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  DEDICATORIA




  Para los futuros comunicólogos,




 con la certeza de que sabrán conjugar su saber en pro




 de la salud, desde el más profundo convencimiento




 de que una buena información mediática




 podría erradicar cualquier rastro de adicción.




  MEDIOS DE COMUNICACIÓN,
PUBLICIDAD Y ADICCIONES




  INTRODUCCIÓN




  Acerca de los medios, la publicidad y las adicciones




  JOSÉ A. GARCÍA DEL CASTILLO




 CARMEN LÓPEZ-SÁNCHEZ




  INTENTAR LLEGAR A UN TRATAMIENTO de la información fiable y positivo en materia de adicciones ha sido siempre un reto para los profesionales que trabajamos en este ámbito, hasta el punto de que constantemente hacemos referencia a ella desde dos puntos de vista encontrados: la información como instrumento imprescindible, aunque no suficiente, para hacer prevención, y la información como problema para hacer prevención, si el tratamiento de la misma no es el adecuado. Desde esta premisa pusimos en marcha un proyecto que cubriera algunos de los contenidos más controvertidos de los medios y la publicidad, con el propósito de esclarecer al máximo ambas vertientes y profundizar en aquellos parámetros que más incidencia positiva y/o negativa pudieran tener en la implementación de la prevención de las adicciones.




  El poder que ejercen los medios de comunicación en nuestros días se ha potenciado con las nuevas tecnologías, que han conseguido introducirse con fuerza en todos los estratos sociales, normalizando el uso de nuevos sistemas de información que hace diez lustros hubieran sido impensables. Pero los avances rápidos conllevan unos riesgos asociados que hay que intentar controlar o, como mínimo, aprender a manejar. Una noticia en los años sesenta podía tardar días, semanas, o incluso ahogarse en su propia trayectoria sin llegar a todo el mundo. Actualmente podemos estar informados en tiempo real de todo lo que quieren que sepamos en la Aldea Global.




  La publicidad y su magia han estado siempre presentes en nuestras vidas de una manera colateral, sobre todo alrededor de nuestras decisiones de compra, y han influido soterradamente en nuestro posicionamiento ante diferentes productos de consumo y jugando un papel mediador entre los deseos, las necesidades y la propia realidad. De ahí que los publicistas hayan intentado concienzudamente convencernos de que podría crecernos el pelo, adelgazar bebiendo agua o desprender un perfume embriagador capaz de someter a él o a ella sin mediar palabra. El arte de comunicar los hace poderosos, cuando aciertan con el mensaje, y pueden generar modas y nuevos valores en formatos realmente pequeños.




  Intentaremos abarcar de una manera uniforme, exhaustiva, clara y amena todos aquellos aspectos que inciden directa y/o indirectamente en las adicciones desde los medios de comunicación y la publicidad. Obviamente, quedarían algunas cuestiones por abordar que no se tratan en este libro, pero que estamos convencidos de que si no ahora en otro momento, bien nosotros u otros colegas, lo harán con toda seguridad, porque, para cubrir el sano objetivo de paliar los efectos negativos de esta pandemia, somos más que conscientes de que es una labor que nos llevaría más de una vida.




  A modo de guía introductoria la capitulación por la que hemos optado estaría representada por tres bloques. En el primero de ellos, del capítulo 1 al 9, se recogen diferentes aspectos de los medios de comunicación y la publicidad y su relación con las adicciones; el segundo bloque, del capítulo 10 al 12, integra programas y campañas de prevención de las adicciones, y el tercer y último bloque, del 13 al 15, abordará las pantallas en relación con las adicciones.




  Si seccionamos la información vertida en cada uno de los capítulos, encontramos en el capítulo 1 una reflexión en profundidad sobre el papel de los medios de comunicación escrita en nuestro país en relación con las drogas y las adicciones, centrándose en la repercusión y el impacto en la prevención del fenómeno. Las distintas posibilidades con las que cuenta el tratamiento de una misma noticia pueden influir positiva o negativamente en el comportamiento final del sujeto y, por consiguiente, en el consumo de sustancias.




  En el capítulo 2 se revisan exhaustivamente, desde una perspectiva psicológica aplicada, las teorías del aprendizaje con relación a la publicidad, y se analizan los mecanismos psicológicos de cómo aprendemos mediante la acción publicitaria muchos de los comportamientos de consumo y las consecuencias que este hecho conlleva.




  El capítulo 3 profundiza en el mundo de los valores juveniles a través de la publicidad, siempre en referencia a una de las drogas estrella de nuestra sociedad, el alcohol. Esta sustancia, mimada y consentida por su tradición ancestral en todos los rituales sociales, sigue teniendo el privilegio de poder ser publicitada en muchos medios de comunicación sin apenas trabas, al contrario de otras sustancias, como el tabaco, que quedó relegado a un segundo plano publicitario desde hace algunos años y que sigue perdiendo terreno a pasos agigantados.




  El capítulo 4 aborda el advergaming, fusión explosiva entre el entretenimiento y la publicidad con el objetivo de convencer hacia el consumo mediante el juego. Los anunciantes consiguen verdaderos milagros sociales mediante estas estrategias de marketing, y se llega a mezclar el juego con la publicidad de tal manera, que al final resulta imposible distinguir con claridad cuál es cuál. La atención del target (público objetivo) se centra y se captura mucho más rápidamente y con mejores resultados mediante estos procedimientos.




