales.



FIGURA 2.6.B

Sistema simbdlico
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FIGURA 2.6.C
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2.7. Las secciones periodisticas: las categorias o clasificaciones
profesionales de los hechos

En la tabla de frecuencias de la variable A22 pueDe verse, en el Anexa Il, que,
para los problermnas sociales, el conjunto de informaciones localizadas geograficamente
(Madrid, Nacional, Internacicnal) cubren un bloque de informacidn superior al 40%,
seguido de otro blogque etiquetado «Sociedad» (25%), el bloque de sucesos (13,4%)
y el de drama (10,2%), que expresa la presencia en la muestra de las series
televisivas. Raramente los problemas sociales aparecen en la cabecera o resumen
televisivos (5,1%), y el caso es parecido respecto a prensa.

Si hacemos este mismo analisis para cada uno de los topicos, vemos que
relativamente:

— Discapacidad se trata mas en las secciones de Saciedad y en las series de
television.

— Racismo, en Internacional y Madrid.

— Drogadiccién, en Madrid y en series de televisién.
— Explotacion Sexual de la Infancia, en Nacional.
— Delincuencia y Vandalismo, en Sucesos.

— Enfermedad, en Sociedad; Maltrato, en Opinién y Sucesos.

Es de destacar en el tratamiento informativo de la televisién la abrumadora
frecuencia con gue son abordados estos temas por los reporteros, frente a los casos
en que se ocupa el editor o el presentador. Este hecho viene a subrayar el caracter
descriptivo y el déficit de opinién con que se abordan estos problemas, por no hablar
de la frecuencia con que el reportaje realmente supone un tratamiento de los hechos
COIMO «SUCES0SH.

Cuando las seccicnes no estan organizadas espacialmente, como en la prensa,
sino que siguen una secuencia temporal, come en la radio o la television, el criterio
ordinal se convierte en un indicador Gtil scbre la importancia atribuida a una informa-
cion. El hecho de gue en ningan caso aparezcan contenidos de ningunc de los
problemas sociales antes del cuarto {ugar, y de que la gran mayoria de ellos lo hagan
a partir del décimo lugar, es suficientemente elocuente sobre el rango de importancia
atribuido por los profesionales a estos temas. Pueden sentir que es Util tocar el tema
{por ser «acontecimiento», en algunos casos; por ser «noticia durax», en otros}), pero
si lo hacen lo haran entrar por la puerta de servicio. El protocolo establecido sobre el
orden de las secciones periodisticas parece que deja, en nuestro pais, a los proble-
mas mas importantes para la «vida real», para la vida cotidiana de la gente, poster-
gados respecto a aguellos otros gue forman el entramade de las superestructuras e
instituciones e incluso que la ficcién.

En efecto, como puede verse en la figura 2.7 A, la mayoria de los contenidos
sobre problemas sociales se encuadran en el génerc de «noticia» y de su socio el
«reportaje». Es infima la presencia en géneros como el drama o la entrevista e
inexistente en géneros como «opinian». Por otra parte, sélo determinados temas
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FIGURA 2.7.A

Tépico-informacion 2

Topico Nada Noticia |Reportaje| Drama |Entrevista
Ancianidad 2 7 1
Del y vandalismo 1 7 4
Discapacidad 1 13 2 1
Drogadiccion 7 17 6 1
Enfermedad 16 3
Homosexualidad 1 3
Maltrato 1 12 4 1
Mendicidad 1
Racismo 1 10 5

| Sexo-Infancia 1 9 2

Gréfico topico-Informacién 2
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muy vistosos parecen irle mejor al reportaje (drogadiccién, delincuencia, maltrato vy
racismo). Y es preciso destacar la diferencia entre medios gue usan activamente el
reportaje en los problemas sociales, come Antena 3, ABC o El Pajs y en general las
televisiones (lo que implica realizar ciertos gastos y atribuirles cierta importancia), y
otros que no lo hacen, como Ef Mundo, La Vanguardia o Ya,

FIGURA 2.7.B

Soporte-Informacién 2

Soporte Nada | Noticia |Reportaje| Drama | Entrevista
A3 14 8 1
ABC 22 6 1
Cristal |

El Mundo 2 17 1

El Pais : 1 18 6

Hola 2 1

La Vanguardia 5 93
Chicas de oro 1

Rosa de lejos 3

Tele 5 1 2

TeleMadrid 5 1

Tribuna 1 1

TV1 1 2 1
TVZ2 2

Ya 1 6 1




Grafico soporte-Informacioén 2
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2.8. iFuentes directas o indirectas?

Casi un 28% de los casos en que estos problemas son tratados en los medios se
hace en base a informacion facilitada por las instituciones mediante los canales
profesionales escritos (Nota o Informe de Prensa), pero la gran mayoria, alrededor
de un 60%. se recurre a la informacion oral directa o indirecta (Rueda de Prensa o
comunicacion personal de uno u otro tipo). Un dato a primera vista alentador es que
en casi la mitad de los casos (41,2% frente a 48,6%) se recurre a la busgueda de
datos adicionales. El porcentaje no es muy halagiiefio si partimos del nivel poco
elaborado de ia mayoria de los conceptos utilizados, como veremos mas adelante,
pero tampoco desmoralizador. Es posible que parte de las busquedas se hagan
realmente en aras del «suceso». Aungue eso na seria en si negativo si el tratamiento
fuera correcto.

Por otra parte, hay que matizar estas afirmaciones en relacion a cada tépico. Asi,
en Discapacidad se aprecia claramente una fuerte influencia de las instituciones (un
24,14% llegan por via de Nota de Prensa), asi como en Ancianidad (37,5%) o



Racismo (24,0%), influencia que no deja de coexistir con la influencia activa del
pericdista buscando su propia informacion. Sin embargo, en el caso de la Drogadic-
¢ion, la Delincuencia, la Enfermedad o la Explotacion Sexual de la Infancia se
impone como norma la comunicacion oral directa o indirecta (véase, en Anexo Il
tabla de A12 por A32). Si llevamos estos habitos de recogida de la informacion a
cada uno de los tres medios estudiados, vemos que la Nota de Prensa domina en
revistas y la Comunicacion personal en diarios, mientras que este criterio no resulta
muy aplicable en televisidn, donde se filtran y eliminan las fuentes del mensaje final,
que parece proceder siempre de la propia emisora como fuente Unica.

En general, los informadores amplian activamente muy poco (para bien o para
mal) su informacién en el campo de los problemas sociales, segun se aprecia en el
«Nivel 2 de Mencher» (figura 2.8.C) Es decir, prefieren detenerse en la informacion
que les llega, habitualmente de instituciones (Nivel 1 de Mencher). Cuando, pese a
todo, amplian esa informacién, los casos en que lo hacen se refieren mas a unos
topicos {Drogadiccion, Maltrato) que a otros (Discapacidad, Drogadiccion, Enferme-
dad o Ancianidad). Esta parece ser una tendencia igualmente valida para los distin-
tos medios: TV, diarios y revistas.

Sin embargo, no seria justo homologar a todos los medios o soportes por Ila
media o la mediana. Se dan diferencias significativas, y es ahi donde quiza existan
mas motives para pensar en las posibilidades reales de cambios profundos y positi-
vos en el modo de tratar la informacion. En la figura 2.8.D pueden verse los dos
niveles de Mencher desglosados por soportes. Pese a la exiglidad de la muestra
para respaldar acusaciones 0 alabanzas {que no es el objetivo ni esta en los limites
de este estudic), podemos ver que existen tendencias, quiza nc conscientes (y a
menudo generadas indirectamente por rutinas de procedimientos formales ¢ labora-
les, mas que por el ejercicio de criterios morales o conceptuales, que pueden ser
distintos), en la manera de elaborar la informacion de los distintos soportes. Parece
darse (en el periodo y cantenidos por nosotros analizados) un mayor peso del Ni-
vel 2 (busgqueda adicional de informacién) en determinados informatives de TV
{Tele 5 y TVE1) y determinados soportes de prensa y revistas (La Vanguardia,
Tribuna), y un mayor peso del Nivel 1 (limitacidn a la informacion inicial) en los
informativos televisivos de Antena 3, TVEZ2 y TeleMadrid y en los soportes impresos
de Hola, El Mundo y Ef Pais, quedando ABC en un nivel intermedio.

Segun las instituciones se muevan mas o menos a la hora de generar la informa-
cion, esta tendencia de los medios a no ir mas aila del Nivel 1 hace que dependan
bastante de la informacién generada, lo que lleva a que en aguellos temas en que el
papel de generacion institucional de informacién es mas activo y mejor desarroliado,
la presencia del problema en los medios serd mayor. En la figura 2.8.A podemos
comprobar que existe una clara gradacion en la que la Discapacidad y la Drogadic-
cién estan, sin duda, bien situadas, de modo gue podria pensarse en que esa
posicién, con una adecuada estrategia, podria ser positivamente utilizada.

A su vez, para cada uno de los tépicos podemos discriminar si quien genera la
informacidn es una agencia, un equipo o un individuo (véase figura 2.8.B). Solo en el
caso del Maltrato parece apreciarse un claro predominio de la Agencia, lo que parece
indicar que cada uno de estos tres factores puede influir cuando actda polarizada-
mente, pero que no suele ser ése el caso habitual para problemas sociales.
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FIGURA 2.8.C

Tablia tépico - Niveles de Mencher

Rueda| Nota | Infor. | C.P. | C.P. ‘ C.P. | C.P. |Datos . Datos
de de de | bien |oficio-! off | entre |adicio-| Desc. perio-
Tépico prensaiprensa prensa| inf. sa |record v. | nales | lugar ' dista
Ancianidad 2 1 1
Del. y vandalismo 4 2 1 2
Discapacidad 5 4 6 1 2 2
Drogadiccidn 1 2 1 12 2 1 1 6 4
Enfermedad 3 3 9 1 2 2
Homosexuzlidad 1 2
Maltrato 1 1 5 1 2 1 4 3
Mendicidad 1 1
Racismo 1 1 5 1 2 1
Sexo-Infancia 3 2 3 1 1 1 1 1
Grafico topico - Niveles de Mencher
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FIGURA 2.8.D

Tabla soporte - Niveles de Mencher

Rueda| Nota | Infor. | C.P. | C.P. | C.P. | C.P. |Datos Datos
de de de | bien |oficio-| off | entre ladicio-| Desc. | perio-

Soporte prensa|prensa|prensa| inf, sa |record| v. |nales | lugar | dista
A3 16 3 1 3 1
ABC 2 2 3 5 6 2 5 2 6
El Mundo 1 2 7 8 1 2
El Pais 2 1 B 1 1 1
Hola 1 1
La Vanguardia 2 3
Tele 5 2 1 2 2
TeleMadrid 1 1 1 1 1 1
Tribuna 1 1 1 1
TV 1 1 1 1 3 1
TV2 2 - 1
Ya 1 5 1 4 1

El trabajo en este apartado combina la reflexidn teérica, un programa concreto de
pruebas cualitativas pasadas a estudiantes de Ciencias de la Informacién (véase, en
Anexo |, el madelo de protocolo utilizado), y la parte del analisis de contenidos, mas
directamente referida a estructuras de representacion {también en el Anexo | se
recoge la ficha de analisis aplicada a los medios). El objetive es tratar de desvelar
qué estructuras y procesos subyacen en la formacion de conceptos, esquemas,
imagenes y actitudes, de modo que puedan darse explicaciones a nivel del sujeto
(actitudes, aptitudes y en general procesos internos, frente a los procesos externos
como la situacidn social, el contexto fisico o técnico del trabajo profesional, etc.). El
objetivo, a partir de estas explicaciones, es lograr pasar eficazmente a un programa
de cambic de esos procesos internos mediante la formacion de competencias y
actitudes nuevas en los profesionales y futuros profesionales.

No debe ocultarse que el trabajo es a este nivel enormemente complejo y dificil
—no en balde se trata del principal problema que aborda hoy la psicologia del
conocimiento— y que los avances que creemas estar logrando seran durante mucho
tiempo parciales. Pero éstos garantizaran al menos, a este nivel aplicado, una
eficacia significativamente mayor que si se partiera de un conocimientc menos
exigente sobre el problema.

Se incluye en este informe una sintesis del frabajo realizado, aunque de cara a la
aplicacion didactica en el programa se presentaria articuladamente con materiales
practicos y en base a ejemplos o casus utilizables para el programa de formacién.
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Grafico soporte - Niveles de Mencher

Ya—
TV
iy ===

Tribuna—]

TeleMadri
Tele 5
La Vanguardia—

Hola—

El Pais o

El Mund ‘ 4

9 8 ABC—E -
| | |

0 10 20 30

mm Total = Nivel 1 zza Nivel 2 Nivel 3



Porcentaje de las informaciones procedentes de instituciones

FIGURA 2.8.A

(Nivel 1 de Mencher)
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FIGURA 2.8.B
Tipo de Autoria de la informacion por tépico
Autor Agencia Equipo Individual Total
Tépico Casos % Casos % Casos Yo €casos
Ancianidad 1 0,6 6 40 8 53 15
Delincuencia 3 11 5 19 18 69 26
Discapacidad 5 16 6 20 19 63 30
Drogadiccion 1 0,2 8 18 34 79 43
Enfermedad 4 13 5 17 20 69 29
Homosexualidad 1 25 2 50 1 25 4
Maltrato 8 47 3 17 6 35 17
Mendicidad - - 1 - 1 - 2
Prostitucion - - - - 1 - 1
Racismo 4 14 17 19 3 28
Sexo-Infancia 2 1 2 1 16 80 20
TOTAL % 29 13,49 | 43 20,00 (143 66,51 215

NB: No se han sacado porcentajes por debajo de 15 casos por topico
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Juan Benavides y Juve.nal Garcia L
Estudio de contenidos de publicidad:

mundos marginales y publicidad

0. ANTECEDENTES Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
0.1. Introduccion

El presente estudio se prapuso, en principio, responder directamente, mediante
un analisis del discurso publicitario, a la pregunta ¢cuél es e! tratamiento que da la
publicidad al mundo de fa marginacion social y a las personas que en el estan
inscritas? Sin embargo, el posterior visionado y analisis de la publicidad emitida en la
television pablica’ no dejaba ver sino la ausencia de los mundos marginales en el
discurso publicitario. Esta propesicion planteaba una dificultad inicial para el analisis
desde muchos puntos de vista. Sin embargo, los métodos y paradigmas de la
semiologfa, asi como el analisis del discurso social en sus textos (en este caso, el
texto publicitario), nos indicaban la posibilidad de trabajar con lo que aparece en los
textos para asf poder delimitar con cierta precisién lo que no aparece, no puede o no
debe aparecer en la interaccién social. Esta aproximacion, que podriamos llamar, en
referencia a ciertos trucos astronémicos, de ocultamiento?, era el unico que se nos
ofrecia factible para intentar dibujar el contorno de una realidad gque no aparece en el
texto publicitario o, si lo hace, es de forma fronteriza y asequiblemente inserta en el
discurso global de la integracion.

Por otra parte, tampoco necesitaremos una larga disquisicion acerca de los
conceptos de integracidon/marginacion, con sus aportes respectivas de bibliografias
complementarias. Nuestro analisis caera en el &mbito de las tendencias de definicion
del probiema de los limites culturales, es decir, de lo que una cultura pone dentro o
fuera, de cOmo puede ser lo de dentro y lo de fuera y de como la marginacion y sus
caracteristicas se mueven dentro de una categorizacion global que afecta a su
definicion y a su control segun los escenarios y las épocas.

0.1.1. Lo explicito y lo implicito en el discurso

Cada cultura tiene categorias y definiciones prohibidas. Estas categorias prohibi-
das, que a menudo se solapan con ciertas formas de tabues, llevan significados

' Véase descripcion de la muestra en el apartado 0.2.
2 El truco consiste en utilizar el paso de una estrella tras un objeto lejanc para su superposicidn
de los contornos del objeto en cuestidn. Asi se ha estudiado Plutén, por gjemplo.
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indeseables, desconocidos, inaceptables o, sencillamente, desde el punto de vista
de la norma estructural dominante, ilégicas o irracionales. Quede claro que no son
irracionales por si mismas, sino que, dado el esquema normal de jerarquizacion y
ordenacioén social de dichas categorias, no se le ve su coherencia con ellos. Estas
suelen adjudicarse a personas, conductas o juicios indeseados, externos a la fronte-
ra de lo plausible y de lo socialmente racional, quedando fuera de sus Iimites. Los
conceptos que se refieren a la marginalidad social y que circulan en el discurso
publicitario tienen, en este contexto, su caldo de cultivo. Son categorias, por tanto,
que, desde dentro, pueden adquirir contenidos que se atribuyen de modo también
espontaneo vy, en cierta medida, mitico. Al estar muy bien definido lo de dentra vy al
aceptarse que eso es lo mejor de lo posible, lo de fuera ha de ser, como minimo,
peor; como maximo, exterminable. La historia pasada y actual nos ofrece muchos
ejemplos, pero el mas ilustrativo suele ser el de la lepra en el mundo antiguo y
medieval. Por leproso se entend(a un sinnimero de deficiencias, psiquicas, fisicas y
sociales. Todas ellas se agrupaban bajo el mismo significante prohibido, leproso. Un
canceroso, un tuberculoso, un simple herido con problemas de cicatrizacion, eran
leprosos. Pero también lo eran los epilépticos, los esquizofrénicos, los psicoticos...
Pero también lo eran los pobres, los villanos arruinados, los hambrientos. Todo lo de
afuera, lo que no gustaba, lo que daba miedo, lo anormal, era lepra. Antes habian
sido los barbaros. Después fueron las brujas. Esto en Occidente y hace afigs. En
Estados Unidos, leprosos fueron los excombatientes de Vietnam. En realidad, cada
cultura tiene sus leprosos, porque cada cultura tiene lo de dentro y lo de fuera. Y lo
de fuera es el armario donde cada cultura almacena y desconoce y olvida lo que no
le gusta, diciendo que no le es propio.

La publicidad también tiene sus leprosos. Lo que nos interesa es lo que no
aparece en el texto; pero debemos investigar, precisamente, aquellas categorias
implicitas que entretejen las creencias de los publicos (cultura) y fundamentan el
suelo y el sentido de sus conductas sociales. Lo que aparece en el texto es, sin
embargo, lo que tenemos. Veremos por qué medios y cuales son los limites de lo que
se puede decir.

En el discurso social existe, por lo tanto, una jerarquia de categorias scbre la
marginacién gue se detectan desde diferentes niveles de lenguaje y que inciden en
los contextos mas diversos. En este sentido, podemos hablar de discurso publici-
tario.

0.1.2. La publicidad: discurso global

Se ha propuesto el analisis del discurso publicitario entre 1988 y 1990, con el fin
de observar, clasificar y construir un modelo de lectura de los diversos elementos

giscursivos que configuran el lenguaje publicitario y la aparicién (o no) de los

mundos y personas y representantes procedentes de los mundos de la discrimina-
cion y/o la marginacion social.

Hay que indicar, a este respecto, el hecho de que los discursos sociales han
adoptado la «forma publicitaria» (fuertemente segmentada y redundante) por su
rentabilidad y economia. Desde esta perspectiva informativa, el investigar 10s ejes de



los «sentidos» publicitarios, en relacién con la marginacién, puede ayudar a entender
no solo las actitudes que habitualmente los grupos manifiestan sobre la misma, sino,
lo que es mas importante, fas estrategias comunicativas que se establecen entre los
grupos de poder social, los medios y los conjuntos de problemas relacionados con la
enfermedad, la drogadiccion, la delincuencia, las minusvalias, etc. En definitiva, se
trata de describir los ejes discursivos que se establecen en el proceso de desarrollo,
integracién ofy obstaculizacian. De ahi que creamos gue la publicidad ayuda en gran
medida a delimitar la forma de esta problematica en tanto que «discurso global
mediatico»®.

En este contexto, lo que se trataba de buscar era una serie de categorias
verbalizadas en los relatos publicitarios, subyacentes a la produccién de los mismos
y jerarquizadas segln una estructura de significados que daria cuenta de los valo-
res, connotaciones y contextos que se manejan en el relato publicitario. Asimismo,
dicha estructuracién y jerarquizacion categorial permitiria definir mejor el lugar que
ocupan en la estructura las apariciones en el relato publicitario de mundaos habitual-
mente considerados como marginales ¢ bien susceptibles de recibir discriminacion
respectc de otros grupos. De este modo podrian evaluarse —y asi se ha hecho—,
segun criterios discursivos, las estrategias comunicativas que las diversas entidades
representantes de estos grupos han elegido para su aparicion en el mundo publici-
tario.

Ahora bien, la principal dificultad que se planteaba de principio, como se ha
dicho, era la de descubrir marginalidad y relatos no integrados en un mundo publici-
tario generalmente definide por categorias explicitamente positivas y, desde una
enunciacion parcial, discriminantes y marginadoras. Nos acercabamos a un mundo
feliz en el que la enfermedad, el dolor, la muerte... son conceptos no mangjables. Sin
embargo, y dentro de nuestra posicidn discursiva, las categorias explicitas hablan de
una categorizacion implicita: la construccién de un modelo operativo de lectura de lo
explicito podia organizar bastante bien las fronteras y la organizacién discursiva de
un discurso implicito que vendria a ser el «otro mundo» (o los «otros mundos»); lo
que no aparece también es definible y jerarquizable. En este discurso implicito es
donde, por lo tanto, veriamos la configuracion de los roles y los contextos espaciales
en los gue se insertarian los relatos de marginacion y su posicién con respecto al
discurso publicitario global.

0.2. Metodologia y muestra

En este estudio hemos trabajado con la publicidad emitida en los dos canales de
RTVE recogida en los Pases Profesionales de Publicidad del periodo comprendido
entre diciembre de 1988 (que corresponde a los spots emitidos por primera vez en
julio-agosio de 1988) y julic de 1980 (que corresponde a ia publicidad aprobada por
la Comision Asesora en marzo de 1990). Si bien una vez elaborado el modelo se
visionaron los spots emitidos por los circuitas territoriales de Catalufia y Canarias
durante este periodo.

* Cfr. A. MATTELART, La Internacional Publicitaria, Fundesco, Madrid, 1989.
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Para enriquecer la muestra de cara al objetive especifico del estudio se localiza-
ron y estudiaron aquellos anuncios que durante 1988 y 1989, y con independencia
del soporte, se refirieran especificamente a lo que se viene considerando grupos
marginados®.

En ofro nivel, y como muestra comparativa, se analizaron los premios Sawa de
Publicidad de 1988, publicidad gue se ha emitido de forma casi general hasta el
primer semestre de 1989 en sus respectivos palses.

En la metodologia de estudio, y siguiendo a A. J. Greimas?®, dividimos la investi-
gacion en dos fases:

— Sobre una parte de los textos disponibles considerada representativa (cuyo
detalle se ofrece en Anexo |) se llevo a cabo el analisis y se construyd un
modelo tedrico provisional del funcionamiento del discurso.

— Se verificd el modelo provisional por dos caminos complementarios: por un
lado, se utilizé la verificacién por sondeo (Dubois y Moreau) en los casos ya
anunciados de ampliacion de la muestra inicial base (la publicidad no televisa-
da, la de los circuitos regionales y la internacional); por otro, se llevé a cabo la
verificacién por saturacion del modelo (Propp y Lévi-Strauss) con respecto al
material base del estudio.

La verificacion, en ambos casos, consiste en que si el modelo se confirma en las
nuevas ampliaciones de la muestra inicial, éste se dara como completo y los textos
seleccionados se consideraran representativos del universo discursivo global. Cuan-
do aparezcan elementos o formas nuevas no integrables en el modelo, éste tendra
gue refinarse en base a otros textos, ya que los seleccionados eran insuficientemen-
te representativos. Hacerlo asi, ademas de facilitar el trabajo de analisis y construc-
cion de modelos, asegura la representatividad de la muestra.

Como se ve, esta forma de investigacion no sigue los criterios de fiabilidad y
validez tradicionalmente manejados en investigaciones cuantitativas ni en alguna de
tipo cualitativo. Se fundamenta en dos propiedades de los universos de significacion
y comunicacion descritas por los analistas de! lenguaje; la redundancia y la clausura
del discurso®.

Concretamente, y para el analisis, hemos empleado las técnicas facilitadas, con
algunas modificaciones que explicaremos mas adelante, por A. J. Greimas en
Semantica estructural, primero, y mas adelante en La semidtica del texto’. Greimas

4 Anuarios de la revista Anuncios, 1988 y 1989, editade por Publicaciones Profesionales,
Madrid.

®A. J. Grewmas, Semantica estruciural, Gredos, Madrid, 1973, pp. 220 y ss.

% Para una explicacion detaliada de estos dos conceptos de validacion, consultar A. J. Grevas,
ibid., y también la citada (cfr. nota 9) de Aparicio, etc., donde se explica que «hablamos de
redundancia porque la experiencia muestra que en un cuerpo suficientemente amplio de mensajes,
los significados mas simples con los que se trabaja para producir dichos mensajes, con toda su
variedad, son muy pocos y retornan constantemente. Asi, ocurre que los materiales reunidos para
un analisis de significados (en este caso, los de los anuncios) se vuelven repetitivos muy pronto,
precisamente porque todo discurso, en cuanto produccion sacial, se cierra rapidamente sobre si
mismo. En esto consiste Ia clausura det discurso» (p. 505).

T A, J. Gremas, ibid., y también Semiotica del texto, Paidds, Barcelona, 1988.



parte de las aportaciones de V. Propp, v es de interés tener en cuenta este punto de
partida. Vladimir Propp, fildlogo vy antropélogo ruso, dedicd una importante investiga-
cién linguistice-antropolégica a los cuentos pepulares de su pais. Reunid, recogien-
do tradiciones escritas y orales, un enorme corpus de mas de 250 narraciones
provenientes de diversas tradiciones, tiempos y territorios de Rusia. El analisis de
aste material y su propia investigacion llevaron a Greimas a desarrollar lo apuntado
en el trabajo de Propp?®, proponiendo que los actores que intervienen en los relatos,
asi como los objetos que estan presentes en los mismos, podian agruparse en
diversas categarias de actantes que eran estructuralmente coherentes e idénticas
para gran cantidad de relatos. Anadiendo a las categorias actanciales las acciones
(que realizan los actores sobre ¢ entre o para... los objetos) v las cualificaciones (0
atribuciones de calidad —valor— gue unos y otros reciben y en funcién de la
preeminencia de unas categorias actanciales sobre otras), podia establecerse, entre
otras cosas, una tipologia de narraciones estructuralmente agrupables por sus dife-
rencias con respecto a otras.

Par ejemplo, existe un tipo de relato, gue llamaremos «relato-mision», para el
cual, seglin este madelo de analisis, se necesitan diversas categorias actanciales
que lo diferencian de otros tipos de relatos: un heroe que ha de cumplir la misién, un
encomendador que senala el objetivo (objeto o persona buscados) y los peligros que
$& Oponen a su consecucion, un oponents cuya funcion es clara y un adyuvante que,
mediante su fuerza o por el ofrecimienta de algin objeto o herramienta facilitadora,
ayuda al héroe a salvar los obstaculos que el oponente o el villano opongan a su
camino.

La aplicacidn practica de este método requiere no soélo establecer las categorias
actanciales, sino construir o/y reconstruir las funciones (o relaciones sémicas) entre
actantes y las cualificaciones (o sefializaciones de valor) que se atribuye a cada
actante o funcidn realizada por el mismo. Para la realizacién practica de un analisis
actancial, enfocado sobre todo a los analisis de textos sociales (ritos, fiestas popula-
res...), nosotros mismos hemos obtenido buenos resultados en otras ocasiones,
utilizando el siguiente esquema:

1) Seleccionar el material que vamos a someter a analisis, a sabiendas de que
tenemos que poder garantizar su representatividad y completud si queremos dar
definitividad a nuestro trabajo. Si tratamos de estudiar acciones {vg., una fiesta
popular) es imprescindible reunir textos literales que reproduzcan la forma en que los
participantes dan cuenta de tales «acciones».

2) Despiezar los textos haciendo listas separadas:

— de los sujetos que se presentan en los textos como actuantes principales,
comparsas, ayudadores, cbstaculizadcres, beneficiarios de la accidn, susci-
tadores de ella;

— de las cosas u objetos con los que tiene que ver la accién, sean cosas fisicas
0 imaginadas;

8 Morfologia del cuento, Ed. Fundamentos, Madrid, 1981.
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— de las acciones o actividades que se nombran, directamente o mediante
perifrasis;

— de las calificaciones que se atribuyen a los actuantes, a las cosas, a las
acciones,

NOTA: No dejarse engaiiar par las formas gramaticales; hay verbos gque no
significan accion, sino una habilidad o cualidad de una persona: vg., Juan corre
mucho, Elisa toca el piano. Hay objetos que se nombran con varias palabras.
Etcétera.

3) Reconstruir la figura de cada uno de los actuantes, a base de adjudicarles
sus acciones y sus cualidades, sin quitar ni afiadir ninguna. Igualmente, reconstruir
tas ideas de las cosas.

4) Diferenciar las cosas y acciones que pertenecen al mundo practico (aquellas
que se perciben con los ltamados sentidos exleriores del cuerpo: ver, oir, oler, gustar
y tocar) de aquellas que pertenecen a lo que Greimas llama el mundo mitico (las que
para percibirse y reconocerse requieren actividad intelectual, o al menos |a actividad
de lo gue Aristoteles llamaba «sentidos internos», sobre todo memoria e imagina-
cion).

5) Construir una sintesis del mundo practico al que se refieren los significados
sujetos a analisis, con sélo los elementos que han aparecido en el material estudia-
do. Igualmente, construir una sintesis del mundo mitico aparecido en el analisis. Ver
la relacion que hay entre ambos mundos, y la que tienen con ellos los actuantes del
material estudiado.

B) Una vez hecho todo esto, reconsiderarlo en cuanto armazén de significados
en la que viven y de la que viven los actuantes del material estudiado, o los que lo
han organizado al expresarlo de palabra o por escrito, tal como nosotros lo hemos
hallado al ponernos a trabajar®,

1. CATEGORIAS DEL DISCURSO PUBLICITARIO

En otro lugar'® ensayamos un modelo a pequefia escala de unas cuantas tipologias
de relato publicitario que, desde el punto de vista del producto y su aparicion,
configuraban un modelo de Jectura de |a publicidad manejable y altamente operativo
para muestras relativamente amplias de anuncios. Sin embargo, después de aguello,
los autores se encontraron con dos desafios. En primer lugar, la tipologia disefiada
por el analisis desde el punto de vista —isotdpico— del producto se ha completado
ahora con un sexto tipo de relato, y esto hace mucho mas urgente su verificacion en
el campo de la recepcion. En segundo lugar, y mucho mas crucial para los objetivos
de este trabajo, el discurso de la publicidad global atin no habia sido sometido a un

® Véase R. Aparicio, J. BenaviDes, A. Tornos v J. Garcia, «Publicidad: cultura del deseo», en
Miscelanea Comillas, nim. 47, 1989, Madrid, pp. 513 v ss.
' Aparicio et al., ibid., pp. 513-515.



analisis simioldgico global. Las necesidades de este trabajc nos han obligado a ello
y, también, a ampliar la muestra.

Este analisis ha desplazado de la centralidad al producto en si, considerando la
estructura general como una organizacidn de sememas minimos necesarios —como
estructura subyacente— que se requieren para canstruir un relato pubiicitario. Estos
sememas minimos constituyen las categorias verticales {0 paradigmaticas) de signi-
ficacion del discurso. Su arganizacion horizontal (sintagmatica) se ira viendo en cada
apartado. Estos ejes son los que nos ayudaran a delimitar las fronteras de lo que no
se dice o no se puede decir en el discurso publicitario, ayudando a observar las
fronteras que delimitan los campos paradigmaéticos de los discursos marginales por
oposicidn a los discursos manejados en los sistemas de comunicacian publicitaria.
Veamos, pues, cuales son las categorias explicitas del discurso publicitaric v las
subcategorias asociadas para cada segmento categorial.

1.1. Vida

El eje Vida/Muerte esta presente en practicamente todas las producciones
discursivas de todas las culturas. En el discurso publicitario, el segundo elemento del
par aparece escasamente y, cuando lo hace, es en forma de metafora o metonimia,
enmascarado en la falta de energia, corporal 0 mental, 0 en la ausencia de color.
Este eje de la vida no siempre viene asociado al término vitalidad, puesto que la
vitalidad viene a ser «calidad de vida», es decir, que dicho término seria un emisario
del paradigma VIDA para otros mundos paradigmaticos, como el de la salud ¢ el del
placer, como veremos en adelante.

Por el contrario, si lleva asociados tres términos fundamentales para la produc-
cion de relatos: energia, nutricién y color. En los relatos que se nos cuentan en los
spots alimenticios, la energia y la nutricion son dos funciones que aparecen constan-
temente y que relacionan saberes (es decir, informacion que presuntamente existe
en los consumidoras potenciales) transmitidos, expresados e identificadas con mo-
delos ideales de la VIDA, de su mantenimiento y su produccion. Asi, ellos dan lugar
a escenarios y personajes que tienen que ver con el saber sobre la vida, por un lado,
y con su produccién y transmisién, por otro.

Este ultimo aspecto es en donde se recoge la imagen ideal del ama de casa
come madre (dadera de vida) y madre nutricia (que alimenta y mantiene la vida). El
elemento femenino predominante se explica por la asociacion textual del ideal de
mujer con el ideal de madre en su definicién de rol mas tradicional. Adn mas: los
productos y fabricas que se anuncian son los que ayudan a que esta imagen de la
mujer se vea reforzada y recompensada.

El beso del marido, de los hijos, del abuelo, depende del cumplimiento de su
deber en estos sentidos. También depende su autoestima como mujer. Esto se
inscribe, por otro lado, dentro del espacio privado {ama de casa), también mitificado
como el escenario femenino.

El aporte energético para la intensa actividad de los hijos de esta madre es
también vital. Pero no exactamente para ellos. El discurso que aqui se manegja tiene
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dos niveles: como normalmente se trata de productos relacionados con las golosinas
o las comidas «fuera de hora», la madre tradicional deberia rechazar estos produc-
tos, puesto que la alimentacion tradicional excluye este tipo de alimentos. Por otra
parte, los hijos de estos relatos son nifos ideales que disfrutan con este tipo de
golosinas. El debate interno (supuesto) para la madre nutricia sobre la felicidad de
sus hijos y el correcto mantenimiento de sus necesidades vitales se subsana afia-
diendo «energfa» {una vez mas, corporal y mental, es decir, para el juego y el
estudio). Asi, energia se integra en los aspectos sémicos delimitados por VIDA, se
asocia con y refuerza a «nutricién».

Hemos hablado de tradicional. Algunas de estas golosinas y comidas extempo-
raneas, asi como gran cantidad de alimentos basicos (pan, leche y derivados,
galletas, etc.), son cualificados en este campo de significados con este término. Es
entonces cuando la mujer ya no es el deposito del saber en torno a ello, sino que
pasa a intervenir otro grupo social y culturalmente discriminado: el anciano. El
anciano, en estos espacios, se desenvuelve como transmisor del saber antiguo —al
igual que en multitud de relatos infantiles— en escenarios de connotacion nostélgica
y con fuertes demarcaciones intertextuales que hacen referencia al mundo pasado
comeo rural (pastoril, incluso), sosegado, etc. En publicidad de vinos o de automdviles
de muchisimo prestigio, de colonias y cosméticos o, incluso, por contraste, de
algunos electrodomésticos, la presencia del anciano estd implicita, pero resulta
detectable gracias a dichas demarcaciones asociadas al mundo de la nostalgia
artesanal.

108 Lo que si varia entonces es el transmisor, que deja de ser el propio anciano ¢
quien nos lo muestra para pasar a ser la propia empresa anunciante ¢ su represen-
tante, como veremos mas abajo.

En cuanto al color, la asociacion de este término con el campo sémico de VIDA
se estudid ya en un trabajo anterior. Recordaremos aqui sélo que, en algunos relatos
que tienen gue ver con la limpieza e higiene del hogar, con la cosmética y el cuidado
de la piel y con la limpieza de la ropa, se muestra un estade inicial en grises o en
blanco y negro para, mediante la intervencidn del producto o del usuario (casi
siempre usuaria, por 10 demas), pasar luego a un mundo de color. En estos relatos
de imagen, el texto en off suele aludir explicitamente a la vida y a la alegria.
Y también la consecucidn del color se asocia con el reconocimiento y el éxite de la
mujer en su espacio privado y, en el caso de la cosmética, también, mediante su
cuerpo, en el publico.

La exclusién del hombre de este universo de significados, si bien no es total,
puesto que aparece como reforzador de la imagen femenina ideal, es coherente con
la pertenencia de la mujer a dicho universo, su poder sobre él y su propiedad sabre
los saberes o la organizacién de los mismos que se nas muestra en estos anuncios.
No obstante, los prescriptores de marca, los apcrtadores de novedades y la repre-
sentacién no explicitada del fabricante siempre viene encarnada por un personaje
(una voz en off, un relator, un actor presente) masculino. En algunos estudios de
mercado en los que han participado los autores del presente trabajo se ha visto la
preferencia de las mujeres por las voces masculinas como prescriptores de marca o
producto. Las razones son muy diversas y dependen de asociaciones y percepcio-
nes culturales que no son detectables en los textos publicitarios, sino que pertene-



cen al campo del analisis del discurso social. La verificacién del modelo de analisis
que estamos proponiendo en el campo de la recepcion en los consumidores poten-
ciales arrojaria mas luz sobre esto gue las muestras limitadas de los estudios de
mercado, y es un terreno en el que, de momento, no vamos a entrar ahora. Lo que si
nos interesa, para luego fijar ltos limites culturales de la discriminacién y de la
marginacion en sus gradaciones, es remarcar el hecho de que el munda femenino no
suele tener poder de prescripcién, aun cuando su proyeccion y percepcion se nos
muestre en los relatos como una esfera de poder puramente femenina. Las excepcio-
nes a esto son GIOR y CAMP.

Muy valorado por los grupos de mujeres cercanos a la lucha por la igualdad de
los sexos, los anuncios de CAMP invierten la estructura formal, haciendo narrador al
hombre y prescriptor a la mujer. No obstante, |a eleccién del discurso de la igualdad
de sexos para un anuncio de detergente y la explicitacién del destinatario como
femening siguen siendo, a nuestro juicio, discriminatorios. En efecto, un anuncio de
detergente sigue estando destinadao a las mujeres y, al contrario que en el spot de
GIOR, mucho menos renombrado, no se nos muestra a un hombre lavando, com-
prando el detergente o participando de ninguna manera en las tareas que, desde el
propic planteamiento de venta, ya se destinan exclusivamente a la mujer.

1.2. Salud

Muy emparentado con el anterior, se distingue de él por el aspecta de realizacion
que marca el campo sémico del eje salud/enfermedad. Cuando hablamos del aspec-
to de realizacion, hablamos en parte de las consecuencias del esquema de la vida
(de sus performances). Esto hace que intervengan también algunas configuraciones
de relatos en las que aparecera, como eterno rol subyacente, el del ama de casa
nutricia. Pero en este caso se desplaza hacia consecuciones practicas de higiene y
cuidado de lo inanimado, creando asi un sustrato para que los suyos hagan cosas
sin miedo al enemigo microbiano, al accidente, etc.

Una vez conseguido esto (no en sucesion temporal, sino como condicion
discursiva), surge el movimiento como término indicador de salud. El movimiento
deportivo, ef festivo, ambos frenéticos; el del juego, el de la seduccion, el del baile,
incluso el ritual, se nos muestran en sucesiones ininterrumpidas de imagenes que
recogen tipos ideales en momentos ideales, en sitios ideales. Lo ideal aqui son
imagenes asintoticas de los limites de la habilidad corporal, individual y social. Ei
patinador, el bailarin, la top-model, el windsurfer, California, Nueva York, el sabado
por la noche, el dia de playa, es lo que aqui se entiende por tipos, lugares y
momentos ideales.

Estos emisarios del mundo de lo ideal pueden ser margarinas, alimentos dietéti-
cos, automoviles pequefios y juveniles, perfumes sofisticados, bebidas refrescantes
(refrescantes: otra palabra saludable) o cadenas de alta fidelidad. Pero, saobre todo,
son personas, sitios y cosas que tienen que ver con los alimentos y bebidas y con los
articulos deportivos. El gue hayan invadido sectores donde su coherencia es artificial
ha llevado a retéricas artificiales y barrocas en las que emergen espacios urbanos
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limpios, claros y de vanguardia, con colores irreales y modelos a la ultima moda. El
implicito de people for Ibiza bien puede ser Natreen o Mr. Proper, el primero para
tener el cuerpo del que se sienta en el Ibiza (o en el Corsa Swing, 0 en el Renault 5
FM, o en el Peugeot 205 Plus, etc.) y el segundo para que los escenarios de estos
relatos de gente con cuerpo Danone resistan cualquier prueba de mayordomo, por
insolente y meticuloso gue sea.

Ahora bien, ;qué edad es la adecuada para representar un cuerpo Danone o
para hacer aerobic al ritmo yop de Yoplait? Sin duda, es la juventiud, excepcion
hecha de los alardes de la gente que ha dormido Flex y de los saltos acrobaticos de
los abuelitos que hoy comen con Isabel. Y aqui entran algunos de los aspectos de la
absorcion en el mundo publicitario de cddigos externos a la cultura publicitaria; |a
juventud aseada, limpia y sana de estos spots utiliza o se proyecta en atavios y
palabras de subculturas del lumpen, haciendo gue éstas ya no sean textualmente
propias de los discursos inscritos en mundos marginados: pueden verse ropas de
punks, mods, rappers, etc., y pueden cirse cosas como guay, marcha, tope, etc.
Pero no se muestra a los verdaderos propietarics y creadores de todo eso. El mismo
cuerpo Danone de hoy es el ejecutive que marcha tranquilo a su casa para mantener
su salud a punto gracias al aceite de oliva Carbonell, que no afiade colesterol a sus
muchos problemas cardiovasculares.

Aqui tienen mas sitios los prescriptores femeninos, aungue circunscritos a pro-
ductos de higiene y belleza. Sin embargo, ambos campos sémicos, el de la vida y la
salud, no s6lo no tienen necesariamente que separarse en el relato que de hecho se
construye, sino que ambos campos pueden constituir secuencias paradigmaticas del
mismo relato, imbricados como un primer estadio el de la vida y un segundo estadio
el de la salud. Las matizaciones de construccion de sentido vendrian a separar
ambos campos cuando el depdsito de saber atribuido al prescriptor de la marca o del
fabricante se situe en el campo mas relacionado con la naturaleza o se sitle en las
prescripciones apoyadas en los avances tecnolégicos.

En este Ultimo campo, los solapamientos con la esfera de la vida son menos
frecuentes, y se siguen utilizando, como antafio, espacios limpios y el lugar del
avance por excelencia: el espacio exterior, la conquista espacial y sus asociaciones
con el progreso y la ciencia. La proliferacién de informaciones ecologistas (Ariel Ultra
sin Fosfatos o Persan), de esquemas, dibujos y diagramas de pseudodivulgacion
cientifica (Champud Raices y Puntas, Plénitude Crema, etc.) y de imagenes estelares
(Philips TV, Sanyo Blacktrinitron, etc.) demuestran que este campo sémico produce
sentido en el fondo de muchos relatos formalmente diferente y dentro de marcas y
sectores radicalmente distintos, y ven bien representadas las marcas de significado
relacionadas con este campo vy sus limites narrativos.

Aparte de los jovenes, muchos observadores diran gue numerosas veces han
observado la aparicion de nifios en estos relatos publicitarios. Sin embargo. lo que
apareceria mas bien en estas narraciones seria fa infancia. En efecto, mientras que
en |la esfera de lo vital hemos descrito a los niflos como hijos, en este campo sémico
los nifios no se muestran como desemperiando este rol (ni siquiera como alumnos o
compafiercs), sino sélo en los casos en los que este campo se adentra en el
movimiento, a través de él en la nutricidn energética vy, por lo tanto, en el campo
VIDA. Pero este solape no se realiza cuando se quiere mostrar el paroxismo de la



limpieza: la pureza. La pureza, la maxima consecucion de lo limpio y saludable, esta
encarnada en el cachorro. Y decimos cachorro porgue las connotaciones de ternura,
limpieza y maxima inocencia asociadas a lo infantil pueden representarse con la
polisémica «infancia» y mostrarse en la narratividad con los significantes «nifio»
{Dodot, Ordesa, Nutribén, Lenor), «ternerito» (Puleva) o, mas como metonimizacion,
«osito de peluche» (Mimosin). Ultimamente, el nifo se utilizaria como significante
organoiéptico de suavidad, al punto que varios productos de limpieza y belleza bien
tienen al nifio como comprobador o referencia de suavidad, bien como /a suavidad
(Champu Babydop, Johnson & Johnson, etc.). Este componente de suavidad, no
obstante, suele tener mas que ver con los aspectos del cuidado nutricio que con lo
saludable, aunque no es una regla general que impida que también sea propioc del
campo que acabamos de describir.

1.3. Placer

Quiza sea éste el campo sémico mas utilizado como referencia a la hora de
estudiar, criticar y condenar a la publicidad en su conjunto. Quizé se deba a que es el
campo sémico que mas evidente se hace a primera vista, bien sea por lo inmediata-
mente dicho en los spots, bien por la inculturacién psicoanalitica que nuestra socie-
dad ha venido asimilando en los afos pasados. Sin embarge, aqui no le reconocere-
mas mas o menos predominancia sobre la produccion de relatos ni sobre la construc-
cidn narrativa que al resto de los campos, y es que el analisis efectuado no se la
concede. Aungue quiza un examen estrictamente psicoanalitico pudiera dejar al
descubierto una taxonomia de los relatos publicitarios completamente basada en el
eje placer/displacer {como, por otra parte, ya se ha intentado) y en los mecanismos
de lectura basados en el paradigma psicoanalitico (que tamhién se ha intentado),
aqui no lo hemos visto completamente pertinente como metodologia de analisis. Mas
bien al contrario, el principio del placer ha emergido en espacios bastante bien
delimitados y de similar frecuencia en el frasfondo discursivo, aunque en el analisis
sintagmatico si se aprecian huellas de dobles sentidos, imagenes equivocas vy
acentos de retérica que a veces hacen sospechar.

Ahora bien, y centrandonos en los términos que representan y funcionalizan el
discurso publicitaric desde el punto de vista del placer, todos ellos tienen que ver con
relaciones de pareja o de relacién sexual en escenarios apropiados para el cortejo.
El placer mas inmediato de la alimentacion (si se desea, el placer oral) viene narrado
por mujeres o bien hombres y mujeres, en espacios intimos y a veces de gran
sofisticacion, en el que se juega con términos como «capricho», «tentacién» o©
«gustor». Ademas de estos términos, la narracién incluye situaciones y textos con
una doble lectura placenterc-sexual a veces muy explicita, imitando incluso el juego
erotico de la espera (Contessa de Frigo) o el del cortejo oral (After Eight). Otras
veces, la voz o la presencia femenina (Elgorriaga) hace oir suspiros entre los
términos mencionados que hacen aun mas explicita la segunda lectura.

En otros contextos existe el paso intermedio del placer con el propio aspecto, el
gustarse a si mismo, el apoyar la propia imagen para el éxito. Aunque este éxito no
tiene siempre por gué ver con el exito con las mujeres o los hombres (Patricks,
Andros), sino que incluye el poder, el reconocimiento (Head & Shoulders}, la vengan-
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za (ganar la ONCE y montar el numerito al jefe) o el triunfo en el deporte gracias a
Coca-Cola o a Bitter Sin.