  El capítulo 5 explora la publicidad del alcohol en los medios escritos de principios del siglo XX, y hace una vistosa y atractiva reflexión sobre las formas utilizadas en el momento para captar el interés del público objetivo. Eran muy prolíficos los anuncios de bebidas espirituosas, anises, vinos y espumosos, con connotaciones, muchas de ellas, de carácter curativo o benéfico para la salud. Algunas de las propiedades de muchas de las bebidas pasaban por tener altos contenidos en cocaína, alcanzando cantidades similares a lo que hoy sería una «raya».




  A lo largo del capítulo 6 se analiza pormenorizadamente un buen número de consideraciones teóricas y aplicadas sobre la influencia de los medios de comunicación y la publicidad en la inducción al consumo de los más jóvenes. Son muchas y potentes las formas utilizadas para persuadir a la juventud y convencerla del uso de sustancias de corte legal. Concluye con un estudio científico completo sobre los elementos persuasivos utilizados y su repercusión real en el comportamiento de consumo de los jóvenes, así como el empleo de distintas teorías de la persuasión y su influencia en este colectivo. Una de las principales conclusiones es que el poder de atracción de los anuncios publicitarios es tan alto que consigue el objetivo de inducción al consumo.




  Desde el capítulo 7 se hace una reflexión crítica de la publicidad recorriendo el panorama actual de consumo en nuestro país de forma documentada, y con un tratamiento incisivo se esbozan las diferentes disyuntivas del planteamiento publicitario en torno a las adicciones. Mediante una exposición ácida y en forma de interrogación se repasan algunos de los entresijos más vivos de las drogas ilegales en el terreno publicitario, y se sopesa si la publicidad tiene o no algo que decir en cuanto a favorecer el consumo de este tipo de sustancias. Otra de las acciones presentadas es el papel de las instituciones públicas en la regulación de la publicidad y los medios con el objetivo de que asuman sus responsabilidades en esta materia.




  En el capítulo 8 se abordan de nuevo aspectos relacionados entre la publicidad y la inducción al consumo hacia la población joven, y se profundiza en el tipo de mensaje que llega a esta población diana, escudriñando aspectos relacionados con el marketing social y el papel de las instituciones en las adicciones y la publicidad. Finalmente, se da una visión optimista del problema y se da una serie de pautas de actuación en este campo, para intentar potenciar el papel de la prevención.




  El capítulo 9 se introduce en el mundo de la ficción televisada, y repasa de forma exhaustiva algunas de las series españolas de máxima audiencia en las que aparece inexorablemente la exposición de diferentes marcas de productos, bebidas alcohólicas incluidas, fundamentalmente cerveza. El llamado brand placement es una especie de panacea de la publicidad integrada en la programación con infinitas posibilidades de actuación, que llega soterradamente al público objetivo, pero con un fuerte impacto.




  En el capítulo 10 se estudian detalladamente algunas de las teorías fundamentales para el desarrollo de la prevención mediante la información. En concreto se abordan el modelo social de salud basado tanto en la medicina como en las ciencias sociales, y el modelo de procesamiento de la información que pretende simplificar al máximo la complejidad del proceso de comunicación para ser entendido, manejado y utilizado.




  El capítulo 11 expone el desarrollo de un programa aplicado. Fundamentalmente se hace un repaso histórico del fenómeno del alcohol para poder generar una campaña ad hoc que pueda contar con visos reales de éxito. Se reflexiona sobre el papel de las campañas de prevención de las adicciones.




  El capítulo 12 realiza un minucioso repaso de todas las campañas de prevención llevadas a cabo en nuestro país en los últimos años, haciendo el esfuerzo de analizar el papel de la publicidad en las mismas. El contenido de la información, como hemos mencionado anteriormente, puede ser susceptible de efecto rebote y generar deseo cuando el objetivo es el contrario. Los formatos en la publicidad social se convierten en protagonistas, dado que es una de las cuestiones más vivas y de mayor actualidad en el desarrollo de la publicidad comercial.




  El capítulo 13 se sumerge en el mundo de las pantallas, la televisión, los videojuegos, el móvil, las viejas y las nuevas tecnologías al servicio del entretenimiento, que favorecen el camino hacia la adicción. Se manejan datos y estudios que demuestran el riesgo relativo al que se exponen, sobre todo los más jóvenes, si no se tiene un control sobre los contenidos de las pantallas que manejan a diario.




  El capítulo 14 introduce el tema del cine en la prevención de las adicciones desde una perspectiva aplicada. Tras un análisis de muchas de las películas con contenidos formativos, se intenta generar un procedimiento pautado para llevar a cabo acciones preventivas desde la gran pantalla. La imagen en gran formato tiene un encanto especial y provoca una influencia persuasiva sutil pero contundente.




  Finalmente, el último capítulo aborda uno de los problemas más apasionados y actuales desde las nuevas tecnologías. El abuso de Internet es cada día más alto entre los usuarios más jóvenes, dado que no se dan pautas de regulación de uso y se deja al libre albedrío la utilización de todo un mundo en la pantalla.