Todo esto implica un cierto caracter transgresor, pero una transgresién suaviza-
da por el aire de sofisticacion y elegancia de los escenarios exéticos y de gran lujo.
Esto es de caracter intertextual: en series de TV y en otros espacios narrativos
parece que se cuenta con que ciertos placeres prohibidos tienen este caracter hasta
un cierto nivel adquisitivo, por encima del cual, aunque también lloren, los ricos
pueden permitirselos. Incluso ellos y ellas son los prescriptores de marca y sus
representantes, los que saben de eso. Tan asociado al dinero esta el poder de
fransgresion en los pequefos caprichos (que, digamoslo, aunque sean baratos
tienen unas magnificas presentaciones) gue algunas entidades bancarias se ofrecen
camo las posibilitadoras de su consecucion: gracias a una tarjeta, a un crédito o a
una supercuenta puede uno beber el cofiac que no bebe, comprar el coche que no
puede o quiza la mujer que no..., y viceversa en el caso de la mujer.

La transgresion debe restringirse en este contexto, puesto que tratada en los
espacios infantiles forma parte de su ser, e incluso en algunos juveniles. De tal modo
que los chicos riendose de la lluvia de caramelos que le cae al profesor, o del
profesor de gimnasia al que han ridiculizado, o de su padre, al que han martirizado
con una pregunta dificil, se tratan en clave de humor y como pertenecientes también
al espacio de la vitalidad inocente que se supone les caracteriza. Aqui estamos
tratando de un placer de transgresiones burguesas, con conciencia y poder adquisi-
tivo lo suficientemente elasticos.

Existen, por otro lado, placeres ya innombrables, como la comida fuerte (vestida
a la fuerza de tradicién y pueblo, como Litoral, o de nutricién y pureza, como en El
Hostal), el alcohol (salvo, una vez mas, en ambientes muy sofisticados de Bailey’s o
con la suavidad cervecera del grupo de amigos de Mahou o San Miguel, es decir,
poco pero buenc o regular pero bien) y el tabaco, prohibido sin reservas. Otras
drogas mas fuertes, sencillamente, no existen.

Los placeres mas suavizados, las golosinas normalmente conocidas y otros
productos adyacentes que tienen que ver con el champu, la ducha o el aire libre, bien
hacen referencias explicitas al cuerpo y a su funcién sexual, bien se quedan en et
simple regusto del apetito momentaneo, ya descrito y asociado al primer campo
semantico,

1.4. Seguridad

Es probable que la aparicion de este eje en el discurso publicitario venga dada
por elementos externos al propio discurso, pertenecientes al mundo del mercado y
de Jos habitos de consumo. De todos modos, y dentro del relato publicitario, la
seguridad atafie a numerosos aspectos de la representacién que se hace en ¢l de la
vida cotidiana. Da lugar, ademas, a diferenciar los prescriptores y los depositos del
saber dependiendo del producto anunciado o del servicio, ¢ de! mundo sugerido en
el que dicho producto es coherente y a veces central. El opuesto en este caso seria



el riesgo con las connotaciones negativas de inseguridad y probabilidad de error en
la eleccion de algo, de alguien o de lugar.

En efecto, las situaciones de riesgo son definidas de dos maneras: o bien la
inseguridad procede de citas intertextuales, o bien de las caracteristicas propias del
producto, que en el saber de los personajes que aparecen son fuente de riesgo. En el
primer caso, un ejempio clave es el de los alimentos. Otros textos culturales y
comunicacionales hablan de problemas en el consumo de alimentos y del riesgo de
enfermedades por el incorrecto manejo, almacenaje o uso de los mismos. Incluso
alguna publicidad institucional incide en estos aspectos textualizando en mensajes
informativos dichos problemas. Es entonces cuando se habla de garantia y seiec-
cion. Seleccidn quiere decir que alguien se ha ocupado de escoger cuidadosamente
los alimentos que se van a consumir, y garantia se deja sin rellenar para que
intervengan ahi los significados y connotaciones afadidos por el presunto consumi-
dor desde la fuente extratextual.

En este caso, los prescriptores y fuentes de saber tienen que ver con lo natural,
con el campo, con la elaboracion artesanal, etc., que, si bien pueden presentarse con
las mismas marcas retéricas que en el campo sémico VIDA, sus connoctaciones Y su
elaboracion textual denotada los conducen por el derroterc de la SEGURIDAD,
personalizandose a veces dicha garantia en un agricultor o en un conocedor del
mundo de procedencia del producto en cuestion, por atractivo y nérdico que sea el
agricultor de Pescanova o por poco aspecto de lobo de mar que tenga Jesus Puente
en el barco atunero.

En el caso de los riesgos textualmente atribuidos al producto en si misma, el
caso mas destacable seguramente sea el del dinero. El tratamiento de lo financiero
en publicidad daria por si solo para un libro completo, pero aqui daremos unas pocas
lineas de lectura. En primer lugar, el dinero es lo mas valioso, sea como fin ¢ como
medio, que cualquiera puede poseer. Aqui no hay mensajes desenfadados, guiones
de videodlip ni retdricas bladerrunianas. Las Unicas veleidades permitidas al musical
o al anuncio Flex se registran cuando se quiere dar a una entidad un aspecto
dinamico o juvenil. Pero entonces surge el anciano y el ama de casa como frenos
textuales para las connotaciones: sin demasiadas alegrias.

Se trata de espacios profesionales, al dia pero no vanguardistas, urbanos pero
no agobiantes, y con representantes y prescriptores (masculinos y, cada vez mas,
femeninos) que, bien dirigiéndose hacia el presunto espectador o bien desfilando en
masa por las calles, representan el mundo de la eficacia, la rentabilidad y la
profesionalidad: todo gris, todo clasico y traje sastre, y todo entre pulcros y vacios
rascacielos. Aunque el Banco Zaragozano y el Banco de Santander impusieron hace
poco —a principios del afioc 90— una nueva narratividad, creando un nuevo género.
Identificando la seguridad no ya con el tratamiento profesional del dinero, sino con la
de la eleccion correcta del mejor producto, han traido a la narratividad bancaria el
gjemplo mas conocido y paradigmatico de la validacion cientifica del acierto: la
unanimidad de la comunidad de consumidores, la unanimidad de Ariel. ; Qué diferen-
cia hay entre las muchas sefioras que en el supermercado eligen Ariel a pesar de
todo, con sonido real y sefioras reales, o que cantan las excelencias de Tulipan, y los
gue cuentan las ventajas de la Supercuenta del Santander, cada uno segun sus
necesidades y cada uno segln su aspecto?
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Aunque el Banco Zaragozano no ha elegido el relato como tal, sino un espacio
hogarefio y cercane, casero y sin cristales blindados, la idea de acercar lo cotidiano
al cliente también puede meterse en este saco de la garantia por |a cotidianeidad y 1a
facil identificacién de un espacio hogarefio como un espacio seguro.

En otras ocasiones, aunque esto se utiliza mas bien para los milagros como las
caras sin arrugas, |0s televisores cuya imagen se sale de la pantalla o para el coche:
gue anda como la seda por donde no se atreveria a ir Carlos Sainz, se echa mano de
los avances cientifico-tecnologicos, con las marcas retoricas ya descritas en la
intervencion de la pseudodivulgacion en otros campos semanticos.

Ya en el campo de los seguros, la imagen de las entidades financieras que se
dedican a ellos o las propias compafifas de seguro echan mano de los patrones de
vida estrictamente estandarizados en la familia, el futuro y el relevo generacional. En
Santa Lucia se ha hecho un spot paradigmatico en el que se celebra el bautizo de un
recion nacido y cada uno de la familia (y estan todos, incluida ta descarada de Puri,
la novia del mediano, que siempre ha sido un poco golfo; mirala con ese escote, etc.)
le ha regalado una libreta para cada necesidad financiera futura. Todo ello guiado
por la sabia directriz de su orgulloso abuelo. La idea de un plan de jubilacion para un
recién nacido tiene coherencia en este tipo de narracién, por mucho gue nos deprima
a algunos. Es en este espacio donde la vida adquiere su duracion clasica (nacimien-
to, crecimiento, procreacién y vejez) y donde menos se concibe la muerte, o por lo
menos la muerte antes de tiempo y fuera del lecho natural donde se acaban los dias.
Y esto en entidades que se ocupan de asegurar con dinero sucesos que justamente
desmienten esta vision placida y larga de la vida.

2. LOS RELATOS DE LA MARGINACION DENTRO Y FUERA DEL DISCURSO
PUBLICITARIO

En realidad, los elementos minimos o paradigmas mostrados, as{ como su
representacion en roles y funciones de los personajes que habitan los mundos
definidos por elios, dejan poco sitio para los relatos de marginacion, al menos en un
vistazo a priori. Los grupos susceptibles de sufrir discriminacion social o cultural
aparecen en una gradacién de apariciones y distorsiongs que nos proponemaos
describir en detalle, asi como el papel que juega la publicidad especificamente
destinada a o protagonizada por personajes o situaciones que tienen que ver con los
opuestos del par de oposicion representado por cada paradigma. Pero para ello
examinemos lo no dicho en los relatos que acabamaos de describir.

2.1. Los mundos prohibidos y los permitidos a medias

Los mundos prohibidos en la narrativa publicitaria son, como acabamos de
indicar hace un momento, los que estan definidos por el segundo elemento de los
pares de oposicion discursivos de acuerdo con el esquema que hemos descrito,
aunque pueden colarse ciertos términos afines por necesidades retéricas o por



traslacion semantica hacia un campo un poco mas indulgente. Asi, lo prohibido a
secas es la Muerte, la Enfermedad y el Sufrimiento. Curiosamente, el segundo
elemento del par Seguridad/Riesgo, es decir, el riesgo, se traslada a otros campos
sémicos que tienen que ver con el placer o la salud. Las actividades arriesgadas
(coches deportivos, viajes de aventura, sexo con desconocidos/as, etc.) se relacio-
nan, bien como referentes, bien como metaforas, con los mundos de la salud-
movimiento o con los del placer y la excitacion de la aventura.

La carencia de energia, la suciedad, la pasividad, la inseguridad v la compra sin
ton ni son son mundos previos que el anunciante, la marca o el producto vienen a
solucionar, pero todos ellos sin considerarse como permanentes o como pertene-
cientes al mundo de lo cotidiano: no como existentes. El que imitaciones de catastro-
fes caseras para vender seguros o aventureras para vender tabaco o perfume
puedan Hevar a estos campaos de lo prohibido se subsana bien por medio del humor,
bien por medio de la marca retorica de la ficcidn. Incluso anuncios que tienen que ver
con la muerte en las carreteras (salvo algunas incursiones audaces de Grupo Barro),
como veremos, sosfayan los discursos de riesgo, enfermedad o muerte que se dejan
para el implicito proyectivo.

Ni siquiera el blanco y negro en su uso retérico significa ahora realismo y fuerza
dramatica por obra y gracia de la cultura del videoclip. Se trata también, como en el
limpiador, de un estado anterior, primitivo e indeseable que, una vez mas, soluciona
el producto en cuestion. Los malos olores son tigres o pies cantando (otra vez la
risa), o el mundo sofiado para las vacaciones es un pedazo de primer mundo vestido
de cinco estrellas desde el que no se ven las cosas que pasan en el vecina tercero
{otra vez la elisién).

Sobre lo bello se ha escrito mucho, pero en la publicidad espafiola se puede
resumir asi: los feos son para tranquilizar la conciencia del representante de una
marca que se cuela en casa (Vernel o Digestive o el eunuco Mr. Proper), o para
ridiculizar a los no usuarios de Tokke (que, ademas, son bajitos y no les lucen las
camisas), o para hacer chistes sobre los malos productos. Y siempre hombres.
Porque la mujer no es fea en estas funciones: es gorda. Asi que, o cuerpo Danone o
chiste y desenfado. Como veremos, esto contrasta mucho con otras publicidades.

La calle, como espacio, es limpio y dindmico. La casa, limpia y pacifica. Los
malos tratos no existen, y si las travesuras. Los humos, las chabolas, los atracos y
las drogas estan fuera del exterior de esas casas de aluminio pulcre o de los chalés
unifamiliares con su setito al lado. Los perros no son abandonados (Pippin tampoco:
es ella la que se va, no lo olviden, y tampoco olviden que nos conmovemos porque el
nific no hace caso al perro, pero ;qué seré de su madre, de sus hermanos, de sus
abuelos, de su papa?), los viejos son fuente de sabiduria y viven con su nieto (ojo,
con su nieto, no con su nieta), los nifios tienen escuelas, familias...; las mujeres son
felices lavando la ropa de todo el mundo en tres minutos a pesar de sus quejas,
incluso la besan por ello. Y asi.

Este fresca pareceria demasiado ideologizado, pera es el puro resultado de!
analisis de lo relatado. Los videos seleccionados pueden dar una idea de ello y de su
aplicacion como modelo de lectura en cualquier aspecto, sectorial o glabal, del
mundo publicitario. No obstante, esta discursividad tan parcial ha afectado también a
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la publicidad, que, tedricamente al menos, deberia empiear retéricas mas preferente-
mente centradas en los discursos prohibidos de la marginalidad y de las pautas
sociales que la denuncian y luchan por combatirla. Echemos un vistazo rapido.

2.2. La publicidad de la marginacion

La publicidad de la marginacion es una denominacién limitada, pues en este
estudio lo que hemos analizado son anuncios en los que aparecen, hablan o son
representados personas u organizaciones que representan a grupos marginales:
minusvalidos, drogadictos, enfermos, hambrientos, mujeres maltratadas, jévenes no
integrados, ancianos y nifios abandonados, etc.

La Organizacién Nacional de Ciegos Espanoles emitid una publicidad muy
impactante acerca de su labor con los minusvalidos fisicos en el deporte. El relato
incluye un escenario de entrenamiento adecuado para cada deporte y una cancién
preciosa que hace referencia a no rendirse. Es posible que, desde un punto de vista
de mercado, los responsables de la ONCE estén preocupados por no asociar conno-
taciones negativas a la presentacion y representacion de los minusvalidos en un
medio de masas, facilitando asi la colaboracion del gran publico mediante los sor-
teos que organiza. Estas connotaciones positivas se buscarian (esto es una hipote-
sis intertextual, puesto que desconocemos los objetivos reales de sus responsables)
en ambientes retdricos agradables y emocionalmente positivos, bien por medio del
humor {(otra vez la risa), bien por medio de una retérica poética intimista y de
esfuerzo, parecido al Cola-Cao.

Lo que sucede es que es un relato que habla: en primer lugar, de deportistas de
élite en la alta competicién, un lugar al que no solo no llegan muchos minusvalidos
fisicos, sino que tampoco llegamaos, ni de lejos, muchos de los que nos considera-
mos plusvélidos. En segundo lugar, el referente escogido para completar el mensaje
es el de la noforiedad de deporiistas no minusvalidos, como Epi, Butraguefio ¢
Lejarreta, y no nos muestran nombres, para gue al menos se conozcan mejor, de los
excelentes atletas que componen nuestro equipo nacional, auténtica potencia mun-
dial. En tercer lugar, solo aparecen deportistas masculinos, como tampoco vendedo-
ras de cupanes femeninas. Y, finalmente, hay algo que preocupa en el texto de la
cancion que se subtitula en el spot: hay un lugar donde no te volveras a sentir solo.
No creemos que sea éste un discurso de objetivos integradores, aunque si sea un
tipo de narracién adscrito al tipo en el que la empresa es el adyuvante del que tiene
problemas, con lo cual es la ONCE la beneficiada por esta narracién.

Esta funcion de ayuda de las organizaciones dedicadas a estos grupos se repite
en la publicidad de Manos Unidas o de la Cruz Roja. Con la diferencia que en Cruz
Roja no suele aparecer el representante de los grupos a los que ayuda, y que Manos
Unidas echa mano de imagenes de la infancia del Tercer Mundo, un tépico contra el
cual, seglin han mastrado diversos medios, el mercado esta ya muy sensibilizado.

De todos modos, en otro tipo de publicidad, como la prevencién del SIDA o, mas
recientemente, de la drogadiccion, vuelve a repetirse el problema del planteamiento
intertextual: en este caso si tenemos datos acerca de las intenciones oficiales del



Ministerio de Sanidad en cuanto a la publicidad sobre prevencion del SIDA y de la
marginacion de los grupos de riesgo asociada al problema. Sabemos, por tanto, Ia
razén por la que se empleen los graciosos muhequitos de Contrapunto (otra vez la
risa) o la dulce metéfora del paraguas transparente que protege a los jovenes que
van a tener las sanas relaciones para las que hace faita el otro paraguas plastificado.
Pero siguen sin aparecer testimonios, representaciones o informaciones directas de
los implicados.

Por el contrario, un spot de la Comunidad de Madrid si nos muestra a la propia
directora, minusvalida, de la agencia de publicidad que ha realizado el spot para
fomentar la integracion de los minusvalidos en el mundo laboral y social. Se trata, no
obstante, de un anuncio de ambito local que no ha entrado en la muestra, aunque lo
mencionamos como contraste a este munds de la suavidad y el humor. No sabemos
si el pablico objetivo, los espectadores de los anuncios, reclaman este tipo de
discurso y condicionan la enunciacidn o es la enunciacion la que ha preparado al
receptor o las dos cosas, peroc seria interesante realizar un estudio cualitativo de
recepcion de estos reiatos por contraste a la publicidad de otros paises, en la que la
gradacion de apariciones de los grupos marginales es mucho mas ampliay, a veces,
sorprendente. Aunque sea también mas desagradable de ver, pero jes éste el
objetivo, que sea agradable ver el SIDA, por ejemplo?

2.2.1. Los paradigmas intermedios de la publicidad de la marginacion

Aparte de lo diche, un analisis textual riguroso de los textos publicitarios acerca
de los problemas de marginalidad entorno al SIDA 0 a la drogadiccién nos ponen en
contacto con la identificacién de unos paradigmas subyacentes a la retérica utilizada
que, con los mismos términos (significantes) utilizados en el discurso gtobal, hacen
plausible un discurso positivo e integrador que también conviene subrayar.

De hecho, los paradigmas de la VIDA y del RIESGO han sido los utilizados para
canalizar los codigos de transmision de lecturas integradoras en torno a estos
problemas. La coherencia de estos mensajes es muy alta, puesto que al SIDA se le
ha situado en la esfera de la vida y a la droga en la de la muerte. en el no-mundo.
Asi, aun cuando acabamos de poner en cuestion el tratamiento retérico e iconico
empleado, el mensaje de las campafias de Contrapunto y El' Viso en torno al SIDA se
han revestido de términos como vida (central en los esloganes de campana), salud,
seguridad, etc. Se trata de un énfasis puesto sobre el hecho (muy poco cuestionado
en otros discursos) de que el paciente de este sindrome es alguien que esta vivo, y
como tal pertenece, o se le debe dar carta de pertenencia, al mundo representado en
los codigos cotidianos, incluso en los publicitarios.

Este mensaje se completa con connotaciones y espacios de normalidad y de
mantenimiento de las pautas de convivencia culturales al uso, huyendo, y esto es
crucial, de la sinonimizacian SIDA/Drogadiccién. En efecto, la drogadiccion, como
emblema y marca del no-mundo, del mundo sin contenidos, la pura muerte, no
invade el campo sémico de los que, aunque enfermos, viven. Esto hace que los
discursos antidregadiccion puedan separarse claramente de los de prevencion del
sindrome. De ahi gue emerja una doble funcionalizacion discursiva: por un lado,
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permite despojar de connotaciones desintegradoras a los enfermos de SIDA y, por
otro, permite la utilizacién directamente dramatica (muerte, enfermedad, riesgoe y
sufrimiento, 1os cuatro opuestos) de una retorica combativa contra los problemas de
la drogadiccién y sus mundos adyacentes gue logre un sitio coherente dentro del
discurso publicitario global (aunque sea, como vemos, por su negacion). Esto es |o
que parece verse en la mas reciente campafa.

Un vistazo a otros discursos no espafioles de publicidad puede aportar un poco
mas de contextualizacion sobre estos regimenes discursivaos.

2.2.2. La publicidad marginal en el mundo

En otro lugar'!, uno de los autores de este trabajo, junto con otra colaboradora,
estudio algunos ejemplos de publicidad extranjera acerca de los problemas, repre-
sentantes y grupos marginales. En concreto, lo que descubrimos fue la identifica-
cidn, bien directa, bien evolutiva, del sindrome de inmunodeficiencia humana adqui-
rida con la drogadiccion y la muerte. En segundo término, el discursc acerca del
sindrome lo trataba como un intercambiador estructural que sacaba de su sitio los
significados y connotaciones de conductas sexuales para trasladarlas a otro. Asi, en
el primer caso se trataba de un discurso extremadamente dramatizado en el que la
propia muerte aparece representada en su tépico de guadafia y sayo matando o bien
en un cuerpo deteriorado hasta el fin en una cama de hospital. Este discurso elimina
toda posibilidad de asociaciones y connotaciones integradoras para un enfermo de
SIDA, puesto que en realidad se trata de un muerto andando y peligroso porque es,
ademas, portador de muerte en si mismo. El enfermo de SIDA esta en el no-mundo,
en la nada social, fuera de todos los universos de comprension del problema y de su
situacion. Sencillamente, no existe y, si existe, es un peligroso zomble. Los proble-
mas de la drogadiccion son un paso previo para esta muerte en el no-mundo, y
refuerzan este esquema.

En el segundo caso, la elaboracion de! género narrativo s un poco mas comple-
ja, aunque facil de percibir: la pareja en la cama amandose, el fuerte macho play-boy
que un dia con una y otro con otra, sencillamente estan ejecutando un acto de
muerte. También su espacio Ultimo es el hospital, también estan en el no-mundo, en
la nada. Lo que antes era amor, vida, salud, seduccién, placer, movimiento, color...
es ahora una calavera sobre sabanas de raso o la piadosa extensién de una sabana
sobre un cadaver mortecino en una clinica alemana.

Otros ejemplos son mas halagadores: sordos diciendo que son sordos pero no
imbéciles, o un minusvalido de Maryland que apuesta por |a socializacion total del
minusvalido. En este ultimo ejemplo, el joven, desde su silla de ruedas (es él mismo
quien aparece, ni un dibujo ni un mentor), da las gracias por los logros conseguidos
en el terreno practico (y, por contraste al ejemplo de los deportistas de la ONCE,

' Véase T. Ropricuez peL Barrio ¥ J. GARclA ALvarez, La drogadiccion y el SIDA en los
discursos publicitarios internacionales (en prensa), Madrid, 1990.



cotidiano y de la vida «normal»): sitios en los parkings, aceras rebajadas, edificios
con rampas. Pero dice también de una necesidad que no se puede conseguir con
protestas ni legislaciones: si un tipo en una silla de ruedas cuenta un buen chiste,
jriase!

En otros casos, los personajes utilizados salen tal cual son. Es el caso de la
cocaina, enfrentada a sus consumidores, sacados de todos los grupos sociales
consumidares. Es una inversion discursiva en la que la muerte es la que invade el
mundo de color y dinamismo por el que al final pagaran el precio de la muerte.

Hay un caso no espafiol que se corresponde con una estrategia de invasion'2. Se
trata de un anuncio de promocion turistica de Canada («E! vecino de al lado»). Es el
tipico anuncio de color vertiginoso con gente vy edificios y luces moviéndose al ritmo
de una musica desenfrenada y alegre. Los fotogramas se suceden con gente riendo,
bebiendo, paseando, haciendo deportes, bailando, etc. Entre las imagenes vertigino-
sas hay tres vaqueros que bailan. Es poco mas de segundo y medio. Dos vaqueros
estan bailando sobre patines; el tercero esta bailando con ellos en su silla de ruedas.
Y el anuncio continla, vertiginoso y alegre. Como antes.

3. ESTADO ACTUAL DE LAS INVESTIGACIONES ACERCA DEL DISCURSO
PUBLICITARIO

En el trabajo que ya hemos citado acerca de la cultura del deseo y la publicidad'?,
los autores del presente trabajo realizaron el analisis de los tipos de relatos que
contaban los anuncios (tanto en vallas como en radic y prensa y TV) de los seis
primeros meses de aquel ano. Partiamas entonces del punto de vista de que los
relatos mediaticos (prensa, cine, teatro, publicidad, etc.) son manifestaciones de los
sistemas de creencias, actitudes, percepciones y conductas de una cultura dada. En
definitiva, tomabamos los textos publicitarios como fexfos cuiturales en el sentido de
que son formas de aparicion de 'o que una cultura piensa de las dimensiones de la
realidad que ella misma organiza en categorizaciones.

Dichos textos culturales, por lo tanto, cuando se refieren a la misma dimension
del mundo (o a un mundo en conjunto, como ocurre en publicidad), aparecen
estructurados (organizados y jerarquizados) con una cierta regularidad. Dicha regu-
laridad permite que los nombres concretos de las personas, acciones o cosas de los
textos culturales varien, pera las redes de relacicnes entre ellos y el lugar de cada
uno en cada texto. Muy esquematicamente, el cuento de Pulgarcito y el cuento de
Hansel y Gretel son estructuralmente similares: hay una situacion inicial de abando-
no de los nifios por los padres {motivada por la extrema pobreza de éstos) en el
bosque, lugar donde se van a enfrentar a una grave amenaza (el ogro en Pulgarcito,
la bruja en Hansel y Gretel)... Situacion inicial, lugar (el bosque), amenaza, son todos
ellos elementos que muestran la invariancia de las lineas maestras del relato, aun
cuando éstas permitan todo tipo de variaciones en cuanto a la introduccién de otros
espacios, personajes e, incluso, desenlaces.

2 Vid. infra, cap. 3.
" APaRiCIO, etc.; vid. supra.
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Se pueden tratar los textos culturales, por lo tanto, como estructuraciones re-
lativamente estables de relatos. Estos relatos dicen algo acerca del saber o los
saberes que un grupo social, inscrito en una cultura, tiene sobre el mundo o parce-
las del mismo. Y estos saberes relatados pueden hablarnos lo mismo de la astucia y
de la supervivencia de un nifioc abandonado como de un producto para embellecer
la piel. En nuestro caso, nos hemos ocupado de textos culturales de corta dura-
cién, expresados verbalmente y portadores de una imagen (iconicidad) que constitu-
yen un medio de expresion, recogida y traduccion de parte del discurso social en
torno a un saber sobre los automéviles, sobre las galletas, sobre los perfumes,
etcétera.

En torno a esta perspectiva, aquella investigacion nos llevo a establecer cinco
tipos de relato publicitario en el que el producto y su presentacion servia de eje para
la recogida de las categorizaciones abstractas de una cultura del deseo que enton-
ces no delimitamos por razones de objetivos. Este trabajo de delimitar discursivamente
las categorias de organizacidn del mundo que habfa dentro de la cultura subyacente
a la produccion de los tipos de relato es el que hemos tratado de hacer ahora. A ello
debe afiadirse el hecho de que la continuacion de las investigaciones ha dado como
resultado la obtencién de un sexto tipo que ha venido a completar el cuadro de
tipologias y a afadir coherencia a las hipotesis discursivas que hemos mostrado en
el presente trabajo.

La unificacién de ambos esfuerzos, el de ahora y el de hace dos afios, ha traido
consigo un esquema discursivo global acerca de la publicidad, operativo en el campo
de cualquier analisis publicitario y ain en fase de investigacién. Dicho esquema,
aunque parcial, es el que presentamos ahora.

En el esguema, que resume mas © menos la posicién en la que ahora nos
encontramos, podemos ver las categorias —y sus subcategorias asociadas— ex-
plicitas que hemos hallado en la expresién discursiva del discurso publicitario
global con arreglo a los objetivos del trabajo. Junto a ellas, las categorias impli-
citas (no dichas) del discurso, asi como las estrategias propuestas ante las mis-
mas desde ambos espacios. Hay que notar que las estrategias propuestas para el
discurso implicito no estan concretadas discursivamente, y se corresponderian, a su
vez, con estrategias globales de comunicacion que mas adelante se veran con
detalle.

Todo este mundo categorial es, pues, el esquema discursivo que configura los
tipos de relato del género publicitario. Dicho relato esta echando mano de los
saberes supuestos acerca del consumo y de 1os consumidores potenciales de cada
producto (lo cual asocia a cada uno de ellos unos portavoces que o expresan) vy la
retérica genérica de la publicidad, muy condicionada extradiscursivamente por las
modas retoricas, las necesidades y fluctuaciones del mercado, la exigencia de los
consumidores (todo en hipdtesis, por supuesto} potenciales, etc.

Todos estos elementas harian, teéricamente al menos, que los compartimentos
discursivos descritos méas arriba fuesen muy estancos, destinando para categoria
unos personajes y roles muy determinados y escogidos dentro de un marco muy
pequeno de posibilidades. Sin embargo, su concrecion retdrica en los seis tipos de
relato permitelos movimientos que posibilitan las roturas de las fronteras de los



DISCURSO DISCURSO ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
EXPLICITO IMPLICITO DEL EXPLIC. DEL IMPLIC.

VIDA MUERTE }—» HUIDA
B ’

nergia
Nutricion
Calor

SALUD } ENFERMEDAD }-\., MIEDO
Limoi

impieza
Sonido
Movimiento

SEGURIDAD } RIESGO } ~ OLVIDO

Seleccidn
Garantia

Prevencion

Cantrol

Prudencia

Solidaridad

Ayuda

Etc...

PLACER DISPLACER ’ ~ RECHAZO
Capricho
Tentacion
Gusto

121

TIPOS DE RELATO

PUBLICITARIO
RetOrica ™\ Lepeemeres— Saberes
Publicitaria ‘ hio del Consumo

2. Ei Producto es un Objeto Maglco
: ofrecido por un Destinador Adyuvante
s S L R S e z R
3. EI Producto es el Adyuvante

El Producto es el Heroe del RelatoA
i R

. El Producto es un Transporte una :

@ caracteristica del mundo en el que
. es coherente
£ %ﬂimw% i mpsdaed iy
= 6. El Producto es el Emlsano del
! mundo en el que es coherente




122

compartimentos, permitiendo la multiplicacién de roles y personajes en cada esfera
discursiva. Dichos tipos de relato podemos resumirlos, esquematicamente, de la
siguiente manera:

1} El producto es el objeto buscado, la persona buscada.

Es el tipo de historia méas tépico cuando se piensa en general acerca del discurso
publicitario. Se trata de una historia en la que alguien necesita algo y lo consigue tras
algunas peripecias (precio, lugar, facilidades...), llega entonces a la meta por la cual
suspiraba y ahorraba o a la que esperaba alcanzar. Si bien el prototipo de esta
publicidad, muy escasa en cantidad hoy dia, pero la principal en los afios cincuenta
y sesenta, es la publicidad de juguetes y, en general, la del publico infantil, hay
algunos casos excepcionales en otros sectores, como el de la alimentacion. Nada se
dice del produclo en si mismo, sino que, como el Graal, su existencia y sus caracte-
risticas practicas para nada reducen su efecto de objeto a conseguir. Ni el producto
ni la marca ni, digames, la «atmdsfera del anuncio» trascienden el puro aqui y ahora.
Como mucho, se sugieren en la historia algunas alusiones implicativas de mundos
sofisticados, pero no extraordinarios.

2) El objeto es un objeto magico ofrecido por un destinador adyuvante.

En este tipo de historias, el protagenismo no lo tiene el producto en si mismo; ni
siquiera es éste lo que se pretende conseguir, papel que desempefara cualguier otra
€Osa: unas vacaciones, un cuerpo sano, un automévil, una vivienda, una buena
limpieza corporal... Para lograr lo pretendido, el protagonista recibe de un adyuvante
un objeto que le puede facilitar el camino para conseguirlo: éste es el papel desem-
pefiado por el producto o servicio anunciado. Por ejemplo, un buen tren para llegar a
las vacaciones, un buen alimento dietético para lograr la linea deseada, una tarjeta
de crédito para disponer de dinero a cualquier hora, un crédito para vivienda, una
crema antiarrugas... Normalmente, el destinador {(anunciante) ofrece al destinatario
{individuo} una lista mas o menos completa de los «poderes» que posee el objeto en
cuestion, girando el texto del anuncio en torno a éstos. Incluso advierte de los
peligros que pueden acontecer al destinatario si rechaza la ayuda o no la escucha
como es debido. Buen ejemplo puede ser cualquier anuncio institucional. E| deseo
que tiene que ver con la narracion (llegar al destino, conseguir lo deseado) se vera
satisfecho por mediacién del producto, pero no con el producto mismo. Y el que éste
medie apela a la gratitud del destinatario para con el destinador (el anunciante). Por
ello se entiende que este tipo de esquema viene a ser el empleado con mas
frecuencia por la publicidad de tipo institucional, es decir, por empresas que ofrecen
diferentes servicios para facilitar o permitir la consecucién de objetivos que nada
tienen que ver con las empresas o los productos que se ofrecen en el anuncio
mismo.

En este caso, bien se ve que los estrictos cédigos de organizacion de las
categorias permiten, gracias a la tipologia retorica, el gque un grupo de minusvalidos
aparezcan en esta esfera de consecuciones, en la que la ONCE desempefia el papel
de adyuvante en la lucha por el éxito de las personas disminuidas.



3) Eiproducto {personificado) es el adyuvante.

Muchas veces se ha sefialado, con respecto al automoévil, que la caracteristica
mas inmediata perceptible de la publicidad de este sector es que dicho automovil es
casi siempre una personificacion. Lo tratamos como a un compafiero, como a un
amigo; incluso como si fuera la propia pareja, o, mejor, como la prolongacién (en
ocasiones explicitamente falica) del propio yo. Y quizé el aspecto que tiene que ver
mas con la seguridad del yo sea la autoestima y, gracias a ella, la capacidad de
seduccion. En algunos anuncios de perfumes u otros productos de higiene y cuidado
corporal ocurre practicamente lo mismo: el perfume, el nueve maquiliaje, los adornos
exteriores o el automaovil (que quiza seria una especie de resumen de todeos ellos)
son el compafiero —no la competencia, por supuesto: es decir, el comparfiero perfec-
to— de la aventura amorosa o de la ostentacién del propio yo en general. Un ejemplo
de ello se encuentra resumido en la campana del automovil Peugeot 205. Su eslogan
resume ese aspecto de camaraderia personificada del que hablabamos, de compa-
fiia de aventura,

Oftros productos comparten esta tipologia con elementos mas simples, como es
el caso de los electrodomésticos pequefios, gue no lo hacen todo pero facilitan las
tareas caseras y suscitan el reconocimiento de otros, resolviendo las tensiones del
hogar o de la pareja. Esto dltimo restringe mucho las posibilidades de escoger
escenarios, reduciéndose éstos al espacio del dominio del protagonismo implicado.
Los anuncios en los que la felicidad y el agradecimiento de la familia dependen de
una sopa en sobre o de un caldo en cubitos son un buen ejemplo.

- 4) El producta {a menudo persanificado) es el héroe de la historia.

Se trata de una historia en la que el protagonista, el héroe, es el producto mismo,
siendo él quien ha de lograr una misién (limpiar a fondo), él quien necesita de
adyuvantes (su composicion, la firma que lo inventa, el ama de casa con el minimo
esfuerzo requerido...) y quien ha de combatir a los enemigos que se le oponen
(suciedad, gérmenes, ninos excesivamente traviesos, etc.). Sus hazafias las suele
relatar el ama de casa a otra, empieando todo tipo de expresiones épicas como
«lograr», «destruiry, «luchar»...

Otros anuncios de otros sectores también emplean, quiza descargando el aspec-
to sexual un poco, este tipo de historia, como las lacas que «peinan solas», o
algunos alimentos (a veces dietéticos, a veces de Ios que depende la estabilidad vy la
alegria del hogar) o bien algunos electrodomésticos (sobre todo los grandes). El
escenario es el cuerpo o la casa y, en general, tiene que ver con la mujer e irrumpe
en su vida con caracter cuasionirico, pero no del todo trascendente, pues la presen-
cia de la suciedad o de otros villanos es muy real, aun cuando se perciba con cierto
tono fantasmagorico.
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5) El preducto es un transporte, una cualificacion de otro mundo
enh que lo anunciado es clave de coherencia.

En este caso, la narracidon no cuenta con los hérces y las hazafias (salvo
tangencialmente), pues los conocemos de sobra: son la beautiful people, los famo-
$08, |0s que tienen poder... Gracias a otros medios conocemos son notorias esas sus
hazafas e incluso sus rostros. Aqul se nos relatan sus escenarios y los productos
gue forman parte de ellos (incluso a veces el que se nos esta vendiendo aparece
apenas o no aparece en absoluto). Se trata de una manera de ser-como, de estar-en,
de vivir de una determinada manera... o casi. Los perfumes, el tabaco, el alcohol v,
en general, los productos de gran lujo son los sectores que mas utilizan esta forma
de relato.

De este modo, encender un cigarrillo, tomar las galletas con los abuelos como
«cuando los molinos eran biancos», los nombres de algunos perfumes (Andros,
Anais-Anais, Madras...), como canectar con los servicios de un banco fantaseando
bellas relaciones abuelo-nieto, significan que el producto (o la firma, e incluso el
sector) pertenece a un mundo en el que lo deseado es precisamente el mundo
mismo: bien porque el marginado desea entrar en él, bien porque el nostalgico desea
recuperar «su» mundo {(que ya na valvera salvo que se utilice XXX), bien porque ya
el producto es una sefial, una especie de mitico visado en el que el desec se glorifica
y se desmaterializa en un fetiche.

Cada escenario es la propia historia, y este tipo de relato descriptivo es el que se
utiliza con mas frecuencia en |la publicidad actual. Sus posibilidades retoricas son
ilimitadas, y se ofrecen a una reconstruccién narrativa enormemente amplia. El
producto no solo se identifica con el coche, o el mundo del que procede, o con la
imagen difusa del feliz poseedor al que gquerriamos parecernos. El producto nos
muestra un pedazo de otro sitio, un pedazo de su ser, de su verdad, de lo que es el
producto mismo.

Es aqgui donde lo narrado es una resultante del perceptor y del escenario y del
producto y de su mundo, es el feliz advenimiento de la conjuncién de todas ellas.
Aqui es donde o gue leemos o vemos es una sensacion, una idea o un valor que nos
conmueve en su lejania y en su inmanencia. Parece casi un éxtasis. Un éxtasis que,
cuidado, no pertenece en si mismo al producto, sino gue es el producto y es el
mundo en el que éste es coherente.

6) El producto es el emisario del mundo ideal de la globalidad publicitaria.

En cuanto a la descripcion del mundo, se trata de la misma imagen que Ia del tipo
anterior; s6lo que en este caso el producto si se nos muestra y lo hace, ademas,
como emisario, bien del propio mundo, bien de sus representantes en la imagen
prayectiva del consumidor ideal o de sus acompafantes. En cierto sentido, podria-
mos decir que son dos farmas desdobladas de mezclarnos en el mundo de la escena
publicitaria como tal, una manera de hacernos ver que podriamos ser participes de la
vida mostrada.

Este tipo de anuncios es el que se nos ofrece para vender agencias de viajes o
platanos de Canarias (invariablemente, un top-less), el estilo de vida americano con



un alimento tan dietético y tan «americano» como aceite Carbonell, etc. Es el
anuncio en el que la leche nos anuncia los prados primigenios de lo nutricio. Y asi.

Asi, pues, son éstos los tipos discursivos que permiten a los integrantes del
mundo de lo implicito diversos modos de integracion en el discurso publicitario
explicito. Ya hemos visto cémo la ONCE lo ha conseguido utilizando el tipo segundo.
Otros ejemplos se encontraran sin dificultad con los materiales de video adjuntados
en el Anexo Il. Pero lo importante aqui es que otros excluidos del mundo implicito
han de tener en cuenta estas posibilidades de movimiento en relacién con las
estrategias comunicativas que deseen seguir, y sus posibilidades de éxito o de
implantacion.

Habria, sin duda, un acuerdo en que la transmision de las categorias vy
subcategorias que hemos mostrado, asi como los relatos en los que toman su
expresion, es una transmisién sacializadora en la que el medio publicidad afRade su
propia manera de construir una explicacion organizada del mundo y de su percep-
cién. En este sentido, digamos «educativor», el medio no tiene por qué quedarse en
la transmision de las categorias marginadoras o, peor, ignorantes del mundo que
gueda fuera de los relatos plausibles dentro del medio publicitario. Pero, de hecho,
los representantes de los colectivos marginales o las instancias que proporcionan los
medios para la sensibilizacién publicitaria acerca de un problema optan por una de
las tres estrategias que enunciamos a continuacién, respetando sus caracteristicas
discursivas. Estas tres estrategias comunicativas vendrian a definirse como:

-— Estrategia de invasién:

En esta estrategia, la aparicién de personas, grupos o representantes de los
mundos marginales aparecen, con toda normalidad, dentro de un relato
publicitario corriente. Su aparicién en un contexto retédrico y narrativo «al uso»
es muy eficaz para describir un cambio de jerarquizacion y de percepcién de
la estructura categorial que da coherencia al mundo relatado. EI nuevo padre
de Prenatal aprovecha la discursividad de la retérica al uso introduciendo al
padre donde antes se encontraba la madre y transmite un cambio de la
asignacion de roles y espacios en el contexto de la paternidad™.

— Estrategia pseudointegradora:

En el discurso publicitario, el grupe marginal o sus representantes manejan
las categorias discursivas al uso, se hacen habitantes de ese mundo y, de
este modo, para elaborar el relato, reproducen sus asignaciones de roles y de
espacios, sus marginaciones y discriminaciones. Mas tarde veremos algun
ejemplo, como el de la ONCE.

— Estrategia de ocupacion.

Enla que lo marginal se presenta a si misma con sus propias categorizaciones,
roles y espacios, ocupando el medic publicitario con su propio bagaje

" Aunque este cambio en la «paternidad» no se complementa con un cambio de la
Jerarquizacion y de la percepcion de la estructura categorial referida a la «maternidad» y a la mas
general, pero contexto obligado y explicito en este ejemplo, «hombre-mujer».
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discursivo y con sus propias formas de retorica y narracion. Se trata de una
aparicién que no es la aparicion-testimonio, sino, como en las Ultimas vallas
aparecidas contra la drogadiccion, de la aparicién-realidad, haciendo hinca-
pié sobre las segundas categorias de cada par de oposicién y verbalizandolas
incluso con modismos propiamente marginales: «la droga te deja en pelotas».

Junto a estas estrategias, organizadas en torno a la huida, el miedo, el olvido y €l
rechazo, otras estrategias nuevas habrian de aparecer desde otros mundos. La
investigacion de sus posibilidades discursivas y de su ubicacién es tarea que en este
momento estamos abordando, por si hay sitio para la solidaridad, el control, la
prevencion...

CONCLUSIONES

1. Lapublicidad se constituye comao discurso gracias a una jerarquia estructurada
de categorias socialmente plausibles. Dichas categorias, con sus respectivas
subcategorias asociadas, estructuran y organizan los distintos relatos publicitarios,
creando asignaciones de roles y contextos para los personajes, cosas y funciones de
los actores sociales representados en dichos relatos.

2. Las categorias explicitas manejadas no dejan sitio para relatos marginales,
puesto gue las pocas formas en las que aparecen subcategorias opuestas a las
manejadas en el discurso explicito aparecen transformadas por medios retéricos.

3. Los discursos marginales, remitidos a lo no dicho, al implicito, se hacen sitio
mediante la pseudointegracion. Las estrategias comunicativas de invasion y ocupa-
cion de espacios discursivos en el medio son innovaciones que han tenido lugar en
otros paises con diversa aceptacion, que en Espafa estan por evaluar pero que,
desde el punto de vista del analisis del discurso, serian las Onicas que permitirian
una socializacién positiva en el sentido de hacer aparecer las categorias no explici-
tas en el discurso publicitario al uso y la estructuracién categorial de otros mundos
diferentes al publicitario. En el caso de esta estrategia comao de otras, se plantea el
problema de los contextos idecldgicos donde se formulan y construyen los escena-
rios comunicativos. Es aqui donde se formula el conjunto de problemas indicado en
el apartado 0.1.2 de la Introduccion.

4. En el disefio de estrategias comunicativas y construccidn de publicidad
referida a estos temas cuya funcién es marcadamente «educativa» se tendria que
tener en cuenta, por un lado, el contexto en el que necesariamente se inscribe todo
spot que es el publicitario; contexto categorial y de significados que tiene que
instrumentalizar adecuadamente en la construccidn del «mensaje». Por otro lado, los
contextos de reconstruccion de esta publicidad, es decir, los mundos de significados,
las categorfas estructuradas con las cuales las personas perciben, piensan, dicen y
hacen su mundo cotidiano y se enfrentan a la publicidad (o a cualquier otra relacion
comunicativa). Por ejemplo, en la tltima campafa antidroga, en uno de los spots que
se han estado viendo durante el verano, un joven habla y se refiere a los que van a
ser la generacicn del poder, del poder hacer...; otra vez el discurso publicitario al
uso: quién puede hacer?



5. A nuestro juicio, la elaboracion de programas publicitarios de sccializacion
positiva, por lo tanto, no solo deberia tener en cuenta las emergencias discursivas y
la organizacién categorial de las mismas, sino la investigacion cualitativa de las
elaboraciones, traducciones y reemisiones que el discurso de los diversos grupos
sociales realiza sobre el marco discursivo de la publicidad. Asi se determinaria mejor
la ciase de dialecto que cada grupo social esta en condiciones de comprender mejor
y la labor socializadora se realizaria en los contextos adecuados, con gran economia
de medios.

6. Este ultimo aspecto debe matizarse en el caso concreto de la drogadiccidn.
Al ser necesaria una socializacion negativa, se trataria de ver coOmo se configuran
categorias discursivas en un contexto carente por completo de referentes narrativos.
Al definirse el mundo de la drogadiccion como el no-mundo por excelencia, como la
nada, la dotacion de categorfias y de espacios narrativos debe venir por las demarca-
ciones que se hagan desde dentro del propio no-mundo, ya que, ademas, la
adscripcion de los codigos de la drogadiccion (negativos, claro esta) a las formas
discursivas del mundo publicitario seria errdnea y peligrosa, ya que el mundo publici-
tario, como hemos podido ver, no solo esta fuera del alcance (en los dos sentidos, de
ida y de vuelta) de los no incluidos en sus representaciones, de los marginales, sino
que lo esta para la mayoria de los que si estéan en condiciones de adscribirse a dicho
discurso, que los discursecs antidrogadiccion puedan separarse claramente de los de
prevencién del sindrome. Esto hace que emerja una doble funcionalizacion discursiva:
por un lado, permite despojar de connotaciones desintegradoras a los enfermos de
SIDA y, por otro, permite la utilizacion directamente dgramatica (muerte, enfermedad,
riesgo y sufrimiento, los cuatro opuestos) de una retdrica combativa contra los
problemas de la drogadiccidon y sus mundos adyacentes que logre un sitio coherente
dentro del discurso publicitario global (aunque sea, como vemos, por su negacion).
Esto es lo que parece verse en la mas reciente campafia.
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COMUNIDAD Y DROGAS. MONOGRAFIAS (1991} 14, 131-141

Las toxicomanias.
¢ Como hablar de ellas?
¢Quién dice algo y a quién?*

Aligual que el poeta que evocaba Rainer-Maria Rilke, el toxicomano es también

la mala conciencia de su época. Atado por una dependencia incoercible a su dosis,
a sus productos de evasién que lo aprisionan desde dentro, no cesa de atraer

la atencion de todos los actores sociales de nuestro pais al tiempo que ellos atraen
la suya. Indeciso entre Eros (el instinto del deseo, y por io tanto de vida) y Tanatos
(el instinto de muerte, ja atraccion del abismo como diria el desaparecido Henri
Michaux), el toxicomana interroga, provoca, desespera, fascina, desespera algunas
veces a sus progenitores y a sus compafieros que ya no saben qué

estrategia terapéutica adoptar para ayudarlo con eficacia a salir de un dramético
proceso de exclusion social.

¢ Que hay que decir? ; Queé hay que hacer para curar a ese paciente siempre 1 31
impaciente? ;Cuéales son las claves para librar a tantos jovenes adultos de
convertirse en perennes rechazos de si mismos, afectados por un constante
desequilibrio mortifero? ; Cuéles son los métodos adecuadas para aprehender en
lo que tienen de mas auténtico tantos infiernos interiores y exteriores que algunas
veces llevan a la sobredosis o al suicidio? ;Es mejor vigilar o castigar? ; Encerrar
0 acampanar en un medio abierto? ¢;Pedir la ayuda de los médicos o la de los
educadores en funciones? ;Abalanzarse sobre el psicélogo o sobre el analista?