  Quien hoy en día no reconozca el gran poder que ejercen los medios y la publicidad en nuestro comportamiento cotidiano está de espaldas al mundo. Si pudiéramos consensuar una forma de comunicación que aglutinara el entretenimiento y la formación, sin que se interpusieran cortapisas económicas o de manipulación, estaríamos en una nueva etapa de la comunicación. La cadena de la información está compuesta de muchos elementos ajenos a la búsqueda de la calidad de vida de las personas, y se centra prioritariamente en objetivos mercantiles y de poder. De hecho, cualquier medio de comunicación se sustenta de la publicidad y esta se alimenta de las ventas, por lo que el resultado final nunca es de potenciación de la formación o los valores, sino del consumo en primera y última persona.




  CAPÍTULO 1




  El tratamiento informativo de las drogas
en los medios de comunicación escrita
y su repercusión en la prevención




  JOSÉ A. GARCÍA DEL CASTILLO




 CARMEN LÓPEZ-SÁNCHEZ




 ÁLVARO GARCÍA DEL CASTILLO-LÓPEZ




  Introducción




  UNO DE LOS GRANDES DEBATES que arrastran los medios de comunicación ha girado tradicionalmente en torno a cuál es su objetivo final, planteándose la cuestión central en una doble vía de confrontación: por una parte, si la información transmitida por los medios se basa en la búsqueda de público receptor, teniendo como único fin el de aumentar los ingresos por publicidad, con lo que se convierte en una mera transacción mercantil (Latorre, 2003; Tresserras, 2003), o bien, si la función que cubren es informativa, educativa y de entretenimiento para la población, tal y como marcan los principios básicos del periodismo, cuidando los valores y fundamentos que integran el ideario del medio que transmite las noticias. La convivencia de ambas posturas es la más común, como afirma García (2003); en ella los medios de comunicación tienen una función informativa, formativa, de entretenimiento y de publicitar bienes y servicios, que genera una larga serie de inconvenientes a la hora de entremezclar determinadas formas de publicidad con los contenidos específicos de cada medio de comunicación. Podemos estar leyendo un artículo de prensa acerca de los problemas de salud que puede acarrear el autoconsumo de medicamentos y en la misma página encontrar varios anuncios publicitarios de pastillas milagrosas, de analgésicos o de cualquier otra sustancia, de dudosa eficacia.




  Los medios de comunicación se caracterizan por ser favorecedores a la hora de catapultar la información, aunque esta no podamos calificarla de transmisión de la realidad, dado que es tamizada por el emisor del mensaje que es quien elabora el contenido de los mismos. Por ello, entendemos que cualquier documento mediático no es un extracto fidedigno de la realidad de la que, potencialmente, es inspirado. De ahí que sea de suprema importancia saber quién firma y avala la información, y desde qué ideología, para poder calificar la autenticidad de lo emitido y, en consecuencia, su validez para el sujeto receptor. No obstante, la manipulación de los medios de comunicación podríamos considerarla como una constante directa o indirectamente, dado que son ellos los que jerarquizan la información, poniendo en un primer plano lo que consideran más relevante para sus intereses. De esta forma nos adentramos en la teoría de la construcción de la agenda (Agenda seting), formulada por McCombs y Shaw (1972), donde se asegura que son los medios los que introducen el temario que «necesariamente» sigue la audiencia después. La explicación sociológica del fenómeno sería que de alguna forma no te dicen lo que tienes que pensar, pero te hacen pensar en lo que quieren.




  Los niveles de transmisión de mensajes en los medios pendulan de distintos ejes, si nos ajustamos a los meramente informativos, donde lo único que persigue el cuerpo del mensaje es describir un hecho, un acontecimiento o un evento determinado, sin intencionalidad ideológica, estaremos enmarcados en una línea netamente informativa, aunque este extremo es difícil de entender, dado que todo mensaje en los medios de comunicación tiene un fondo ideológico o mercantil. Desde el nivel publicitario se pretende vender mediante técnicas de persuasión, pero la credibilidad de la fuente también desempeña un papel fundamental a la hora de convencernos con su mensaje, porque siempre tiene mayor solidez una marca reconocida y de la que tenemos constancia de su calidad, que otra marca o producto nuevo de la que el usuario no tiene elementos de contraste para valorar su fiabilidad final, por lo que tendrá que comprar y probar para contrastar la información recibida en el mensaje publicitario. Por ello grandes marcas que utilizan su potencial publicitario, sabiendo de antemano que poseen un amplio mercado y una imagen garantizada, pueden jugar más cómodamente con la innovación y probar nuevos elementos de persuasión con la finalidad de comprobar si aumentan sus ventas.




  Cabe pensar, dentro de una visión especulativa de la publicidad, que existen productos no publicitados que desarrollan una expansión potente mediante el boca-oreja, que sería el caso de las drogas, aunque también cabría pensar en la posibilidad de que la transmisión de esta publicidad fuera de una manera encubierta, en medio de lo que sería la información que se entrega diariamente a través de los medios de comunicación en torno al tema. No se trata de aseverar que los medios, de una forma enmascarada, quieran publicitar el consumo de drogas, sino que se genere una reactancia al dar una noticia acerca de una nueva o vieja sustancia, y el deseo de probarla aparezca como consecuencia de ello, lo que algunos teóricos de la información denominan como efecto boomerang (Sherif y Hovland, 1961).