¢ O mefor sobre el psiquiatra? ;O también sefalar con el dedo a los padres «que
no lo parecen» (Léo Ferre dixit) o a los profesores que se olvidan de su latin
elemental? ; Debemos echarle la culpa a nuestra hermosa época y a sus
especialisias en comunicacion que, seglin 8. Royal, «se confabufan para predecir
una sociedad de solitarios y un individualismo feroz en los comportamientass ?
¢Hay que tocar los clarines de ia renuncia y deplorar confusamente el estallido de
la célula familiar, Ia falta de convivencia en las grandes ciudades, auténticas
babilonias, el desarraigo de los trabajadores inmigrados? ; Se trata de lamentar ia
lenta agonia de las metafisicas exangiles y la cafda del sentido de fos valores, o el
galimatias de las ideologias que ya no atraen a casi nadie —sobre todo a nuestra
Jjuventud— de tanto revestirse de fanatismo reductor?

Lo que sigue teniendo validez es la ya conocida comprobacion del doctor Claude
Olievenstein que ponia de relieve que el toxicémano —tanto si se lo acepta como
s/ no— sigue siendo ante todo nuestro hijo, el de toda la sociedad. Esta

(") Realizado por el Centro Didro (de la Asociacién «Droga y Juventud»), 9 rue Pauly - 75014
PARIS, por iniciativa y encargo del Comité Internacional de la Infancia, 1989.
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afirmacion, que es una verdad de perogrufio, no por ello es menos cierta y deja en
mal lugar el contrato social en su conjunto porgue lo rompe sin miramientos.

Asi, pues, el toxicomano llego a ser en Francia, desde hace mas de diez afics a
esta parte, el sujeto de la atencion de todas las luchas pedagdgicas,
socioculturales, psicologicas, filoséficas, axiologicas y politicas de nuestros
grandes pensadores. Ademas, cada uno propone su receta milagrosa para
«curarlo» (hos movemos sin descanso entre las estrategias de acompasiamiento
no coercitivas y las pretensiones de hacernos cargo por completo del individuo
drogodependiente) y los enfoques terapéuticos son, en la practica, tan numerosos
cormo controvertidos, rara vez complementarios cuando se los observa mas de
cerca y se reflexiona sobre ellos mas allg de los deseos piadosos que nos asaltan
en un instante.

Por lo que se refiere a la prevencion de las toxicomanias (drogas, alcohol, tabaco),
es obligado reconocer que las mas de las veces da vueltas y vueltas en el circulo
vicioso de una dialéctica impotente. Si éste no fuera el balance sombrio de por lo
menos diez afios de investigacion, como dice el sentido comun popular: se sabria
que no lo es, ;no es cierta?

Jean-Luc Maxence
(Extracto del libro:
«L anti-psychiatre et le toxicomanex.)

Drogas, alcohol, tabaco... Los principales medios de comunicacion {prensa, pro-
paganda exterior, cine, radiodifusion, television) estan metidos de lleno en el asunto.
Se recurre al conjunto de ias técnicas contemporaneas que permiten a un actor
social dirigirse a un nutrido publico para informarlo sobre el problema de las toxico-
manias, sobre los hechos y los acontecimientos a ellas vinculados, algunas veces,
las menos, sobre las estrategias de prevencidn o sobre las metodologias de curacion
puestas en practica.

De este modao, se ponen sobre el tapete, en primer lugar, numerosos interrogantes
sobre la propia funcion de los medios de comunicacién. Viene a la memoria entonces
Harcld Lasswell, quien definio, en 1948, el campo de la comunicacién mediante los
cinco términos de la famosa pregunta: «;Quién dice qué?, ;por qué canal?, ;a
quién?, ;con qué efectos?..» Si hay un campo en el gque se imponen estos
interrogantes, ése es, sin la menor duda, el campo de la «toxicomania». Todos
sabemos que el abuso de las drogas, ya sean legales o ilegales, debe situarse en un
amplio contexto social omnicomprensivo y sabemos que pone en juego la eficacia de
los medios de comunicacion de masas en el plano de la educacion, sin que se oculte
por ello el temor tradicional de la excesiva influencia que podrian tener sobre Ia
poblacion.

En efecto, quien hable de medios de comunicacion social no puede olvidar la
ambigledad del propio término «masas» que puede tener un sentido peyorativo
(gente irresponsable, inculta o manipulada) o simplemente un sentido cuantitativo.
Sea como fuere, los estudios sobre los medios de comunicacion masiva implican, en
términos generales, a cinco sectores: el emisor, el contenido del mensaje, el medio,



la audiencia y los efectos. Sélo tomandolos en consideracion uno por unc se podra
disefiar aqui una politica global de intervencién adecuada de los actores de la
comunicacion a la hora de abordar las toxicomanias, tanto en el plano de la preven-
cion como en el de la informacion.

J. T. Klapper afirmaba en 1960: «la comunicacion de masas no actia por lo
regular como una causa necesaria y suficiente de efectas sobre la audiencia, sino
gue funciona mas bien en el seno de una red de influencias y de factores mediatos y
por intermedio de los mismos».

En resumen, salvo en el caso de una «campafia» antidroga organizada a escala
nacional del tipo «La droga, hablemos de ella antes de que ella le hable» (diciembre
de 1986), no se pueden aislar relaciones de causas a efectos. Una campaia de
sensibilizacién come la mencionada, lanzada por iniciativa del Ministerio de Sanidad
francés, estéd muy circunscrita en el tiempo. Se trata de un claro intento de modificar
ta actitud y el comportamiento de los destinatarios de la comunicacion (los «objeti-
vos» dirian los publicistas). Se trata, concretamente, de una estrategia de preven-
cidn cuyo objetivo es llegar al mayor nimero posible y que se llevé adelante combi-
nando la pequefia pantalla con los carteles publicitarios exteriores, que sirvieron en
las calles como cajas de resonancia, como recordatorios visuales del corto televisivo.

Sin embargo, es dificil evaluar los resultados de este tipo de iniciativas hasta que
no se cuente con una metodologia de evaluacion que pueda aplicarse en el momento
inmediatamente posterior a la difusion del mensaje. ,Cémo saber si una comunica-
cién es 0 no «persuasiva»?

No se puede dejar de tomar en consideracion, sea como fuere, la idea apuntada
en 1955 por P. F. Lazarsfeld al afirmar que la influencia de los medios de comunica-
cién masiva sélo es efectiva cuando la retoman sucesivamente las redes de comuni-
cacion y de influencia personal que existen en el seno de los grupos primarios
(familia, pequefios grupos de amigos o de colegas, etc.). La capacidad de influencia
de los medios de comunicacién se coloca bajo la dependencia de la interaccion en el
seno de pequefios grupos.

La antigua tesis del two-step flow (flujo de doble escalén de la comunicacion)
muestra a la claras, todavia hoy, el impactc de los medios de comunicacion de
masas en Ios lideres de opinién, que se repite en aquellas personas sobre las que
éstos tienen influencia.

En terminos generales, los socidlogos y los investigadores afinan cada vez mas
los métodos de analisis aplicables al campo de los medios de comunicacion de
masas. Sobre tode de dos décadas a esta parte, la tendencia de los analisis de
contenido abre paso a los enfoques linglisticos o semiolégicos que tratan de
individualizar los datos del lenguaje 0 de |la escritura gque son propios de cada medio.
Sin embargo, antes de ampliar este campo de reflexion, es conveniente proponer
aqui a los actores de la comunicacion algunos puntos de referencia, algunos conse-
jos basicamente inspirados en los madelos preventivos que, a lo large de los afios,
ha ido perfilando la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) y que tienen su punto
de partida en 1970.
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ALGUNOS PRINCIPIOS BASICOS

Cuando se trata de prevencion en el ambito de |la toxicomania es necesario tener
en mente algunos principios basicos:

— Evitar tanto la dramatizacion como la trivializacidon para evitar el reforzamiento
de una representacion social inadecuada de las toxicomanias.

— Considerar la toxicomania un uso abusivo de productos téxicas, tanto que se
trate de productos legales como ilegales (alcohol, tabaco, medicamentos, drogas). El
objetivo es manejar con suma prudencia todo lo que se dice de manera muy especi-
fica sobre la prohibicion (toda prohibicion demasiado «publicitada» se convierte muy
rapidamente en una incitacion a la transgresion).

— Adaptar la informacion a la poblacién interesada (nifios, adultos, colectivos
sociales mas amplios). No alimentar la desconfianza respecto de los demas.

— Qrientar la informacion principalmente hacia un analisis global del «fendomeno
de la droga» en nuestras sociedades antes que hacia «la explotacion del sensacio-
nalismo» que con demasiada frecuencia impide una auténtica comprensidn de dicho
fendmeno.

— Favorecer la comunicacion intergeneracional, sensibilizando a las personas
para un mejor conocimiento de las dificultades con que se enfrenta el adolescente,
que por naturaleza son las de identidad e identificacion.

— No olvidar que la toxicomania es una manifestacion mas (suicidio, delincuen-
cia, enfermedades mentales) del malestar de algunos jévenes, y que las conductas
toxicomaniacas provienen de un malestar que afecta a teda nuestra sociedad. «Los
toxicdmanos... [como] gusta decir, en esencia, el doctor Olivienstein... son en todos
los casos nuestros hijos. »

— Responsabilizar sin culpabilizar tanto a los jévenes como a los adultos que
los rodean.

— Favorecer las alternativas a las desviaciones toxicomaniacas.

— Seguir una estrategia de enfoque glabal del fenomeno, gue dara lugar a
buscar soluciones en nuevos planteamientos de educacion para la salud, asi como
pedagdgicos.

— Prestar atencion al alcance de los términos utilizados, a los lemas, a los libros
que se recomiendan, a determinados motivos recurrentes voluntarios.

No cabe duda de que esta lista de «consejos minimos» podria ser més extensa.
Pero se da el caso de que los actores de la comunicacion los han tenido realmente
en cuenta, sobre todo de diez afios a esta parte. Han logrado probar, en la practica,
que el propio concepto de prevencion ha evolucionado hacia una nocion mas global
de promocidn de la salud, al estigmatizar un determinado numero de indicadores de



estilo de vida (calidad del medio ambiente, marco sociocultural, etc.), que acaban de
completar de manera muy Util los principios de base ya mencionados.

No hay que olvidar que los mensajes emitidos por la television, por la radic o por
ila prensa escrita son recibidos de manera diferente por el pablico. Sus efectos, como
diria McLuhan, difieren de acuerdo con el emisor utilizado. Si bien los medios de
comunicacion tienen caracteristicas muy especificas que hay gue empefiarse en
analizar, también conviene resaltar gue actdan sobre los sentidos (vista, oido, inte-
lecto), lo cual les confiere el poder de captar la atencidon y de suscitar el interés con
una cierta inmediatez.

Tanto si se refiere a los toxicdmanos como si no, el mensaje preventivo debe ser
tanto mas cuidadosoc (asi en el contenido como en la forma) para que pase, segln
Tchakhotine, por el instinto, pero también por el cauce de los valores emocicnales y
afectivos del receptoer.

A pesar de gue las teorias de McLuhan resulten controvertidas, es cierto que un
mensaje dado puede desencadenar fendmenos de moda (vestimenta, estilos musi-
cales, lemas de la contracuitura, etc.).

Tambien se puede decir que todos los medios de comunicacion hacen circular, a
través del teiido mediatico, ideas y estereotipos. Algunos fildésofos, como Marcuse,
han podida decir por ello que el objetive de dirigirse a una audiencia muy vasta
significa «no molestar a nadie y eliminar lc que puede ser objeto de discusion y, por
ende, volcarse hacia el conformismon».

LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS
COMO SUPERFICIE PROYECTIVA

Un debate de plena actualidad es la cuestion de que la naturaleza «comercial»
de los medios de comunicacidn en Qccidente esté o no vinculada a su caracter
socialmente conservador. Lo que si es seguro es que los medios en su conjunto
funcionan como superficie proyectiva de acusada representatividad simbdlica.

De este modo, los medios pueden interpelar o no, actuar como detonadores,
incitar, influir, desvalorizar, despertar la curiosidad, disuadir, alarmar, etc. Entre sus
efectos méas notables, Klapper menciona: «la relajacién mental y psicologica, la
estimulacion de la imaginacién, el suministro de interaccion de sustitucion y de un
terreno comun para los intercambios sociales, el alivio emocional, la difusion de
consejos practicos».

Los medios de comunicacion ponen de relieve esta oposicidn de origen aristotélico
entre la catarsis y la mimesis de |la que habla de buen grado Edgard Morin y que se
puede identificar en cada uno de nosatros. La catarsis, en el psicoanalisis, es una
liberacion en forma de emocidn de una representacion reprimida en el inconsciente
(proyeccién), en tante que la mimesis es la capacidad de reconocerse en alguien ¢
en una situacién (identificacion).
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Asi, pues, segun el modo en que utilicen su poder de conviccion, los medios de
comunicacion tendran la posibilidad, en todo lo concerniente a la toxicomania, de
prevenir, de advertir, de poner en guardia, o por el contrario de «incitar a», por mas
gue en muchos casos no tengan conciencia de ello,

De todos modos, de lo que se trata en todos los casos es de establecer diferen-
cias y concordancias entre el universo descrito por los medios de comunicacion vy el
universo real de la audiencia. Se puede hablar de una auténtica sociologia de las
comunicaciones de masas y por ese camino se llega, logicamente, a una descripcion
de las condiciones sociales de la recepcion de cada medio.

TELEVISION Y PREVENCION

Si hay un medio de comunicacién en el que la imagen es la reina de las
emociones, ése es por descontado la televisidn. En la pequefia pantalla la objetivi-
dad puede funcionar como un sefiuelo cuando se trata de informar sin tomar la
precaucion de reflexionar sobre el contenide de la emision y sobre el publico al que
se quiere informar.

iEl espectaculo de las toxicomanias no tiene en si mismo nada de preventivo! E
«dar gue ver» de algunos reportajes deberia a menudo ceder ¢l lugar al «prevery.

Como subraya con toda razon el doctor Curtet, seria preferible lanzar al aire
emisiones que demostrasen como se instalan en el seno de la familia la incomu-
nicacién, el silencio, la soledad, y cdmo estos factores pueden ser los detonadores
de los procesos de desviacion de la conducta.

De acuerdo con el funcionamiento de las cartas de ajuste de television, se
pueden hacer varios tipos de informacion sobre las toxicomanias. En los telediarios,
la informacion no puede economizar hechos y acontecimientos (aprehendimientos
de drogas, detencion de traficantes, muertes por sobredosis, debates en el Congreso
sobre los grandes ejes de la politica para luchar contra la droga o para la atencién a
toxicomanos, etc.). Sin embargo, se puede mantener un discurso preventivo en
todos los casos mediante la aportacion de aclaraciones a la informacion directa.

Son raras las emisiones cuyo argumento sea el tratamiento a fondo de las
toxicomanias. Los periodistas y los especialistas en toxicomania deberian colaborar
en ello estrechamente con el fin de desembocar en una sintesis que inicie un
verdaderc andlisis de la cuestion tratada. Una buena secuencia sobre las toxicoma-
nias no oculta la conformidad de determinado tipo de mensajes de los medios de
comunicacion con los esterectipos sociales, morales y culturales de caracter diverso,
Los presentadores, at igual que los realizadores, no ignoran que el publico de la
television es predominantemente el grupo familiar. Por ese motivo se esfuerzan en
reubicar la cuestién objetivada (testimonios sobre el dinero, el trafico o el munda
carcelario y la droga) en el marco mas general de la toxicomania, abriendo asi una
puerta a la reflexion, especialmente mediante la comparacion de diferentes estadis-
ticas nacionales e internacionales. Una emision de television que pretenda profundi-
zar en un problema social no se conforma con ofrecer a los telespectadores «tramos
de vida», sino que los sitla siempre en un contexto social en movimiento.



Por lo que se refiere a las emisiones televisadas en las que el problema «feno-
meno de la droga» se aborda indirectamente (rock, misicas para jovenes), hay que
decir que tienen un doble alcance: por un lado, la capacidad de identificacién que
conllevan los cantantes idolatrados v, por otro, el impacto sobreafiadido de la imagen
televisiva en colores.

La organizacién de campafias de informacién-prevencion {con soporte de dife-
rentes tipos de videos) suele abordarse de acuerdo con las técnicas publicitarias
habituales: concision de los mensajes, tramos horarios estudiados en funcidn de los
ratios de audiencia, repeticion de los pasajes durante un tiempo determinado y
prolongacién de los mensajes mediante carteles publicitarios.

En este caso, mas todavia que en otros, se impone un analisis de contenidos,
Cada cual tiene la libertad de considerar, como lo hace el doctor Angel, que un
programa de prevencion de la toxicomania que utilice el canal mediatice no puede,
por si solo, garantizar su objetivo educativo. Las variadas criticas de todas las
personas que se mueven en el campo de la toxicomania acerca del videoclip La
drogue, c'est la merde —primero de los videoclips franceses sobre este asunto—
han sido significativas. Efectivamente, se destacaba la escuela como lugar de trafi-
co, ¥ la «mezcla ambigua del amor y la droga» que se habia plasmado en imagenes
no convencid a la MILT (Mision Interministerial de Lucha contra la Toxicomania).

En resumen, numerosos especialistas se muestran reticentes a que se eche
mano de manera sistematica a la televisidn cuando se trata de llegar a un publico
numeroso. Recomiendan gue en estos casos se complementen los enfoques
televisivos con una pedagogia que desarrolle las aptitudes criticas de los jovenes
con respecto a ciertas influencias negativas de los medios de comunicaciéon.

RADIO Y PREVENCION

La radio, por su naturaleza, trata la informacién en caliente. Las noticias suelen
ser breves, los titulos reiterativos. La inmediatez, la instantaneidad marcan hasta
cierto punto la informacion, interrumpida a veces con cufias publicitarias.

La radio conoce bien a sus oyentes segln los tramos horarics de audiencia. Su
publico es predominantemente femenino. También los conoce mejor gracias a la
objetivacién geografica (radios nacionales, radios locales, incluso radios de barrio).

Cuando una radio nacional se proponga lanzar a lag ondas una actuacién pre-
ventiva en el campo de las toxicomanias, convendria que no olvidase la importancia
de una colaboracién con las radios locales. Estas, por su calidad de medios de
comunicacion de proximidad, constituyen un apoyo bien adaptado a las informacio-
nes precisas y Utiles, como son las actividades de los centros, de las asociaciones,
de las estructuras y grupos diversos afectados por la toxicomania e implantados en
su zona de difusién. Las radios nacionales y las radios locales son, por consiguiente,
complementarias.

La radio es también el medio de comunicacidén que prima la palabra y la entre-
vista, a menudo «en directo». Por este procedimiento puede captar «en vivo» las
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reacciones espaontaneas de la opinion publica, que a menudo son contradictorias y
dan via libre a controversias a veces cargadas de ricas ensefianzas, scbre todo en lo
que se refiere a la toxicomania.

La radio, este «medio caliente» en palabras de McLuhan, podria convertirse en
uno de los espacios en el que las palabras intercambiadas ante los micréfonos
serian incitaciones a pensar y actuar de otra manera. Por ello seria deseable que |la
radio (y la televisién, por qué na?) aborde el mayor nimero posible de casos de
figuras y de ejemplos de vida que pueden estar en la base de los conflictos familia-
res, gue sean susceptibles de introducir en el nific angustias masivas causadas por
estas situaciones de sufrimiento. Sin perder de vista que los «malestares», las
«desdichas», si bien es cierto que estan en la manera que tiene el sujeto de ser en el
mundc, también estan en la manera que tiene el mundo de ser en el sujeto.

PRENSA Y PREVENCION

Diarios, semanarios, mensuarios, publicaciones nacionales o periddicos regiona-
les, la prensa escrita propone formatos y férmulas multiples que no van dirigidos
todos al mismo publico, como resulta evidente, ni a las mismas clases sociales. No
se podria confundir un diario dedicado a la caza de noticias frescas, de aconteci-
mientos de la vida cotidiana, con una revista de pensamiento dirigida a los cuadros o
a los directores de empresa. Tampoco se podria pasar por aito un tipo determinado
de prensa sensacionalista que prefiere tratar el problema de la droga como si s6lo se
tratase de hechos de diversa naturaleza, con el Unico objetivo de exacerbar las
emaociones apelando a los instintos de vida y de muerte (Eros y Tanatos).

Es cierto que la prensa escrita en Europa perdié gran parte de su poder a partir
de ia década de 1930 con la aparicién de la radio, del cinematdgrafo y mas tarde de
la television, pero de ningun modo se puede minimizar su radio de influencia y todos
sabemos que, tanto en la toxicomania como en otros problemas, jes capaz de lo
mejor y de |o peor! El editorialista al igual que el reportero, el periodista tanto como el
fotografo de agencia, lo saben mejor que nadie: la objetividad es la cosa peor
repartida del mundo.

El contenido de la prensa escrita viene a ser, en todes los casos y en mayor o
menor medida, el resultado de una especie de adaptacién reciproca entre la oferta y
la demanda. T. Persons y W. White {(1960) describieron los medios de comunicacion
de masas de los Estados Unidos de Norteamérica como «mecanismos que operan
en el seno de un “comercio” entre los proveedores de los contenidos culturales vy el
publico». Este esquema sigue siendo aplicable a la totalidad de las naciones
industrializadas.

Sin lugar a dudas, la prensa sigue desempefando un papel capital y eficaz en la
creacion, en la innovacién y sobre todo en la lenta estructuracion de opiniones sobre
asuntos de los cuales es ella una de las primeras en informar al gran publico. Por
este mismo motivo ya podemos adivinar la pesada carga, entiéndase deber, que
tiene en los asuntos relacionados con la toxicomania, especialmente en lo que hace
a la prevencion.



Si evita el sensacionalismo gratuito y la utilizacion abusiva de todo lo que rodea
a la droga como espectaculo y desarrolla su sentido pedagdgico, la prensa puede
cantribuir realmente no s6l0 a una informacién ecuanime que saque de su ghetto al
«fenomeno de la droga», sino tambien a consolidar la posibilidad de un dialogo
permanente que favorezca a la vez la comunicacion y el cambic de imagen entre el
gran publico.

Es legitimo esperar que la prensa escrita asuma plenamente respecto de la
prevencidn este papel constructivo y que dé mayor cabida a los articulos que traten
de las experiencias gue se llevan a cabo en las escuelas y en las empresas. De este
modo favoreceria todas y cada una de las estrategias encaminadas a sensibilizar y
orientar los espiritus en otra direccidn que no sea la de exacerbar los sentimientos.

En este sentido, el agregado de prensa tiene un papel de relevo de primera
importancia. Por lo que se refiere a la prensa llamada «de empresa», también puede
servir de trampolin para los puntos de vista globales sobre los comportamientos
toxicomaniacos. En cierto modo podria ser respecto de la prensa escrita lo que la
radio local es respecto de una radio nacional. ;Acaso no es en la empresa, en la
fabrica, en el puesto de trabajo, donde cobra su sentido cualguier programa de
prevencién fiable? ;Y no es ahi también, en el &mbito de lo cotidiano, donde pueden
entrar en accidn esos adultos en su funcidn de relevos, ¢ mejor adn esos equipos de
relevos gue, auxiliados por herramientas pedagégicas, podran hacer frente a 1os
diferentes problemas de drogas con el fin de comprender los mecanismos psico-
sociales?

¢EN QUE CASOS LA INFORMATICA REFUERZA LA INFORMACION?

Todo lo que favorece un mejor acuerdo entre |cs actores de la comunicacion y los
encargados de la prevencidn, permite que se abra camino entre el publico otra forma
«de ver y de hacer». El meollo de |a cuestion estd en modificar las mentalidades para
que su percepcion de la realidad ne sea la percepcion, demasiado natural, de los
fantasmas de objetos malos con todo lo que se puede construir en torno a ellos y que
justifica con demasiada frecuencia la exclusion o el encierro de los individuos
desviados de una sociedad.