  Se ha cuestionado mucho el hecho de que las noticias en torno a un problema, más que acallarlo o destruirlo, lo potencian, como es el caso de las noticias sobre atentados terroristas, violencia de género o fobias hacia la inmigración (García del Castillo, 2005). De igual forma, cuando los medios de comunicación inciden de forma reiterativa sobre algún aspecto de la vida cotidiana, como por ejemplo la salud, consiguen que la población aumente su índice de preocupación por mantenerse sanos. Una de las máximas antiguas en nuestro país es, sin duda, aquello de que una persona sin información es una persona sin opinión, que enarboló un eslogan allá por los años de la transición para que la población se interesara por estar al día de los acontecimientos que sucedían en su entorno. Hoy las vías de información son tantas y tan variadas que nos abruman, dado que es imposible pasar un solo día sin recibir una buena dosis informativa por alguno, o varios, de los medios de comunicación social, Internet, telefonía, etc.




  Ante este aluvión informativo el receptor tiene que hacer el esfuerzo intelectual de discriminar adecuadamente las distintas fuentes y analizar los contenidos de la información recibida para poder comparar unas con otras, y así llegar a una conclusión fiable de la misma. Resulta complicado depurar una buena información basada en hechos contrastables y verificables de aquella que solo se apoya en conjeturas, opiniones, creencias o ideologías del transmisor, lo que da como resultado una difícil elaboración final para el que recibe la información. Nos hemos acostumbrado a diferenciar automáticamente las distintas formas en las que vienen envasados los contenidos informativos y somos conscientes de cuándo nos quieren vender algo mediante la publicidad, o si la intención es convencernos de una idea, pero seguimos siendo proclives a dejarnos llevar por la inercia de confiar en unos medios más que en otros.




  Analizaremos la información sobre drogas desde los medios de comunicación escrita, que a diario ejercen su influencia en los distintos colectivos, con el fin de valorar su repercusión sobre la prevención.




  La información desde los medios de comunicación social




  Sin ninguna duda, uno de los principios básicos en prevención de las drogodependencias, que venimos arrastrando a lo largo de los años, es la importancia que le damos a la información. Desde la década de los años ochenta, en la que se empezaron a poner en marcha los primeros programas preventivos, que se trataban normalmente de bocetos o borradores de lo que después se consolidaría como verdaderos paquetes preventivos, la relevancia de la información ha estado omnipresente en todos ellos y esta premisa básica ha sido extendida hasta los programas actuales que siguen apostando por medidas informativas.




  ¿Por qué la información es tan representativa en el concepto de la prevención de drogas? La respuesta a esta pregunta, aunque bastante obvia, no deja de tener algunos matices que pueden conllevar algunas dudas en los resultados finales después de su utilización. La información se corresponde con un nivel cognitivo en el individuo y es el que conforma, de alguna manera, su opinión, su actitud y sus creencias hacia cualquier cuestión individual y colectiva. De ahí que intentemos calibrar al máximo la cantidad y cualidad de la información que los colectivos de jóvenes tienen acerca de las drogas, para poder actuar en consecuencia.




  Pero las consecuencias de la información no solo se ubican en esta población joven, sino que trasciende a todos los estratos poblacionales, que son los que finalmente generan opinión de una forma más global y apuntan hacia diferentes maneras de entender y ver un problema social. Lo que los teóricos de la psicología social llaman representación social (Jodelet, 1988; Moscovici, 1961, 1981, 1998) se traduce en una forma de interpretar la realidad, de pensarla y, como afirma Jodelet, es una forma de conocimiento social, o también lo que serían nuestras creencias compartidas (Gallego et al., 2001). La realidad es una construcción en la que todos y cada uno de nosotros intervenimos en primera persona, pero donde los medios ostentan una supremacía por la posición que ocupan.




  En este entramado informativo y formativo de nuevas creencias desempeñan un papel preponderante los medios de comunicación, que con su voz y, sobre todo, con su potencialidad en cuanto a la extensión poblacional que pueden abarcar, son capaces de generar nuevas creencias, nuevos valores y nuevos conceptos sociales. De este modo es sencillo transformar el conocimiento social de un problema con noticias, argumentos, propuestas y evidencias, falseadas o verídicas, de la propia realidad circundante, pasadas por el tamiz de lo periodístico y bajo el prisma de quien lo escribe o divulga. La libertad de expresión facilita que las versiones de un mismo problema tengan infinidad de posicionamientos, sin que por ello puedan dejar de ser criticables o se les pueda achacar, a priori, una malicia intencionada o malsana de generar polémica o desvirtuar a propósito un proyecto concreto. Juguetear con el morbo o la propia polémica es algo a lo que últimamente nos tienen acostumbrados muchos medios de comunicación, que abusan indiscriminadamente de estos parámetros con el único fin de conseguir más audiencia, que revierte en mayor poder y mejor posición económica.