Dentro de este espiritu, un intercambio verdaderamente reciproco entre periodis-
tas y «especialistas» en toxicomanias dara lugar, paulatinamente, a la creacién de
un banco permanente de datcs. jLa era de la informatica todavia no ha dejado de
asombrarnos!

En Francia, las iniciativas como TOXITEL (que permite informarse por intermedio
de! MINITEL de todo lo relacionado con las toxicomanias) desempefian un papel
pionero. Todo dato preciso permite una circulacion dinamica de las informacicnes
entre los diferentes profesionales y las estructuras sobre las que actiuan. Asi, pues,
establecida solidamente, la comunicacidn se intensificara cada vez mas y se conver-
tira en el apoyo de una colaboracién éptima para la elaboracion equilibrada y
matizada de programas de prevencion.
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¢Y QUE OCURRE CON LA INFORMACION SOBRE EL ARSENAL
TERAPEUTICO?

Esta es la recomendacion basica que los encargados de la prevencion dirigen a
los profesionales de los mediocs de comunicacién: «Evitemos, so pretexto de ser
objetivos, dar paso al sensacionalismo.» La oportunidad de la misma tiene vigencia
cuando se trata de informar al publico sobre el arsenal terapéutico con que cuentan
este o aquel pais para acoger y tratar a los toxicdmanos.

El papel y los deberes de la prensa (escrita, hablada o televisiva) tienen gran
importancia en este sentido. Comunicar no significa incitar a polémicas estériles por
cualquier medio. Dar a conocer, mostrar, na implica forzosamente machacar a la
opinion publica con gran aparate de cifras y estadisticas mas o menos ficticias
capaces de poner en duda la eficacia (o la originalidad) intrinseca de tal o cual
tratamiento empleado por este o por aquel equipo especializado (centro de
postrecuperacion, clinica abierta, comunidad terapéutica, estructuras de reinsercion
socioprofesional, familias de apoyo terapéutico). El reportaje, al igual que el «informe
especial» sobre los tratamientos de los toxicomanos, implican el riesgo de producir
efectos perversos inmediatamente posteriores si la principal preccupacién de sus
autores no es la de evitar todas las formas de mitificacion —bajo el pretexto de
actualizacién— de una escuela terapéutica respecto de las demas.

En todas las latitudes, los medios de comunicacion son proclives a presentar las
estructuras de acogida de los toxicémanos con una vision demasiado esquematica:
a la derecha se sitlan los lugares especializados que siguen las teorias com-
portamentalistas (Day-Top en los Estades Unidos, Partage en el Canada, El Patriar-
ca en Francia y en Espafa); a la izquierda, los que siguen las teorias psicolégicas
(terapias de desprogramacion y psicoterapias de corta ¢ larga duracion).

Con toda razén, el doctor Aimé Charles-Nicolas (de Pierre Nicole, en Paris)
deplora esta clasificacion de caracter dicotémico: comportamentalistas vy dirigistas
de un lado, establecimientos psicoterapéuticos y no dirigistas del otro. Este «peligro-
tentaciony» de esquematizar cuanto mas mejor (bajo el pretexto del impacto que se
busca producir y de una mejor identificacién del blance) que amenaza a todos los
actores de la comunicacion de masas, si no se le presta atencion puede tener
consecuencias nefastas (Informacion=deformacién) sobre la percepcién giobal del
fenomeno de la toxicomania por parte de la opinién pablica. La diversidad que se
observa entre las cadenas terapéuticas como es el caso de las metodologias de
tratamiento, corresponde, efectivamente, a la complejidad del problema que tratan
de solucionar. Basicamente puede decirse gue todas las pistas que se pueden
identificar, «apoyandose en la evolucion de las ciencias humanas» y en relacién con
la prevencion en el dmbito de los medios de comunicacién, se ordenan respecto de
los mismos principios basicos toda vez que se trata de presentar puntualmente una
estructura de atencion o cadena terapéutica en su conjunto, o incluso las ideas-
fuerza de un «especialista» en toxicomanias.

«Poner por las nubes» una metodologia, una «figura» en particular por encima de
las otras, suele mover a engafio y en consecuencia puede llevar a la creencia de que
haya un lugar, un especialista o un remedio milagroso para curar a un toxicémano.



NO PERMITAMOS JAMAS QUE INFORMACION RIME CON INTOXICACION

Toda «informacién espectacular» sobre toxicomania, toda «prevencion especta-
cular» no seran a fin de cuentas mas que «fuegos de artificio» que se arrojan al gran
publico como si fueran heno y no van destinadas a proporcionar conocimiento, sino a
imponer una ideclogia, una politica, una opcion o un fanatisme.

Desde este punto de vista, faltaria aun definir una deontologia «minima» de los
profesionales de los medios con e! fin de que informacién no rime jamas con
intoxicacion. Esto desembocaria en el absurdo, jsobre todo cuando de lo que se trata
es fundamentalmente de saber cémo dar a conocer la prevencion, los tratamientos y
los lugares de rehabilitacion disponibles para evitar o romper una dependencia
toxicomaniacal!
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El papel de los medios de comunicacion

«El uso Indebido de estupefacientes representa para las generaciones actuales
y futuras un peligro tan desiructivo como la peste que asolo muchas partes del
mundo en siglos pasados. Ha llegado el momento de que la comunidad
internacional extienda sus esfuerzos a una accion mundial a fin de hacer frente a
este peligro» (Javier Pérez de Cuéllar, Secretario General de las Naciones
Unidas).

La comunidad mundial fue sensibie a esta apelacién. De este modo, en junio de
1987 se celebrd en Viena (Austria) la Conferencia Internacional sobre el Uso
indebido y el Trafico llegal de Drogas, en la cual participaron 137 paises.

Los trabajos preparatorios de ia Conferencia se desarrollaron a lo largo de dos 143
anos y culminaron, en lo esencial, con la elaboracion y aprobacién de un

importante documento: «Plan Amplio y Multidiscipiinario de Actividades Futuras en
Materia de Fiscalizacion del Uso Indebido de Drogas».

Este decumento se divide en cuatro capitulos (Prevencion y reduccion de la
demanda ilegal de estupefacientes y sustancias psicotrépicas; Control de la oferta;
Supresion del trafico ilegal, y Tratamiento y rehabilitacion).

Las medidas y recomendaciones adoptadas apuntan al horizonte temporal de los
préximos diez a quince afios y definen las estrategias internacionales y nacionales
de lucha caonira la droga, tanto en el campo de la oferta como en el de la demanda.

En el conjunto de los 35 objetivos que se prefende alcanzar, uno aborda el papel
de los medios de comunicacion en lo que respecta a la problematica de la droga.

Ese es el texto que ahora presentamos.

OBJETIVO 7. FUNCION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
El prablema

88. Los medios de informacian llegan todos los dias a un publico muy grande.
Las posibilidades de que los medios informativos contribuyan a la campafa de
prevencién del uso indebido de drogas son enormes, pero sus publicaciones y
emisiones pueden también ser nocivas y conitraproducentes. El empleo de una
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terminologia inexacta o equivoca cuando se habla de los estupefacientes y sustan-
cias psicotropicas y de sus propiedades distinguiendo, por ejemplo, artificialmente
entre las llamadas drogas «duras» y «suaves»; el abogar por la legalizacion del uso
de drogas con fines no terapéuticos; la importancia dada en las informaciones sobre
el valor de los decomisos a las enormes ganancias que pueden obtenerse con el
trafico iticito de drogas y la vinculacion del uso de drogas con personas socialmente
conocidas o célebres son todos elementos que pueden deformar la percepcion de
este fendmeno y atrofiar la capacidad de juicio individual.

89. Asimismo, las campafias mal concebidas para prevenir el uso indebido de
drogas pueden tener un efecto contrario al que se busca al suscitar la curiosidad e
inducir a una conducta negativa en lugar de prevenirla. Por consiguiente, es indis-
pensable que se emprendan actividades de investigaciéon y evaluacidn de las medi-
das adoptadas. de los programas ejecutados y de los efectos de los mensajes
difundidos por los medios de comunicacion. Ademds, se debera velar por que se
respeten los derechos humanos fundamentales de libertad de palabra, libertad de
prensa y de expresioén en general.

Medidas de seguridad
En el plano nacional

90. En caso de no haberlo hecho ya, los organismos encargados de las emisio-
nes radiofdnicas, de la industria cinematografica y de otros medios de comunicacion
deben considerar la posibilidad de formular directrices en forma de cédigos de
conducta que sean respetados voluntariamente por el publico y las empresas priva-
das al mostrar o representar todo acto o incidente que implique el uso de drogas.
Ademas, podrian recomendar el cumplimiento de las directrices de ese tipo aproba-
das en un foro internacional.

91. Los organismos sanitarios y otras organizaciones pertinentes deben traba-
jar mas activamente por conseguir que los medios de comunicacion colaboren
responsablemente en la promocién de una vida sin drogas. Ese objetivo se puede
alcanzar mediante la celebracion periddica de cursillos, sesiones de orientacion e
informacion, etc., para empleados de los medios de comunicacién de forma que
puedan ampliar sus conocimientos en lo que respecta al uso indebido de drogas v
familiarizarse mejor con los esfuerzos que realizan los organismos gubernamentales
y no gubernamentales pertinentes para contrarrestar el problema.

92. Ademas, en caso de no haberlo hecho ya asi, los organismos competentes
deben considerar |a posibilidad de:

a) invitar o, segdn convenga, ordenar a los organismos locales y centrales
encargados de la fiscalizacidn de drogas que designen en el territorio o zona
de que se trate a una persona o grupo de personas que sirvan de enlace con
los medios de informacion y propercionen a estos medios datos y asesora-
miento acerca del uso indebido de drogas;



b) instar a los planificadores de programas a que consulten con los medios de
informacién sobre la manera de presentar la cuestién de las drogas y del uso
indebido de drogas en las emisiones teatraies y los programas de noticias y
a que suministren materiales adecuados a esos medios para garantizar que
las noticias se presenten de un modo objetivo que no induzca al publico a
error, ya sea intencionalmente o por descuido, y que no exalte el usc
indebido de drogas.

¢) invitar, por conducto de sus organismos, a los medios de informacién a
participar en los esfuerzos para reducir la demanda ilicita de drogas.

93. Tal vez se podria asociar al personal de direccién de los medios de informa-
cion a las actividades del gobierno y de la comunidad e invitarlo: a) a contribuir a la
preparacion de programas en apoyo de las politicas y esfuerzos de prevencién; b) a
proporcionar informacion factica veridica sobre el uso indebido de drogas, y ¢) a
formular programas que fomenten los valores culturales y la vida sana. En lo posible,
debe fomentarse la cooperacion permanente entre las autoridades educativas y ios
medios de comunicacion,

94. Los gobiernos y las organizaciones no gubernamentales interesadas deben
cooperar para determinar qué investigaciones son necesarias, por ejemplo, para
comprender las madalidades del consumo de drogas. Deben prestar apoyo a dichas
investigaciones los anunciantes y los expertos en relaciones piblicas y estudios de
la opinion publica.

95. Se podria invitar a los medios de comunicacion y, en particular, a los
medics informativos, tanta publicos como privados, a participar en un esfuerzo
concertado a largo plazo de las autoridades nacionales y locales y los grupos
comunitarios, encaminado a promover la imagen publica de una vida libre de drogas,
a denigrar el habito del consuma de drogas que se ha extendido a ciertas clases de
la saciedad, a sensibitizar a todos los grupos de poblacion ante los problemas de la
salud y los peligros que entrafa el uso indebido de drogas y a exhortar a los padres,
profesores, dirigentes comunitarios y personalidades de la vida publica a dar el
ejemplo, absteniéndose del uso de drogas.

96. Los organismos competentes deben considerar |a posibilidad de establecer
canales de comunicacion a través de los cuales puedan hacer sugerencias y reco-
mendaciones, de manera oficiosa y sin que ello implique ninguna interferencia que
haga pensar en una censura, a personas u organos encargados de la gestion de las
emisiones radiofénicas o televisivas u otros medios informativos. Los medios
de comunicacién deben acceder voluntariamente a las solicitudes de los organis-
mos encargados de la fiscalizaciéon de drogas de que se abstengan de divulgar
cualesquiera noticias sobre investigaciones en curso de delitos relacionados con las
drogas.

97. En paises donde se habian y entienden diferentes idiomas, los distintos
organismos competentes deben determinar, en cooperacién con los medios de
comunicacion, si procede que las advertencias sobre los dafos ocasionados por el
uso indebido de drogas se divulguen a través de la radio y la televisidén y que se
difundan o expongan destacadamente en las escuelas, instalaciones pubiicas, clu-
bes de jovenes y deportivos, elc., en los distintos idiomas utilizados en el pais.
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98. En paises con una elevada tasa de analfabetismo, los organismos compe-
tentes deberian considerar la posibilidad de difundir esas advertencias por medios
audiovisuales o graficos; por ejemplo, en carteles, fotografias, etc., o enviando
representantes de los servicios sanitarios publicos a las zonas rurales, para difundir
de palabra esas advertencias. Deberia recomendarse la inclusion en los programas
de alfabetizacidén de ensefianzas contra el usc indebido de drogas. Los organismos
competentes podrian utilizar los buenos oficios de las organizaciones de base con
este propodsito.

99. Teniendo en cuenta la importancia decisiva que reviste la informacion para
la planificacién y ejecucion de un programa encaminado a limitar y reducir la deman-
da ilicita de drogas objeto de fiscalizacidn, los organismos competentes deberan
preparar espacios televisivos, avisos, prospectos, folletos u otros materiales en que
se pida informacién de todas las fuentes (incluidas las que no pertenecen al sistema
sanitario}, que permitan obtener una informacion mas amplia y precisa sobre la
demanda ilicita y contribuir ademas con el tiempo, a que los medios de comunicacion
elaboren programas para frenar esa demanda.

100. Es posible que las madres y ilos padres necesiten recibir instrucciones
sobre la manera de impedir que sus hijos se conviertan en toxicomanos, o para
apartarios paulatinamente del uso indebido de drogas en ¢aso de que hayan adquiri-
do ese habito.

101. El usoc indebido de drogas durante el embarazo puede tener consecuen-
cias graves para el hijo. Por consiguiente, se deberia hacer hincapié en informar a
las mujeres jovenes sobre los riesgos especificos que dimanan del uso indebido de
drogas durante el embarazo.

En los planos regional e internacional

102. La UNESCO, en cooperacion con las organizaciones no gubernamentales
especializadas, podria facilitar el intercambio de materiales audiovisuales suscepti-
bles de utilizarse con fines preventivos, contribuir a evaluar las campafas de infor-
macidn y promover la cooperacion internacional en materia de investigaciones sobre
los efectos de los mensajes difundidos por los medios de comunicacion.

103. los drganos profesionales interesados podrian organizar reuniones perio-
dicas de periodistas y de administradores de medios de informacién de diferentes
paises para intercambiar opiniones scbre la manera de presentar el uso indebido de
drogas en esos medios.

104, Se debe invitar a los organos internacionales, incluidos los regionales, a
que ofrezcan cursillos para periodistas que se ocupan de cuestiones relativas a las
drogas a fin de capacitarlos para difundir una informacion mas exacta y que no de
una impresion falsa al publico.

105. Se debe contemplar la posibilidad de instituir un premio o galardén para
laurear en las categorias de imagen y sonido los mejores programas sobre la
prevencion del uso indebido de drogas a fin de estimular la produccién de preguntas
de este tipo.
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Cooperacion con los «mass media»”*

Cooperacion de los «mass media» con el Gobierno

En las sociedades en que existe libertad de informacién, la relacion entre el
Gobierno y los medios de comunicacion es particularmente delicada y sutil. Los
medios de comunicacién transmiten las informaciones referentes a la actividad
gubernamental y, si lo juzgan necesario, las comentan. El Gebiernc propoerciona el
material informativo, pero no tiene ninguna influencia sabre el tratamiento que se da
a ese material.

Temas como el tabaquismo, el alcoholismo o Ia toxicomania son asuntos de una
actualidad innegable. Las perspectivas y las actividades gubernamentaies en esas
areas han despertado, en estos ultimos afos, el vehemente interés de los responsa-
bles de la informacion, conscientes como son de la actualidad de ese tipo de noticia
para el pubiico al que sirven. De tal modo que los problemas relacionados con los
temas referidos son, hoy, en Europa, conocidos y divulgades con la mayor objetivi-
dad a traves, esencialmente, de la cobertura que los mass media les ofrecen. Puede
incluso decirse que ésta es la situacion en la casi totalidad de los paises europeos.

informacién gubernamental

La informacidon gubernamental es, como se sabe, la que se fundamenta en la
politica del Gobierno. Pretende siempre alcanzar a grandes capas de |la poblacidn.
Y, para eso, recurre a los responsables de los diversos medics de informacién o
interviene directamente, a través de la televisién, la radio, el cine, la prensa o
cualquier otro medio.

A los responsables de la informacion sclamente les interesan las noticias y los
acontecimiento actuales para sus articulas y reportajes —precisamente lo que nos-
otros, su publico, les exigimos—. (El periddico de ayer ya no vale nada.)

Lo esencial de la informacién conocida del gran publico procede de los 6rganos
de comunicacidn social, que la recogieron de comunicados de prensa o conferencias

{(*) «Cooperacion con los mass media» es uno de los capitulos de una obra mas vasta que el
Consejo de Europa editd en 1985 bajo el titulo Tabaco, alcohol y toxicomania: estrategias de
cooperacién con los lideres de opinidn y los medios de comunicacion.
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de prensa. Entrevistas concedidas por ministros y discursos pronunciados en las
Asambleas Parlamentarias o en otros contextos constituyen una excelente forma de
exponer puntos de vista paliticos y de transmitir informaciones.

Contactos ¢con los medios de comunicacion

El Grupo de Trabajo de la Organizacion Mundial de la Salud sobre informacién y
salud, que se reunid por primera vez en Luxemburgo, en noviembre de 1980, publicd
un inferme con sus conclusiones.

De ese informe forman parte los parrafos que siguen sobre la actividad de los
periodistas y su articulacién con las demas entidades:

«La unica forma de establecer contactos satisfactorios con los medios de comu-
nicacion consiste en ayudar a los periodistas en funciéon de sus necesidades y
asegurar su libre acceso a la informacion. Es también de primordial importancia que
el material informativo recibido sea lo mas completo posible.

Los periodistas no se basan solamente en las comunicaciones de los ministerios:
disponen también de informacién proveniente de empresas, de grupos de presion y
de sindicatos. Del material recibido, el periodista debera formar su opinion, hacer
una sintesis de las informaciones que recibe y presentarla de una forma no demasia-
do cientifica ni demasiado profesional. En el proceso de informacion es, por lo tanto,
el periodista el principal nexo de unidn entre el publice y los poderes publicos.

Hay un riesgo cuando se insiste demasiado en la exigencia de profesionalidad y
en el codigo deontolégico del periodista. Por otro lado, se considera importante que
el periodista, en el contacto con el pablico y al redactar ta noticia, comprenda el
contenido de su articulo, lo que presupone un entendimiento entre quien proporciona
la informacion —los Ministerios, por ejemplo— vy el periodista en cuestion. Es nece-
saria esa ligazon, en el caso de redactores de paginas femeninas, principalmente
para garantizar que las respuestas a las cartas recibidas se basan en datos fidedig-
nos. Seria igualmente Gtil introducir la discusion de cuestiones médicas en el apren-
dizaje de los profesionales del periodismo.

No es deseable que se establezcan criterios para la formacién y cualificacion de
los periodistas, pero es posible y deseable estimular la formacion de asociaciones
nacionales de periodistas especializados en asuntos médicos, cada vez en un mayor
numero de paises europeos.

Una mayor calidad de informacién en lo tocante a las cuestiones de salud puede
obtenerse con la realizacién de seminarios, el establecimiento de directrices y la
compilacion de material de referencia terminolégica, en el campo de la medicina,
para uso de periodistas. Problema considerado de dificil solucién es el de involucrar
cada vez mas a los periodistas, principalmente a los periodistas de la prensa regio-
nal, en los problemas sociales y de salud en sus propias regiones, suscitando una
mejoria de la situacion. Importaria también satisfacer mejor las necesidades de
informacioén del personal sanitario.



Los poderes plblicos no deberian intentar imponer a los medios de comunicacion
los asuntos que les gustaria ver tratados. Los medios de comunicacion de masas
deciden por si mismos lo que es o no pertinente y determinan tanto el mensaje como
la manera de difundirlc. Ademas, importa establecer la relacion entre la informacién
y la actualidad.

Es sabido lo dificil que resulta para el periodista, actualmente, trabajar sobre la
inmensa cantidad de informacién de que dispone. Esto hace necesaria una
predigestion y una preseleccién del material informativo. La informacion debera ser
canalizada hacia los periodistas que se sabe estan interesados en el tema en
cuestion.

Los pericdistas, aunque adn no participen en la elaboracion de la politica de
informacién al publico, son conscientes de que desempefian un servicio ptblico. En
el caso particular de la salud publica, pedrian ayudar a elaborar una estrategia en
materia de informacion.

Sin chocar con la libertad de prensa, las personas que transmiten informacion
sobre la salud son impelidos a buscar aliados entre los responsables de los medios
de comunicacién como parte de su accién en la promocion de la salud. Esta estrate-
gia exige, para la consecucion de sus objetivos, un plazo que sera forzosamente
largo y que pasara por la institucionalizacidn y por el refuerzo de la formacion.

La tendencia a mantenerse detras de las barreras del comunicado de prensa y
del presentador anonimo va contra la voluntad del plblico de los afios ochenta, que
exige del Gobierno mas responsabilidad y mas apertura. Ademas, esta tendencia no
reconoce que los medios de comunicacidon estén dispuestos a apoyar las otras
propuestas presentadas por el movimiento «La Salud para Todos».

Una politica deliberada de expansion y diadlogo dirigida al publico (y a los medios
de comunicacién) implica la intensificacion con grupos de interés, organizaciones de
masas y organismos no gubernamentales. Los gobiernos consagran mucho tiempo a
dar respuesta, o a mantener posturas defensivas contra ciertos grupos de interés
que proliferaron rapidamente en los afios setenta. El valor de esos grupos como
«multiplicadores» de un determinado mensaje, ya sea porque crean una creciente
toma de conciencia sobre las politicas gubernamentales o porque transmiten un
mensaje sobre la promecion de la salud, no siempre ha sido bien comprendido.
Sindicatos, asociaciones de defensa de la condicién femenina y del consumidor y
otras organizaciones de masa han sidc muchas veces desaprovechados en la
informacidn al publico y en las campafias de educacion.

Los medios de comunicacién deberian desempefar un papel activo y no sélo ser
considerados como espectadores o criticos de un proceso social de mejoramiento de
la salud. Deben, por lo tanto, ser llamades a formar parte de aquellos que conciben
las estrategias y definen las politicas de accion. De tal suerte gque el hecho de
asociar a los periodistas a la formulacién de las politicas tiene la ventaja de obtener
asi la opinidn del plblico. Esperar mas seria también esperar demasiado.»
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El papel de los medios de comunicacion es determinar prioridades

En los ancs cuarenta y cincuenta, la influencia de los medios de comunicacion
—periddicos, radio, carteles y, posteriormente, la television— en las modificaciones
del comportamiento humano fue claramente exagerada.

La investigacion cientifica llevada a efecto en este area demostrd ta reducida
influencia de los medios de comunicacién de masas en |la pretendida modificacion de
los comportamientos.

La comunicacion de masas debe ser considerada como un factor complementa-
rio por lo gue respecta al grupo y a los contactos individuales,

Cuando esto se hizo evidente, los medios de comunicacidon perdieron, para los
profesionales de la educacion sanitaria, su poderoso charme inicial. Ese hecho llevd
a la elaboracién de un nuevo estudio de las técnicas de informacion en su conjunto.
La informacion de grupo se tornd, rapidamente, en la nueva palabra-clave.

Entramos en una nueva fase cuando se descubrid que los diversos métodos de
informacién son complementarios entre si. En este nueve concepto de infoermacion,
corresponde a los medias llamar la atencion sobre un determinado asunto, y cuestio-
har su actualidad, exponiéndolo al publico y presentando objetivamente los argu-
mentos en pro y en contra.

Por ejemplo: la informacion de grupo que tiende a alterar la actitud en lo relativo
al tabaco se beneficiara del interés suscitado cerca de la opinion publica por los
medios de comunicacion que colocaron el tabaco en la lista de los temas de actuali-
dad y consiguieron, asi, su insercion en la lista de las prioridades sociales. (En este
contexto, tal vez sea util referir que el semanaric americano Time proclamaba, ya en
1967, que «el caso de la década, a nivel de relaciones puablicas, es la accién entre
bastidores desarrollada por la industria tabacalera contra el parecer desfavorable de
los médicos en relacién al consumo de tabaco».)

Los medios de comunicacién y el concepto de estilo de vida

Esta cada vez mas claro que se estd modificando, de modo espectacular, el
abordaje de los importantes problemas de salud de nuestras sociedades industria-
lizadas. El concepto de estilo de vida como base de esta nueva forma de abordaje
revela la compleja relacién entre el comportamiento en el campo de la salud y las
condiciones de vida, y realza la importancia de los contactos sociales en el hogar, en
el trabajo y en las asociaciones recreativas. Esto abre nuevas perspectivas en
cuanto al papel que los medios de comunicacién pueden desempenfar. La relacidn
que existe entre los problemas de salud y la calidad de vida es solo parciaimente
comprendida por el gran publico. Con base en las conclusiones actuales y futuras de
la investigacién, los medios de comunicacion pueden contribuir a hacer comprender
que la manera en que vivimos y trabajamos, la calidad de nuestros contactos con
nuestra familia, nuestros amigos, nuestros colegas y nuestros conocidos determi-
nan, en gran medida, nuestros sentimientos y nuestros comportamientos por lo que
respecta tanto a los habitos alimentarios, al consumo de alcohol o de drogas tales
como los somniferos y el tabaco, como al ejercicio fisico.



Es cierto que no se podra esperar que la intervencion de los medios de comuni-
cacion pueda, por si sola, suscitar una alteracién del comportamiento, pero puede,
seguramente, mostrar y explicar qué factores de riesgo para la salud se derivan del
comportamiento individual y grupal. Abre asi al pablico perspectivas que le permiti-
rén hacer una eleccién cansciente orientada a una vida mas saludable.

Algunos ejemplos y resultados de la colaboracion entre los que proporcionan
las informaciones referidas a la salud y ilos medios de comunicacién

Actualmente se admite que, para los medios de informacion que sirven al gran
publico, el facter actualidad es el elemento esencial y decisivo para el tratamiento de
la informacion.

La informacidn refativa a la salud no es una excepciodn a esta regla basica. Saber
lo que constituye la «actualidad» puede ser una cuestion controvertida en ciertos
casos, pero siempre son los jefes de redaccién quienes tienen la Ultima palabra.
Mientras tanto, como ya se ha dicho, los medios de comunicacion (prensa, television
y radio) no son los elementos mas utiles, en el ambito de la educacién para la salud,
cuando se pretende obtener un cambio de actitud.

Los medios se revelan como un buen instrumento cuando se trata de suscitar
cuestiones relativas a la salud o de dar a una nueva forma de educacién para la
salud el lugar que merece en la lista de las cuestiones de actualidad. Se ha dicho de
la television, por ejemplo, que es «débil en lo que respecta a las causas y fuerte en
lo que respecta a los efectos». «Generalmente, se admite —sefialan especialistas
alemanes— que, comparativamente, la accién de los medios de comunicacion que-
dara siempre muy lejos de los resultados obtenidos por programas de educacion en
las escuelas, en los hogares y en los centros de salud comunitarios.» Los medios de
comunicacion tienen, esencialmente, un papel de consolidacion. La comunicacion de
masas puede alcanzar su potencial maximo, reforzando actitudes y practicas ade-
cuadas, al sensibilizar a su audiencia en el sentido de «estar alerta».

Para fos jovenes, afiaden los mismos especialistas, los profesores y los padres
constituyen optimos «mediadores»: son personas que podran transmitir una opinion,
una actitud, una forma de actuar. Se recurre a este tipo de «mediador» a causa de
los objetivos de programas de educacién para la salud que scbrepasan la simple
difusion de las informaciones y que se esfuerzan por madificar las actitudes y/o los
compartamientos. El Bundeszentrale fiir Gesundheitliche Aufklarung (Departamento
aleman de educacién para la salud) de Colonia, en la Alemania Federal, considera
que su objetivo principal es ayudar a las personas a crear condiciones de vida y a
adoptar tipos de comportamiento y modos de vida que no sean perjudiciales a la
salud. Un ejemplo de sus trabajos consiste en una serie televisiva de 39 episodios,
titulada Kopfball, que es una coproduccion con la NDR (Nord-Detscher Runfunk). El
programa fue descrito como una especie de Sesamo Street para adultos. Los episo-
dios son cubiertos con comedias, documentales musicales, titeres, etc.

En Luxemburgo existe una buena cooperacién entre el Gobierno, especiaimente
el Ministerio de la Salud, y los «medios de comunicacién», fundamentalmente ia
prensa, la radio y la television. Un problema caracteristico de este pequefic pais es
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la necesidad de una radiodifusion multilinglie en atencion al hecho de que los
trabajadores inmigrantes constituyen un tercio de la poblacion total, incluyendo los
funcionarios extranjeros.

Toda la publicidad sobre el tabaco fue desterrada de la radio y la television y. en
lo que respecta a las bebidas alcohdlicas, solamente se consiente una publicidad
ocasional. El Ministerio de la Salud puede comprar tiempo de antena con un des-
cuento del 10%.

Los peri¢dicos tienen todos una seccion dedicada a la medicina. El material que
se publica es, en general, aceptable para los especialistas, pero muchas veces es
considerado por ellos como de «una ineficacia total». El programa radiofénico en
lengua alemana sobre los problemas de la salud se desvia, a veces, hacia el
charlatanismo.

De entre las emisiones propuestas por los medios de comunicacion, nos referi-
mos a una en particular. Se trata de un programa titulado Muerjesdokior (el doctor al
despertar), escrito y presentado por el Director de los Servicios de Salud y que ya va
por su 13° afo. El programa hace recordar la emisidn inglesa de la BBC de la
posguerra Radio-doctor, que contaba con la colaboracion del doctor Charles Hill, que
fue mas tarde Ministro de Correos. El Muerjesdoktor (el doctor al despertar) previene
regularmente contra los graves peligros que representa para el individuo el abuso del
alcohol, el tabaco y la droga.

1 52 El informe de Holanda cuenta que en los paises donde la prensa es libre —como
es el caso de la mayor parte de los paises de Europa occidental— las relaciones
entre el Gobierno y los medios de comunicacion son delicadas y sutiles. Los medios
de comunicacion transmiten las noticias sobre las actividades gubernamentales (y
otras), haciendo los comentarios que juzgan oportuncs. El Gebiernc proporciona el
material informativo pero no tiene influencia sobre el modo en que ese material es
tratado. Temas como el tabaco, el alcohol o la droga son considerados importantes y
de interés constante. Los editores consideran que la mayoria de su publico quiere
tener acceso a este género de informaciones.

El Gobierno mantiene, mientras tanto, un acuerdo amistoso con los dirigentes de
la television por el cual ésta se obliga a reservar de treinta a sesenta segundos de un
espacio préoximo a los boletines informativos de la emisidén de la noche para la
transmisién de mensajes destinados al servicio publico.

Las sugerencias, autoria y edicidn de estos mensajes son responsabilidad de los
diversos Ministerios, estando su realizacion y produccion a cargo del Servicio de
Informacién Gubernamental.

Siempre se indica una direccidén postal a donde podran pedirse folletos con
informacion suplementaria.

Durante los ultimos diecisiete afios han sido presentados muchos mensajes
sobre el modo de vida relacionado con el tabaquismo, el alcoholismo y la toxicoma-
nia. Los pedidos de folletos se cuentan por millares después de cada emision.



El mundo de ta publicidad cred una fundacion para la publicidad idealista (SIRE}.
Los periédicos ofrecen gratuitamente a esta fundacion espacio para sus campafas
de servicio publico, las cuales muchas veces son elaboradas en colaboracion con
entidades ligadas a los Ministerios. Alcohol y droga figuran entre los temas reciente-
mente inscritos en esas campafnas, que distribuyeron también decenas de millares
de folletos.

Una de las asociaciones de radiodifusion y radiotelevision dedico, hace algunos
afos, una serie de programas televisivos de ayuda a las personas que quieren
renunciar al consumo de tabaco. Esto se hizo en estrecha colaboracién con un
pequefio grupo de sociblogos universitarios que ayudaron en la preparacidn y valora-
cion de los programas.

El Gobierno holandés ha seguido, de unos afios a esta parte, una «politica de
disuasién» en lo que concierne al consumo de alcohol y tabaco. Esa politica fue
concretada por organizaciones cuyos proyectos fueren financiados o subvenciona-
dos por el Gobierno. El ano 1981 fue muy importante. Fue impuesta la obligacién de
agregar, en cada paquete de cigarrillos, un aviso sobre el efecto perjudicial del
tabaco sobre la salud y fue lanzada una onerosa campana multi-media basada en el
eslogan «al fumador no se le ve». Este eslogan significa que las personas que fuman
estan disimuladas tras una cortina de humo; pero significa también, en lengua
holandesa, que los fumadores no son socialmente respetados.

Este hecho originé una pequefia contestacion social y ética. Como resultado de
solamente dos reclamacicnes, el Comité responsable del Cadigo Deontolégice del
Consejo de Publicidad ordené a los periddicos y a la television (libres) que suprimie-
sen esta publicidad y este mensaje. Felizmente para los organizadores, la prohibi-
cién fue impuesta con la campana a punto de terminar. La estrategia a seguir en los
afios ochenta sera la de sensibilizar a los jovenes y a l0s mas ancianos respecto de
la responsabilidad que tienen en cuanto a su propia salud y la de los demas, y
también la de estimularies a adoptar un modo de vida safudable.

Un ejemplo notable es la Fundacion Nederfand Oke, holandesa, creada hace tres
afios. Promueve campafas de educacion para la salud de ambito nacional, principal-
mente a través de los medios de comunicacién. En el ambito local, su accion se
apcya en los «comités» de accion locales, que son cerca de doscientos. La Funda-
cidn es financiada tanto por un fondo de prevencion como por la Caja de Prevencion
de la Enfermedad, con soporte gubernamental.

El Reino Unido senala que, a pesar de no haber una cooperacion formal con los
medios de comunicacién, existe, a veces, una estrecha ligazdén en lo que respecta a
determinados programas ¢ articulos especificos que ahondan en los peligros del
tabaco, del abuso de drogas y del consumo excesivo de alcohol.

Los medios de comunicaciéon conceden mucha atencion a las campafias contra el
tabaco y, también, a los anuncics de cigarrillos y a las cuestiones del alcoholismo y
de la prevencion del trafico de estupefacientes.

Las restricciones impuestas a la publicidad sobre el tabaco y el alcohol son
generalmente respetadas. Los periodicos diarios con implantacion nacional tienen
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colaboradores que se especializan en cuestiones de salud. Estos problemas son
también tratados por periodistas no especializados. Existe una importante prensa
profesional en el campo de la medicina. La television y fa radio pasan, periédicamen-
te, programas sobre cuestiones de salud. En Escocia, el Bodyline (Mantener la linea)
es un programa televisivo con una duracidn de cinco minutos difundido los jueves a
la hora del té. La televisién y la radio conceden al Gobierno publicidad gratuita,
difundida tanto en las redes comerciales (IBA) como en la BBC, donde, normalmen-
te, no se pasa publicidad.

En Chipre, en Islandia y en Turquia existe una cooperacién estrecha entre el
Gobierno y los medios de comunicacion. Contra este cuadro general, que pedriamos
describir como idilico, sobresale la queja islandesa en cuanto a la poca importancia
que concede el Gobierno a documentarse convenientemente.

De cualquier modo, a través de los medios de comunicacion, se alerta permanen-
temente a las personas, de una forma o de otra, sobre las cuestiones médicas.

En Finlandia se observa la existencia de alguna cooperacion, pero no muy eficaz.
La radio y la televisién transmiten regularmente algunos programas y una parte de la
prensa tiene columnas habituales sobre cuestiones de salud.

La situacidn en Austria puede definirse del modo que sigue, representando la
sigla ORF a Qesterreichischer Rundfunk, la estacion de radiodifusién austriaca. La
Ley Federal define las obiigaciones y las responsabilidades de la ORF (BCB 1 114/
1974), que son, entre otras, las siguientes:

«2. La promocién de la educacién del gran plblico y de la juventud, prestan-
do especial atencion a la formacion continua de los adultos en relacion con las
escuelas.»

La ORF coopera en la lucha contra el alcoholismo, el tabaquismo y la drogode-
pendencia en una escala mas amplia de la que consigna la ley. Tanto la television
como la radio transmiten spotfs gratuitos; la prensa incluye también comunicados
siempre que lo considera necesario. La ORF es la unica empresa de radiodifusion
que presenta regularmente informaciones cientificas, fundamentalmente de caracter
medico, en el cuadro de sus programas informativos.

Los programas habituales de salud difundidos por la radio y por la television han
sido, en los Gltimos afos, frecuentemente dedicados a los problemas del alcohol, la
droga y el tabaco. Ademas, estos problemas han sido tratados en otros programas
susceptibles de alcanzar no sélo a vastas audiencias, sino también a pequefios
grupos especificos.

Como ya se ha dicho, la ORF se muestra extremadamente colaboradora, asi
como la prensa desempefia un papel de mérito en sus paginas de informacién, en las
firmas médicas, en los reportajes y en las revistas dedicadas a la salud. En Austria
no hay periodistas de temas medicos con formacion especial, siendo cubierta este
area por periodistas que se especializan en informaciones sobre la salud.



En Alemania, la cooperacién entre el Gobierno y los medios de comunicacion es,
en conjunto, positiva. Problemas come la dregodependencia son presentados de una
forma objetiva.

La publicidad, los articulos y los mensajes transmitidos en la radio y en la TV son
utilizados para introducir mensajes, siempre en relacidén con otras actividades. El
Gobierno compra espacio y tiempo publicitarics. Los medios de comunicacion trans-
miten también, gratuitamente, en los programas de informacién, comunicados de
prensa gubernamentales.

Por otro lado, los medios de comunicacién procuran establecer colaboracién con
los servicios oficiales a la hora de elaborar articulos, documentales, programas de
television escolares, etc.

Estos programas son muchas veces financiados y producidos conjuntamente.

La radio y la television transmiten regularmente programas sobre cuestiones de
salud, sobre todo los problemas del alcohol, del tabaco y de la droga. Existen
revistas especializadas en temas de salud y numeroscs periédicos tienen una firma
permanente dedicada a esta materia.

En lo que respecta a Irlanda, y a pesar de no estar prevista en las leyes la
obligatoriedad de cooperacién con el Gobierno, la colaboracidn ha sido un hecho en
los dominios del combate contra el tabaquismo, la drogodependencia y el alcoholis-
mo. Aungue la radiodifusion esté en manos de un organismo publico, se piensa crear
emisoras de radio privadas.

La situacion en Suiza presenta ios siguientes contornos: prensa, radio y televi-
sidn cooperan, en cierta medida, con el Gobierno. El estatuto legal de la radic y de |a
television es el de un monopolio.

Existe, todavia, una tendencia a producir programas radiofénicos privados, de
alcance local. Debe sefialarse que la Asociacion Suiza de Radic y Television (SRG)
esta compuesta por tres sociedades regionales, transmitiendo cada una de ellas en
una lengua diferente: el aleman, el francés y el italiano. Cerca de un tercic del total
de los suscriptores de las licencias de television en Suiza (cerca de 700.000) estan
ligados a sistemas de antena colectiva, lo que hace posible recibir 12 canales y
diversas emisoras de radio.

El Gobierno no alquila espacio o tiempo de anfena a la television o a la radio; la
difusian de la informacion requerida por el Gobierno es gratuita. Los mensajes de
organizaciones no lucrativas se emiten en la television también gratuitamente; hay
una gran demanda de estos espacios especiales, por lo gue se hace necesaria su
reserva anticipada.

En general, la radic y la televisidn no transmiten programas regulares scbre
cuestiones de salud. Ademas de los noticiarios que incluyen, a veces, toques de
alarma sobre el peligro de la drogodependencia, las revistas, los documentales, los
programas recreativos y los debates en el estudio, asi como las emisiones escolares
y los programas para la juventud, todos ellos se refieren a ese peligro y a ofras
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cuestiones de salud pablica. En la prensa pueden encontrarse espacios referidos a
la salud, asi como reportajes. Algunos periddicos disponen de colaboradores espe-
cializados en cuestiones de salud. No existe formacion especial para los periodistas
que se dedican a temas de medicina.

En Francia, el Gobierno financia, a través del Ministerio de la Salud, campanas
publicitarias de combate contra el alcoholismo y el tabaguismo lanzadas por otros
organismos.

El alto «comité» para el estudio e informacidn sobre el alcoholismo posee su
propic centro de documentacién, destinado a mantener a los medios de comunica-
cion informados sobre los problemas del alcoholisma. Campafias contra el alcoholis-
mo y el tabaquismo son lanzadas de manera peritdica y sistematica en épocas
sensatamente escogidas en funcion de los grupos de poblacién a los cuales se
destinan.

La planificacion central incumbe no sélo a los representantes de los diversos
Ministerios llamados a examinar los problemas contemplados por la ley, sino tam-
bién a los peritos designados por los medios de comunicacién y por las grandes
agencias de publicidad.

Los medios de comunicacion difunden regularmente programas de educacion
para la salud, sobre todo los producidos por las cajas de seguro de enfermedad en
cuanto a las campafas especificas de lucha contra el alcoholismo, el tabaguismo y
la drogodependencia, que son renovadas segun un calendario y procesos hasados
en los resultados de las campanas anteriores.

En Grecia, el Ministerio de Servicios Sociales inicio recientemente una serie de
seminarios para los profesionales de la salud, profesores y otras profesiones intere-
sadas en el problema del consumo de estupefacientes.

El Gobierno ha utilizado muy poco la television y la radio para la difusién de
informaciones sobre cuestiones de salud. Los medios de comunicacién se interesan
por las cuestiones de salud en la medida en que contengan elementos de actualidad.

Poco mas o menos lo mismo ocurre en ltalia, donde no existe un sistema de
cooperacién permanente entre los medios de comunicacién y los servicios de salud.
Esta colaboracion tiene caracter episodico y es desencadenada por factores de
actualidad especificos, teniendo entonces los medios de comunicacion necesidad de
informaciones especializadas.

La coordinacién con las instituciones de proteccién de la salud esta limitada a los
Ministerios de Salud, de Educacion y de Investigacion Cientifica, que solicitan a |a
RAI (Radiotelevision ltaliana, el organismo de radiodifusion estatal) la organizacién
de campafias —generalmente de tipo monografico— de educacion para la salud y de
sensibilizacion de la poblacion sobre los riesgos que corre en este campo. Estas
campafas no se benefician de financiacion continua, a través de fondos publicos,
sino solamente de incentivos econdmicos puntuales proporcionados por el Gobierno.

Los medios de comunicacion italianos difunden o publican, con bastante frecuen-
cia, articulos y programas relativos a la atencién de la salud. Por otro lado, son



muchos |os periodicos diarios que dedican, regularmente, una o mas celumnas a las
cuestiones de la medicina y a la politica de proteccion de la salud. La radio y la
television, por su parte, transmiten con cierta regularidad algunos programas sobre
aquellos temas y sobre la educacién para la salud.

En Malta, los medios de comunicacion desarrollan una actividad importante en el
dominio de la lucha contra el abusa de alcohol, de tabaco y de droga y, de un modo
general, en el dominio de la proteccién de la salud. Colaboran con el Gobierno de
varias maneras, ya sea de forma activa, ya de farma pasiva. La radio y la televisian
son menopolios estatales, y su utilizacidn para fines cemo la educacién para la salud
y la mejora de las condiciones sanitarias es gratuita para los érganos del Estado.

Semanalmente aparecen mensajes en todos los periodicos de Malta que publi-
can informaciones generales sobre la salud en el pais y en el extranjero. Los mismaos
mensajes son también transmitidos por 1a radio. A través de la television se presen-
tan programas sobre la medicina y los problemas de salud, asi como mensajes y
declaraciones dirigidas a la poblacién (programas producidos por el Ministerio de
Saludj).

En Espafa, las relaciones entre las autoridades de salud y las medios de
comunicacion son buenas y la cooperacion se ha intensificado considerablemente
durante las campafias contra el alcahol, el tabaco y la droga.

Es de destacar el hecho de que la radio y la television hayan dedicado un
considerable espacio de sus emisiones a los esfuerzos del Ministerio de Sanidad,
ofreciendo la posibilidad de interrumpir los programas en las horas punta para la
transmisién de mensajes sobre la educacion para la salud.

La radio y la televisién espafolas son maonopolio del Estado™; los programas de
radic y de television dedicados a la proteccion de la salud son pagados, pero las
tasas son reducidas.

En el marco del programa de Iucha contra el tabaco, son transmitidos mensajes
gratuitos sobre prevencion y educacidn sanitaria.

Como se ha diche, la radio y la televisién hacen una constante contribucién en el
campo de la prevencidn. La prensa y otros medios de comunicacion también se
ocupan habitualmente de esta cuestidn.

En Portugal poco se ha recurrido, hasta el momento, a la utilizacién de los
medios de comunicacion en la prevencion contra el abuso de la droga, del alcohol y
del tabaco. El Unico programa que reposa sobre bases sdlidas apunta a la lucha
contra el abuso de droga per los jévenes y es llevado a efecto por las escuelas. El
problema del alcoholismo sigue aumentando, pero, en comparacion con la droga, es
un mal menor. La colaboracion con la radio se revela mas facil que con la television.
Los periddicos y las revistas s6lo episddicamente se interesan por el problema de la
lucha contra la droga.

(*y Nota: Recuérdese que el estudio fue editado en 1985, y su elaboracién se remonta a
1983.
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En Dinamarca, en lo que respecta a los esfuerzos de educacién para la salud en
al ambito de la lucha contra el tabaco, la cooperacion de los medios de comunicacion
tiene un caracter limitado. Este problema ha sidc abordado, en cierta medida, en las
emisiones de la radiotelevision profesional. Hasta el momento no existe cooperacion
institucionalizada entre el Consejo de Prevencion y los medios de comunicacion.
Estos ultimos, incluyendo la radio y la television danesas, se benefician oficialmente
de una cierta independencia en la redaccién de los mensajes.

En este pais, la radiotelevision, que es monopolic del Estado, realiza programas
de informacion general sobre problemas de salud, muchas veces con el apoyo de las
autoridades publicas que poseen conocimientos especializados en la materia.

En Suecia, la excelente cooperacion de los medios de comunicacion esta amplia-
mente demostrada en el espacio y en el tiempo consagrados a las campafias de
promocion de la salud. Sin embargo, también aqui el factor actualidad es siempre
determinante.

La radiotelevisidn sueca pertenece al Estado, pero funciona de manera libre e
independiente. Pertenece a un determinado ndmero de organizaciones libres (60%),
a la prensa {periddicos) (20%) y a empresas privadas (20%). La radiotelevision es
libre con respecto al Gobierno y al Parlamento. Se trata de un principio importante.
Depende financieramente de aquellos érganos. Las organizaciones gubernamenta-
les tienen el derecho de difundir breves noticias de caracter informativo.

Los medios de comunicacidn no tienen, por regla general, una seccién especial
dedicada a la salud, pero consagran mucho espacic y tiempo de emisién a estas
cuestiones de actualidad.

Para combatir el abuso de alcohol y de tabaco, el Gebierno y algunos organismos
especializados organizaron campafas nacionales. La que fue consagrada a la lucha
antialcohdlica se destinaba a todos los suecos mayores de veinte afios. (Hay que
hacer notar que, en ese pais, es delito vender una bebida alcohdlica a jévenes.con
menas de veinte afios.) El presupuesto para esta campafa ascendid a 9 millones de
coronas suecas, cerca de 1.200.000 ddlares USA. Esta campafa, iniciada en 1960,
prosigue todavia y fue extendida a los jévenes de menos de veinte afios.