  [image: Image]




  Fig. 1. ¿Cómo consideras el tratamiento de las noticias sobre drogas en los medios de comunicación?




  Al hilo de esta cuestión, desde la página Web del INID, propusimos una encuesta de opinión con la pregunta: ¿Cómo consideras el tratamiento de las noticias sobre drogas en los medios de comunicación? En la figura 1 vemos que mayoritariamente las noticias sobre este problema tienen un cariz sensacionalista marcado, posiblemente buscando ese punto de inflexión de morbosidad del que hablábamos, seguido muy de lejos de lo tendencioso.




  Esta tendencia a producir en la opinión pública una sensación o emoción intensa en función de una noticia de actualidad de una forma intencionada, promociona que la realidad se vaya construyendo a partir de parámetros sobredimensionados y por ello puede desembocar, y de hecho eso es lo que ocurre con demasiada frecuencia, en despropósitos.




  

     Algunos expertos creen que la vacuna contra la meningitis C desprotege a largo plazo




    Cantabria se suma a Galicia y La Rioja en inmunizar a toda la población en riesgo




    LUCÍA ARGOS - Madrid - 19/02/1997




    Los estudios realizados hasta ahora con las vacunas contra la meningitis C confirman su protección a corto plazo. Por ello todos los países las están aplicando solo para el control de brotes epidémicos. La información a largo plazo es contradictoria. Se sabe que la protección empieza a descender a partir del segundo año y varias investigaciones sostienen que la dosis de recuerdo no sirve para recuperar la inmunidad. Esto significaría que la vacuna aplicada hoy puede hipotecar ante una epidemia real. A la vacunación masiva en Galicia y La Rioja se sumó ayer Cantabria.


  




  Una de las primeras consecuencias que consiguen los medios es provocar alarma social en cuanto que la noticia tiene suficiente empaque como para que esto pueda ocurrir. Los temas de salud son de lo más proclives a provocar este efecto. Recordemos, por ejemplo, los brotes de meningitis del año 1997, donde saltó la alarma social, sobre todo por la escasez de vacunas disponibles para afrontar una posible epidemia. Aparecieron artículos como los reproducidos en estas páginas.




  

     Brote de meningitis




    PATRICIA GARCIA TORRES - Barcelona - 22/02/1997 «Siguiendo las indicaciones del consejero de Sanidad, señor Eduard Rius, he consultado con mi médico de cabecera sobre el tema del brote de meningitis, quien me aconsejó la vacunación de mis tres hijos como medida preventiva. Lo ocurrido desde entonces puede calificarse de kafkiano. Desde celadores que me han mirado como a una loca, llegando incluso a descalificar la opinión de mi médico, hasta tener que realizar un sinfín de llamadas telefónicas en las que únicamente he recibido respuestas negativas: centros de vacunación, inspección correspondiente, Consejería de Sanidad. En todos los sitios me han negado el acceso a estas vacunas y me han hablado de datos epidemiológicos que no entiendo. Yo solo soy una madre preocupada y como ciudadana exijo seguridad para la salud de mis hijos, y esto está en las manos.


  




  

     El médico del Congreso recogió en coche oficial vacunas para Trillo




    EL PAÍS - Madrid - 25/02/1997




    El médico del Congreso de los Diputados fue en coche oficial al centro sanitario de la calle O’Donnell, en Madrid, para adquirir las vacunas contra la meningitis C con las que fueron inmunizados los cinco hijos del presidente del Congreso, Federico Trillo. La información proporcionada ayer por el Partido Demócrata Español (PADE) fue confirmada por un portavoz de Trillo, que justificó el hecho por un «exceso de celo» de la enfermera y el médico del congreso.




    El PADE califica de «abuso de poder» la actitud de Trillo y critica la «forma insolidaria y discriminatoria» de adquirir la vacuna, en un momento de alarma social que disparó a toda la población madrileña hacia la vacunación, en contra de la opinión oficial de las autoridades sanitarias.


  




  El miedo no tiene barreras y se extiende por todos los niveles sociales, generando preocupación y desatando emociones intensas, cuando no es controlable, y se cae en la credibilidad de las noticias que se han visto, oído y/o leído. Si analizamos sucintamente las anteriores, vemos la progresión de desatinos, partiendo de lo que los expertos vaticinan si vacunamos fuera de lugar, siguiendo por las recomendaciones de otros expertos que opinan lo contrario y animan a la vacunación, que por otra parte se hace imposible, y terminamos por la decisión de vacunar, a pesar de todo y en base al miedo y la desconfianza, desde los que promulgan, en este caso los gobernantes, que no es necesaria ni urgente la misma; todo un dislate.




  Estar al día de los acontecimientos del entorno significa mantenerse informado y seguir el sendero que los propios medios quieren marcar. De esta forma el nivel de conocimiento es el que ellos quieran que sea en cada momento y normalmente son sinérgicos, dado que las fuentes donde beben suelen ser las mismas. Según afirma Latorre (2003), «…se les acusa de mentir, manipular, tergiversar y ejercer la condena pública, y todo sin el menor reproche de conciencia; es decir, sin respetar criterios éticos de la profesión. Estas faltas de ética afectan a la credibilidad de los medios y de los periodistas y generan rechazos, tal como quedó demostrado en España, donde el grito de ¡Televisión, dimisión! era entonado durante las protestas contra la guerra en Irak, al pasar los manifestantes delante de las cámaras de los telediarios». http;//www.revistateina.com/teina/web/Teina2/sessien/mediosyetica.htm (En línea: 14/02/2008).




  Aunque estas vicisitudes se olvidan con mucha rapidez volviendo al equilibrio y a la confianza en las fuentes, otorgándoles de nuevo todo el poder que para muchos, incluido el propio Latorre (2003), se sigue correspondiendo con el cuarto poder, aunque para muchos otros haya pasado al primer lugar del ranking. Por este motivo, para una amplia mayoría, todo aquello que los medios de comunicación no dicen es porque no existe, llegando a esa especie de pensamiento mágico y de creencia popular de que si lo han dicho en la televisión, en la radio o en la prensa diaria es que, además de existir, es cierto. Este marchamo de autenticidad otorga un poder inusitado a los que lanzan la información, como ya hemos mencionado, pero además los posiciona para crear opinión pública a su libre albedrío.




  Información, drogas e impacto




  El tratamiento informativo de los mass media en torno al problema de las drogas busca el alarmismo fundamentado en el impacto.




  

     El consumo de drogas está detrás de los fenómenos más violentos de la juventud




    M. J. PEREZ-BARCO - Madrid.




    ABC - 29/11/2006 - 08:57:43




    No siempre, pero el consumo de drogas está asociado a buena parte de los fenómenos más actuales que han despertado la alarma en la sociedad española. Cannabis, éxtasis, cocaína y otras sustancias son el origen, o un factor determinante, de muchos casos de violencia juvenil, acoso en las aulas, vandalismo, violencia doméstica, fracaso escolar, accidentes de tráfico y de dificultades de integración laboral, que tienen como protagonistas a muchos jóvenes, y a veces a personas ya adultas.




    Esa es una realidad que los expertos perciben y ya pueden demostrar. Sin embargo, los verdaderos efectos y consecuencias del actual consumo de drogas llegarán mucho más tarde. Cuando los adolescentes que hoy se inician en esas sustancias — cada vez a edades más tempranas, a los 14 y 15 años— se vayan incorporando a la edad adulta y a la vorágine del mundo laboral, a los 28 y 30 años.


  




  De este artículo de prensa el único matiz de amortiguación es la premisa primaria, con ese «no siempre» que intenta suavizar el hecho de que no es una causa efecto totalizadora. Por una parte, apunta hacia un «muchos jóvenes» agrupando una cantidad alta pero indeterminada, un «a veces» para adultos, cosa que está fuera de la auténtica realidad del fenómeno y una globalización hacia los adolescentes como un todo, satanizando en alto grado a su conjunto sin hacer ninguna diferencia. Por otra parte, una de las constantes en los artículos periodísticos y en las noticias radiofónicas y televisadas al hablar de drogas, es incidir en que cada vez se consume a edades más tempranas, cuando la realidad estadística de este hecho no se corresponde con esta afirmación reiterada, dado que al contrario de lo que asegura el artículo anterior, la edad media de inicio al consumo, de la mayoría de las sustancias, ha aumentado y no se corresponde con las edades que señala, como podemos ver en la tabla 1 (PNsD, 2007), lo que nos vuelve a indicar que se busca el impacto por lo terrorífico que puede resultar el pensar o saber que el consumo gana la partida por abajo, el eslabón más débil de la cadena.




  Tabla 1. Evolución de la edad media de inicio en el consumo de sustancias psicoactivas entre los estudiantes de enseñanzas secundarias de 14-18 años (edad media «años»), España 1994-2006.
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  Nota: Los porcentajes están calculados sobre el número de casos con información.




  (*) Tranquilizantes y pastillas para dormir sin receta médica.




  FUENTE: DGPNSD. Encuesta Estatal sobre el Uso de Drogas en Enseñanzas Secundarias (ESTUDES), 1994-2006.




  En el artículo que proponemos a continuación vemos que, a pesar de formularse como una autocrítica al propio sistema de prevención, se construye de manera derrotista con datos resaltados de los malos resultados de las políticas acometidas por los responsables de las drogodependencias en Madrid. Al final del mismo vuelve a aparecer la mencionada coletilla de la disminución de la edad de inicio al consumo entre los más jóvenes, en boca de una autoridad en la materia, lo que induce a pensar que han tergiversado sus palabras en algún momento, amarilleando la noticia para aumentar su impacto.




  

     AUTOCRÍTICA DEL DELEGADO DE SEGURIDAD




    Calvo, ante el aumento del consumo de drogas: «Algo se hace mal»




    Actualizado lunes 25/06/2007 - 19:08




    EFE




    MADRID.- El delegado de Seguridad y Movilidad del Ayuntamiento, Pedro Calvo, afirmó que «algo se está haciendo mal desde las administraciones y las políticas de prevención» dada la «escasa conciencia social» del riesgo en el consumo de drogas que, en Madrid, ascendió en los últimos 4 años, excepto en el caso de la heroína.