E! mensaje estaba, en gran parte, dirigidc a los padres.

La television sueca realizé un programa que enfocaba la relacion entre los
padres y los adolescentes en lo que respecta a la bebida y tuvo millones de
espectadores, si consideramos las retransmisiones.

En Bélgica, los medios de comunicacién, que son totalmente independientes,
testimonian su constante interés por todas las cuestiones referidas a la salud,
existiendo en este dominio una excelente cooperacion con el Gobierno.

La radio y la television, anteriormente monopolios del Gobierno central, estan
actualmente bajo la tutela de los Ejecutivos Comunitarios. Con todo, 1a publicidad
comercial en los canales comunitarios se mantiene como competencia del Gobierno
central y sigue estando prohibida.



Es muy rara que el Gobierno compre espacio publicitario en los periddicos. Tal
como sucede con los otros medios de comunicacidn, la prensa publica, habitualmen-
te, mensajes gratuitos de los cuales es responsable el Gabierno.

Los periddicos belgas reservan casi todos una columna para la infermacién
médica. Asi sucede también cen la prensa periddica. Los asuntos y los programas de
indole médica son frecuentemente transmitidos can la colabaracién de los Ministe-
rios interesados. El abuso de alcohol, de tabaco y de estupefacientes figura entre los
temas que son regularmente tratados.

En Noruega, toda la publicidad sobre el alcohol (bebidas alcchdlicas, vino o
cerveza) y sobre el tabaco esta prohibida. La prensa manifiesta interés en colaborar
con el Gobierno en lo que toca a las medidas y actividades que apuntan a reducir el
consumo de alcohol y de tabaco.

El Gobierno de Liechtenstein desarrolla una colaboracion constructiva con la
prensa local y con la radio y la television de los Estados vecinos, dado que no posee
una estacion emisora. Las autoridades estan satisfechas del nivel de programacion y
de la calidad de los servicios prestados por los medios de comunicacién a la
pohlacion.

Este estudio permitio concluir claramente que la poblacion de Europa occidental,
en su globalidad, estd bastante bien informada por los medios de comunicacion
sobre todas las cuestiones de salud.

«La salud es la mayor riqueza» del individuo. Los responsables de los medios de
comunicacion son plenamente conscientes de ello y actian en consecuencia.

Se abren constantemente nuevas posibilidades de comunicacién

Segun informaciones recientemente publicadas en la prensa, las emisoras de
televisién francesas, suizas y belgas van a difundir gratuitamente, todas las noches,
via satélite, a partir del 2 de enero de 1884*, una seleccién de sus programas en
francés. Las emisiones nocturnas seran aseguradas por tres emisoras de television
francesas, una emisora suiza y una emisora belga.

Estos programas seran propuestos a organismos de distribucion por cable, no
solamente a los radicados en esos palses, sinc también en Alemania Occidental,
Austria, Holanda, Noruega vy Finlandia. La publicidad sera excluida.

Un programa con una duracién de tres horas es retransmitido, todas las noches,
por la television via satélite para Finlandia, Noruega y Suiza y para una cadena de
hoteles en Francia y en la Republica Federal de Alemania.

Esto es un ejemplo de como los medios de comunicacion se esfuerzan por
utilizar de la mejor manera, para fines de distribucion, los progresos tecnologicos

(*) Ver nota pag. 157.
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recientemente realizados en el dominio de la giectronica, tales como las redes por
cable que estan cubriendo rapidamente toda Europa.

En muchos paises europeos estan desarrollandose sistemas destinados a pro-
porcionar informaciones visuales, a domicilio, sobre todo con fines comerciales.

Se prevé la union de los sistemas de teletexto de la Republica Federal de
Alemania, de Bélgica y de los Paises Bajos.

En el transcurso de la introduccion de eslos sistemas de informacién electronica
se hizo absolutamente evidente que la persona encargada de proporcionar informa-
ciones sobre la salud se deberia mantener ai corriente de los progresos de estas
nuevas técnicas de comunicacion. Algunos especialistas sostienen que, en el domi-
nio de la educacion y de la informacion en materia de salud, el mundo occidental
industrializado esta en el punto de viraje hacia la era electronica informatizada.

Con el uso de los sistemas VIEWDATA, toda la informacion producida electro-
nicamente pasa, a partir de ahora, a tener acceso directo a la sala de estar a través
del teléfono, de la television o del ordenador. El Reino Unido abrié la via a esta
evolucion con la invencion, en este pais, de los sistemas VIEWDATA y de teletexto.
La BBC adopté el CEEFAX vy la television comercial ORACLE como sistemas de
teletexto que aseguran la difusion de las informaciones a través de emisoras de
television. El Ministerio de Correos britanico recurrié al PRESTEL como sistema
VIEWDATA que utiliza cables telefénicos. Canadéa desarroll6 un sistema que combi-
na el PRESTEL y el TELETEXTO. El Gobierno prevé para 1986 un numero de
600.000 suscriptores de TELIDON. Este sistema ofrece mejores diagramas que el
PRESTEL y también un mayor nimero de posibilidades de comunicacion en los dos
sentidos gracias a un sistema de ensefanza programado y a la posibilidad de
seleccion multiple. Francia firmé con Canada un acuerdo para el desarrollo de este
sistema en conjunto. Canadé espera vender TELIDON a muchos otros paises.

En la Repiblica Federai de Alemania fue intreducido en la primavera de 1984 un
sistema de VIEWDATA desarrollado por la IBM. Los responsables de los servicios
de correos prevén, con optimismo, la existencia de un millon de usuarios en 1986.
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Comunicacion social y actividades
de ocio”

El informe final de la «Canferencia de la Casa Blanca para una América Libre de
Drogas», divulgado en junio de 1988, representa la culminacién de un trabajo
infciado en 1986, en los Estados Unidos de América, en el que participaron 127
especialistas de las més diversas areas, directa o indirectamente relacionados con
la problematica de la droga (miembros del gabinete presidencial, congresistas,
funcionarios de la Administracion, juristas, técnicos de prevencion y tratamiento,
empresarios, cientificos, lideres religiosos, deportistas, representantes

de asociaciones de padres, jovenes y, finalmente, profesionales de ios medios

de comunicacion).

Los diversas capitulos del informe tratan de un vasto conjunto de materias,
abarcando toda la constelacién de factores relacionados con el consumo y el 1 61
trafica de drogas.

De esos capitulos destacamos ia parte del informe que se refiere a ios medios
de comunicacion.

Notese que, en contira de la clasica y exclusiva participacién de periodistas y otros
profesionales de la comunicacion social en conferencias de este género, también
estuvieron presentes responsables de la industria cultural americana, esto es,
empresarios de la industria audiovisual, representantes de los grandes productores
de television que, como se sabe, ocupan hoy el espacio mayoritario en las antenas
de casi todos los paises del mundc y, de este modo, influyen de forma
determinante en los comportamientos sociales.

Los medios de comunicacion social y las industrias de recreo deben, como parte
interesada de pleno derecho, unirse al gobierno y al publica en general en la lucha
contra el consumo ilegal de droga. Hace demasiado tiempo que algunos érganos de
comunicacién sacial han venido a glorificar las drogas ilegales y a considerar social-
mente aceptable su consumo. Los americanos han visto, en el cine y en la television,
consumir drogas ilegales con la mayor naturalidad.

(*) Eltexto que sigue fue seleccionado y traducido de la obra «The White House Conference
for a Drug Free Americax», Final report, June 1988.
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Los musicos y cantantes llevaron a su publico a considerar el consumo de drogas
como un estilo de vida. Los bastiones de las noticias nacionales fueron muchas
veces considerados como no receptivos a las tentativas de lucha contra el consumo
ilegal.

Los medios de comunicacion ejercen un impacto muy fuerte en las actitudes y en
la cultura de tos americanos. Los anunciantes anuncian, los entertainers divierten y
los hombres de la informacién divulgan las noticias porque los espectadores y los
oyentes son influidos por aguello que ven, leen y oyen.

El poder de los medios de comunicacién ofrece una oportunidad Unica de alcan-
zar a casi toda la poblacién americana y penetrar virtualmente en todos los hogares
u oficinas, llevando informaciones importantes sobre las drogas ilegales.

Los medios de comunicacion tuvieron, ciertamente, su cuota de responsabilidad
en el problema; por eso deben también contribuir, en una dimension cada vez mas
amplia, a su solucion. Felizmente, muchos miembros del gremio reconocen este
hecho y han empezado a trabajar con entusiasmo y resuitados alentadores en el
sentido de ayudar a América a librarse de este flagelo, como evidencian la calidad ¥
la categoria de los representantes de los medios de comunicacion que participaron
en la Conferencia de la Casa Blanca, y que reconocen que la aureola de prestigio y
la tolerancia con que el consumo ilegal es presentado contribuyeron a su aceptacion
social y a la difusién de su uso. Sin embargo, queda todavia mucho por hacer.
América necesita de mensajes claros e incisivos contra el abuso de la droga para
que se desvanezca la atmosfera de tolerancia que existe. Los medios de comunica-
cién nacionales estan en una posicién Gnica para transmitir estos mensajes.

Recomendacién 1. Cada sector de los medios de comunicacion y de la indus-
tria de las actividades de ocio debe asegurar, o continuar asegurando, la ausencia en
su programacion de una imagen positiva en relacion con los consumos ilegales. Los
empresarios industriales responsables deben rehusar toda programacion que no se
integre en estas normas.

Hace demasiado tiempo que algunos elementos de los medios de comunicacion
han venido a escudarse tras un manto de disculpas. Han argumentado que el papel
de los medios de comunicacion es presentar la vida tal como es —un argumento que
les permite negar su responsabilidad en las imagenes que presentan de la vida y en
la influencia que ejercen en la formacién de Ia opinién de millones de americanos.

La radio y la television han venido, en el transcurso de los Gltimos afios, a realizar
campanas locales en el sentido de alertar a la opinion plblica sobre el consumo
ilegal de drogas. Sin embargo, los esfuerzos han de ser intensificados, de tal modo
que afecten a todas las fuentes de comunicacién, ya sea la radio, la televisién o la
prensa.

Durante la Conferencia de la Casa Blanca fueron documentados numerosos
ejemplos de tolerancia, e incluso de fascinacion, mezclando el consumo de drogas y
estilos de vida ligados a ese consumo. El cine, la musica, la television y, virtualmen-
te, todas las formas de comunicacion, han sido responsables por «vender» implici-



tamente el consumo de droga, haciéndclo parecer atractiva, aceptable, hasta incluso
fascinante, a la par que representaba un riesgo muy reducido.

Los medios de comunicacién y las industrias de ocio, asi como sus lideres,
deben empefiarse, sinceramente y a large plazo, en la lucha contra el consumo
ilegal. Todos aquellos que crean y difunden programas, peliculas, musica, publici-
dad, noticiarios y todas las multiples formas de comunicacién por radio, televisién y
prensa a que los americanos quedan expuestos, deben tener el cuidado de examinar
atentamente su contenido para asegurarse de que esos programas no transmiten
mensajes que promuevan la tolerancia del consumo ilegal.

Los ejecutivos ligados al campo de la informacién deben aceptar su cuota de
responsabilidad personal en esta accion de vigilancia, pues, dado que el pablico es
cada vez mas consciente del papel que incumbe a los medios de comunicacion en la
lucha contra la droga, cualquier mala interpretacion se traducira en duras criticas.
Los ejecutivos de las emisoras locales, los productores, los editores y patrocinadores,
constituyen parte integrante del grupo gue tiene la responsabilidad de rechazar el
material inaceptable.

Esta recomendacidén no defiende la censura, ni la puesta en practica de una
legistacidn o reglamentacion de cualquier especie. La voluntaria adecuacién de toda
la industria a los patrones instituidos podra ser la forma de alcanzar los cbjetivos
preconizados en esta recomendacién. Esos patrones proporcionarian al plblico y al
Congresc los medios necesarios para valorar los progresos obtenidos y la obra
realizada por todos los ¢érganos de comunicacion.

Recomendaciéon 2. Todos los sectores de la comunicacion social deben esta-
blecer una vasta campania publica contra el consumo ilegal.

Ademas de evitar la presentacidn del consuma ilegal con una aureola de fascina-
cion, los medios de comunicacion deben alertar a los americanos sobre los efectos
perniciosos de las drogas ilegales y estimular la abstencion de ese consumo.

Los medios de comunicacion, comao transmisores de informacién al publico ame-
ricano, tienen inmensas oportunidades de crear y fomentar las condiciones necesa-
rias para una America libre de drogas. Para empezar, los participantes en los medios
de comunicacion deben transmitir un mensaje antidroga creible, presentando una
imagen personal exenta de droga, tanto ante las camaras como entre bastidores.

Los medios de comunicacion tienen también la responsabilidad y la oportunidad
de ayudar a informar a los americanos sobre los peligros del consumo ilegal. Infor-
macidn al publico y otros esfuerzos de sensibilizacion sobre lo relativo a la drega, asi
como el apoyo a iniciativas antidroga, todo eso son formas de ayudar a los america-
nos a comprender que las drogas ilegales crean adiccion y son mortales ademas de
ilegales.

Los padres tienen el deber de ayudar a los hijos a vivir sin drogas, sea por medio
de palabras, sea por medio de actos. Los medios de comunicacion deben promover
a reforzar el compoertamiento paterno positiva y la unidad familiar como parte inte-
grante de cualquier iniciativa antidroga.
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Hay algunos ejemplos importantes de accién de los medios de comunicacion en
la reduccién del consumo ilicito. Por ejemplo, el entertainment industries counci,
trabajando con otras organizaciones que incluyen a la Academia de las Artes y
Ciencias Televisivas y a la Convencién para Productores, Escritores y Directores, ha
procurado retirar la carga de fascinacién atribuida por los medios de comunicacion a
la imagen que presentan del consumo de alcohal y drogas ilegales. Se sugirié a los
actores y directores que rechacen los argumentos que estimulan el consumo ilegal.
Se pidid a los ejecutivos que valoren el aspecto positivo de sus productos. Los
miembros de esos grupos han trabajado en el sentido de persuadir a los otros
miembros de las otras industrias de ocio para que adopten el «Papel Blanco»
desarrollado por la Convencién para los Productores, Escritores y Directores que se
oponen a la imagen de fascinacién con que el alcohol es presentado en ios medios
de comunicacién. Han sido invitadas celebridades a participar en programas de
publicidad, en reuniones con vistas a concienciar al publico sobre el problema de |a
droga.

La organizacién Media-Advertising Partnership for a Drug-Free America es otra
asoclacion que consiguio arrancar quinientos millones de dolares anuales para la
transmision y/o publicacién de mensajes de sensibilizacién de la poblacién sobre el
problema de la droga en canales de television, gubernamentales o privados, en
emisoras de radio, en publicidad en la calle, etc. Esa campana ha permitido desatar
una fuerza creativa sin precedentes que ha sido utilizada en la elaboracidén de
programas de publicidad e informacién que apuntan a alertar a toda la poblacion
americana sobre los peligros del consumo ilegal de drogas.

En Miami, emisoras de radio (WOBA-AM y FM) llevaron a efecto una vasta
campafa antidroga, Operation Clean Sweep (Operacién Escoba), destinada a la
numerosa comunidad hispanica.

Trabajando en colaboracidn con un grupo denominado informed Families. of
Dade Country, esta emisora dedicé mas de doscientos cincuenta mil délares de su
presupuesto de programacion a publicidad encaminada a informar a sus oyentes de
expresion espafiola para la prevencién, identificacion y tratamiento en el ambito del
consumo ilegal.

Recomendacion 3. El patronato ligado a los medios de comunicacion debe
adoptar para todos los trabajadores normas rigidas antidroga.

Las personas gue trabajan en la comunicacion social y en las actividades de
ocio, asi como aquellas que estan ligadas a cualquier otra forma de trabajo, tienen la
responsabilidad de trabajar sobre el derecho de ejercer su actividad en un ambiente
exento de droga. No podra haber ninguna excepcion si se quiere cumplir la politica
de tolerancia cero al consumo ilegal. Todos los trabajadores de la comunicacién
social, independientemente de su categoria y de su lugar de trabajo, deben adherirse
a una politica rigurcsa de «no consumo». Para que el personal afecto a los medios
de comunicacion social pueda reconocer estos problemas y ocuparse de ellos cons-
cientemente, todos los organos de informacion deberian adoptar programas de
asistencia a sus trabajadores con vistas a poder detectar y tratar en una fase precoz
cualquier caso de consumo.



Recomendacién 4. Los oérganos de comunicacion laocal deben trabajar en es-
trecha cooperacian con los lideres de la comunidad y los grupos de ciudadanos en la
lucha contra el consumo ilegal.

La batalla a emprender, a nivel local, contra las drogas ilegales exige que los
medios de informacidn local establezcan asociaciones con la comunidad con miras a
asegurar un eficiente intercambio de informaciones y de ideas. Los lideres de la
comunidad y grupos de ciudadanos —incluyendo los lideres del comercio, los clubes
civicos y de servicio, los educadores, las organizaciones religiosas, los grupos
antidroga, los grupos de jovenes y las autoridades policiales— pueden proporcionar
a los medios de comunicacidn informaciones importantes sobre las necesidades
particulares y las preocupaciones de la comunidad, que deben ser tcmadas en
consideracion si se quiere gue las actividades ligadas a las noticias, al recreo o al
servicio publico sean mas efectivas.

Los medios de comunicacion deben informarse de los acontecimientos que
operan en la comunidad en el ambito de la prevencién o del tratamiento de casaos
relacionados con el consumo ilegal, de la variedad de recursos disponibles en la
comunidad, de las formas actuales de actividad del comercio ilegal de drogas y de
los efectos del consumo ilegal sobre los individuos y la comunidad.

Los medios de comunicacion deben trabajar con las organizaciones locales
adecuadas con vistas a buscar en el seno de la sociedad a las personas con la
experiencia y la técnica necesarias para ayudar a los medios de comunicacion a dar
a la comunidad la respuesta a sus preocupaciones. Al trabajar en conjunto, los
medics de comunicacién y los lideres de los grupos locales pueden realizar reunio-
nes y seminarios con el fin de promover la formacion de su personal —ya estén en la
fase de iniciacion o sean editores, productores o ejecutives—. Los medios de comu-
nicacion locales deberian asegurar la debida publicidad de las actividades comunita-
rias en este ambito. La mayor parte de las veces, los periodistas y reporteros se
refieren solamente a los consumidores y traficantes y a la destruccion que causan y
no informan sobre los individuos y los pregramas que la comunidad desarrolla en la
lucha contra el problema del consumo ilegal. Muchos érganos locales de los medios
de comunicacion, fundamentalmente emisoras de television y de radio, periddicos y
revistas, han desarrollado programas orientados hacia la comunidad a fin de respon-
der al problema de a droga. Esos esfuerzos deberian ser reconocidos.

Aungue la accién aqui descrita sea, esencialmente, de caracter local, los orga-
nos nacionales deberian estimular y apoyar a los érganos locales para desencade-
nar acciones positivas en sus respectivas comunidades. Esos programas puestos en
practica por todos los 6rganos de comunicacion nacionales, en el sentido de ayudar
e intensificar los esfuerzos locales en e! ambito de la sensihilizacién sobre la proble-
matica de la droga, serian particularmente Gtiles.

Recomendacién 5. Los mensajes de los medios de comunicacién deben tam-
bién, cada vez mas, ser dirigidos a las personas que no consumen y a los grupos
minoritarios.
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Es evidente gue los mensajes de los medios de comunicacion deben estar
orientados en el sentido de alcanzar no sélo a los consumidores ocasionales y
habituales, sinc también a ayudar a los no consumidores a evitar la tentacion de
comenzar también a consumir esas sustancias ilegales. Es obvio que el pais sélo se
beneficiara si los no consumidores nunca entran en el mundo de la droga. Los
mensajes que refuerzan y promueven el rechazo inicial de las drogas son vitales
para el exito de cualquier campafia antidroga. Los mensajes dirigidos a las etnias
minoritarias deben ser mejorados y ampliados. Cada grupo minoritario tiene sus
problemas especificos. No existe ningun mensaje global y genérico que se aplique
igualmente a negros, hispanicos, asiaticos o a cada uno de sus subgrupos. Repre-
sentantes de los grupos estratégicos deben, evidentemente, participar en el desarro-
llo de las campanfias y de los mensajes a fin de garantizar su adecuacion.

Con todo, la eficacia de los mensajes no tendrla ningun valor si no fueran
debidamente difundidos. Més alld de los canales de comunicacién regularmente
establecidos, también las organizaciones étnicas deben ser utilizadas, pues son
consideradas por sus miembros como mas creibles, mas informadas y accesibles
que otros 6rganos de comunicacion no ligados al respectivo grupo étnico. Los grupos
en que exista un nimero elevado de asociados de las minorias o que ofrezcan
servicios a los grupos étnicos pueden también desempefiar un papel importante en la
difusion de los mensajes antidroga.

Recomendacién 6. El sistema de clasificacion de las peliculas dirigide por la
Asociacién de Cine de América debe tomar medidas mas rigurosas contra las drogas
legales.

Muchos padres y representantes de los érganos de comunicacion social, presen-
tes en la «Conferencia de la Casa Blanca», manifestaron su preocupacion en rela-
cién con el sistema actual de clasificacién de las peliculas. Defendieron una mejor
identificacion y etiquetaje de contenidos que puedan dar una imagen de fascinacion
0 que presenten las drogas ilegales de una forma favorable.

Aunque se reconozca que el abuso de drogas es uno de los criterios de seleccion
actualmente considerados en la clasificacion de peliculas, muchos de los participan-
tes en la conferencia fueron de la opinidn de que la clasificacion deberia ser mas
eficiente en la identificacion de imagenes inadecuadas de consumo ilegal. Este
sistema y su rigurosa aplicacién no deberian dejar ninguna duda sobre las peliculas
que dan una aureola de fascinacion al consumo ilegal o a ciertos estilos de vida
relacionados con el consumo ilegal de drogas.

Deberian darse a los padres las informaciones que los capaciten para orientar
debidamente a sus hijos. Los adultos deberian disponer de los medios informativos
que les capacitasen para tomar una decisién consciente en cuanto a las peliculas
gue se deben ver.

Recomendaciéon 7. Los medios de comunicacion deben adherirse a las orien-
taciones ya existentes sobre las restricciones a la publicidad del alcohol y del tabaco
destinada a los jévenes.



Recomendacion 8. Los medios de comunicacion destinados a estudiantes,
incluidos periddicos escolares, prensa universitaria y programas de radio, dehen
difundir activamente informaciones correctas sobre el consumo ilegal.

El consumo ilegal de dregas (incluyendo la utilizacién de alcohol por los meno-
res) esta en franco aumento en el seno de las poblaciones estudiantiles; por eso
cualquier forma de lucha global contra la droga debe abarcar también a los estudian-
tes secundarios y universitarios. Aunque los medios de comunicacion generalizados
esten redoblando esfuerzos para alcanzar a la juventud por medio de mensajes
antidroga crelbles, a los medios de comunicacion de los medios escolares les toca
también desempeiiar un papel importantisimo, aunque, generalmente, no han sido
muy receptivos a este problema. Tanto en el nivel secundario como en el universita-
rio, los medios de comunicacién regidos por los estudiantes deben difundir informa-
ciones correctas sobre |los efectos de las drogas ilegales sobre la salud y trabajar en
el sentido de crear en esos establecimientos escolares una atmésfera de tolerancia
cero para esas drogas.

Los medios de comunicaciéon estudiantiles gue puedan proporcionar mensajes
mas creibles y mas eficientes tienen una enorme oportunidad de ayudar a alterar [a
actitud de los estudiantes en relacién con el consumo ilegal de droga. Los medios de
comunicacion nacionales y locales, los administradares escolares, los grupes de
padres y de estudiantes, las organizaciones privadas adecuadas y los servicios
gubernamentales pueden y deben trabajar con representantes de los medios de
comunicacion de los nivetes secundario y universitario a fin de ayudarles a contribuir
en la lucha contra las drogas ilegales.

167