    Calvo entonó el «mea culpa», en la presentación de las actuaciones desarrolladas por el instituto de adicciones de Madrid Salud y con motivo de la celebración del Día Internacional contra la Droga, cuyos datos revelan que el número de consumidores de alcohol en la capital se ha incrementado un 4% y el de cocainómanos hasta en un 6 por ciento.




    Por el contrario, los consumidores de heroína han descendido un 9% debido a que, según Pedro Calvo, «esta droga goza de muy mala prensa», consecuencia de la degeneración física y marginación social que conlleva su consumo, cosa que no ocurre con otras sustancias adictivas como los tranquilizantes, la cocaína, el alcohol o el tabaco que «se consideran drogas sociales».




    Calvo destacó que, mientras en 1997 las drogas figuraban en el tercer puesto de las preocupaciones sociales, según los datos del CIS de mayo de 2007, la sociedad coloca este problema en un distante décimo puesto.




    «El consumo de drogas aumenta y los madrileños nos tapamos los ojos», denunció Calvo quien añadió que «yo tendría más miedo ahora que hace diez años» ya que hace una década «la alarma social y el miedo» mantenían alerta a la población.




    Otra de las cuestiones sobre las que quiso llamar la atención el director del Instituto de Adicciones, Francisco de Asís Babín, fue la edad de inicio de consumición de los jóvenes «cada vez más temprana».


  




  Redundando, una vez más, en el alarmismo y la insistencia reiterada de la inexistente bajada de la edad de inicio al consumo, podemos ver el siguiente artículo de ABC.




  

     Chamizo denuncia la «alarmante pasividad» de las administraciones ante el incremento del consumo de drogas




    SEVILLA - Agencias 3/1/2003 - 16:39:47




    El Defensor del Pueblo Andaluz, José Chamizo, entregó hoy al presidente del Parlamento, Javier Torres Vela, el informe sobre drogas en Andalucía. EFE




    El Defensor del Pueblo Andaluz, José Chamizo, denunció hoy la «alarmante pasividad» que presentan las administraciones públicas frente al «preocupante» incremento del consumo de drogas, puesto que «se observa un repunte del consumo de todas las sustancias, ya que prácticamente todas las sustancias tanto legales como ilegales han ascendido en su consumo».




    Después de entregar al presidente del Parlamento andaluz, Javier Torres Vela, el informe especial sobre drogas y otras adicciones en Andalucía, el defensor del Pueblo andaluz destacó que «cada vez hay un inicio más temprano y precoz en el consumo de sustancias como alcohol y cannabis y la aparición de nuevas adicciones como la ludopatía y el consumo de drogas de síntesis». «Mientras antes, la edad media estaba en los 16 y 17 años, en estos momentos se ha producido una rebaja de dos puntos, lo que significa que muchos jóvenes inician el consumo de drogas con tan solo 13 o 14 años», especificó.


  




  Como decíamos, la relevancia que se le da al tratamiento de las noticias sobre drogas en los medios pasa inexorablemente por la oportunidad del impacto que pueden conseguir, o bien, por la notoriedad que los periodistas quieran dar a las noticias. El ejemplo lo tenemos claramente ilustrado en cuanto al consumo de cocaína en España que pasa por diferentes fases en función de esas variables. De esta forma en el año 2004, saltó la gran noticia de que nos habíamos puesto a la cabeza del consumo de Europa, muestra de ello es el artículo de prensa de la siguiente página.




  

     Sanidad revisará el plan contra las drogas




    España se coloca a la cabeza de la UE en consumo de cocaína.




    El uso de esta sustancia se ha duplicado en 10 años - Aumenta el consumo de hachís y marihuana entre los adolescentes - El Gobierno afirma que el cannabis no será despenalizado




    EFE




    MADRID.- La ministra de Sanidad y Consumo, Elena Salgado, ha alertado en el Congreso de los Diputados sobre el riesgo de perder la batalla contra las drogas ante el significativo aumento en el consumo de cocaína, cannabis y éxtasis que ha colocado a España en los primeros puestos de la UE.




    «Algo no funciona», dijo la ministra al comparecer ante la comisión mixta (Congreso-Senado) sobre drogas para exponer su política en esta materia y destacar que España es el país de la Unión Europea con mayor proporción de consumidores de cocaína, «con cifras de consumo parecidas a las de Estados Unidos».




    Hay que revisar «sin alarma, sin dramatismo» pero con todo rigor esta situación, en la que España se coloca además, junto a Dinamarca y el Reino Unido, entre los tres países europeos con mayor proporción de consumidores de cannabis, la droga ilegal más consumida en el país.




    Similar posición ocupa España en el consumo de éxtasis, junto con la República Checa, Holanda y el Reino Unido.


  




  Según podemos apreciar en la tabla 2, España se sitúa a la cabeza de la Unión Europea en cuanto a consumo de cocaína con datos del año 2003, según consta en el Informe Anual de ONU (2005). No se menciona, curiosamente, que se sitúa en el número dos del mundo después de EE. UU., omisión muy particular, pues se observa que las cifras se equiparan con ese país, señalando que son parecidas, pero sin hacer mención alguna a que EE. UU. es la primera potencia consumidora.




  Tabla 1
Prevalencia anual del uso indebido como porcentaje de la población de 15 a 64 años de edad (a menos que se indique otra cosa)
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  Tabla 3
Prevalencia anual del uso indebido como porcentaje de la población de 15 a 64 años de edad (si no se indica otra cosa)
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     Desciende el consumo de drogas entre los jóvenes por primera vez en 13 años




    Cannabis y cocaína son las que registran un descenso más acusado




    EUROPA PRESS - 28/09/2007




    La encuesta escolar sobre drogas 2006-2007 que el ministro de Sanidad y Consumo, Bernat Soria, ha presentado en el Consejo de Ministros de este viernes refleja un descenso del consumo de casi todas las drogas entre los jóvenes, según ha avanzado en rueda de prensa la vicepresidenta De la Vega. El estudio de Sanidad se ha realizado entre 27.000 estudiantes de 600 centros y con edades entre los 14 y los 18.




    En esos descensos, la droga que más ha bajado es el cannabis (6 puntos menos) y la cocaína (3 puntos). El estudio también refleja el aumento del número de personas que consideran más difícil acceder a sustancias toxicas y que cada vez más jóvenes tienen una concienciación mayor del riesgo asociado al consumo.




    El consumo de tabaco y alcohol ha descendido incluso por debajo de los datos registrados en 1994. El consumo habitual (último 30 días) de alcohol se ha reducido en los dos últimos años más de siete puntos y el de tabaco (fumadores diarios) en más de seis.




    El informe destaca que «el esfuerzo» de las administraciones públicas y los agentes implicados en la lucha contra la drogadicción «ha empezado a dar sus frutos». «Por primera vez en los últimos doce años se ha roto la tendencia creciente en las prevalencias de consumo de drogas entre los escolares».




    El cannabis y la cocaína son, por este orden, las drogas ilegales más consumidas entre los estudiantes en España. Por otra parte, el tabaco es la droga en la que los jóvenes se inician más tempranamente, con solo trece años, mientras que un año después, hacia los catorce, se convierten en fumadores diarios.


  




  Pero cuando se emite el Informe Anual de Naciones Unidas (2007), comprobamos (véase Tabla 3), que nuestro país se sitúa ya a la cabeza del consumo de cocaína de todo el mundo y en cambio, los medios no reflejan este hecho, abordando, por el contrario, resultados positivos, por primera vez en muchos años, de bajada de los consumos de drogas en todo el país. Esta es la paradoja de las paradojas.




  Tal y como afirma Hernández (2001), habría que hacer una diferenciación que separara claramente lo que son medios de comunicación de informativos. En cuanto a los primeros, podemos comprobar que pueden contener a los segundos, pero los medios pueden emitir mensajes al margen de lo periodístico que tengan mucho más que ver con la publicidad o el entretenimiento, lo que desvirtuaría los contenidos. Según la autora, los periodistas tienen que cumplir con su cometido de informar lo que ven, sin introducir nuevos elementos, ni enaltecer o disminuir el mensaje suministrado. Su único papel es el de informar de forma aséptica. Los encargados de educar o formar, en este caso en tema de drogas, son los expertos, y los periodistas tendrían que remitirse a plasmar la realidad sin amarillismo, evitando interpretar la noticia con el fin de no mermarla, desvirtuarla o confundirla.




  Un claro ejemplo de estos extremos los podemos encontrar en los siguientes ejemplos en torno a una misma noticia, en periodo electoral. En primer lugar, tenemos la publicada en el diario El Mundo (22/02/2008), como una trascripción de la agencia EFE (pág. siguiente).




  Podemos apreciar cómo se remiten a informar escrupulosamente a través de las palabras del ministro de Sanidad, sin añadir ni omitir ninguna información. En contraposición, vemos la misma noticia publicada por el diario ABC (23/02/2008):




  

     «PSOE» Promesa electoral de sanidad




    Bernat Soria se compromete a «combatir el garrafón» y rebajar el IVA del condón




    EFE MADRID




    El ministro de Sanidad y Consumo, Bernat Soria, se ha comprometido a «garantizar la calidad» de las bebidas alcohólicas que consumen los jóvenes, para evitar el garrafón, así como a «disminuir» el IVA de los preservativos y a entregarlos «gratis» en los lugares de ocio.




    Soria, que participó en un acto electoral con profesionales y colectivos sanitarios, anunció que pondrá en marcha «una acción» para estudiar la salubridad de las bebidas de mayor o menor graduación «que se sirven en los locales de copas o que toman los adolescentes».




    El ministro avanzó que promoverá la firma con la Federación Española de Bebidas Espirituosas y con los empresarios de la hostelería de un «código de autorregulación» de la publicidad, para eliminar los anuncios de las publicaciones dirigidas a menores.




    «Quiero saber qué es lo que está pasando, qué están tomando, al igual que los sabemos con las drogas», comentó, en un intento de determinar «qué llevan» las consumiciones que ingieren los jóvenes, en mayores cantidades, los fines de semana.




    Tras expresar su resignación ante el hecho de que «sabemos que están tomando alcohol, este fin de semana, esta misma tarde», adujo que no quería «comentar» si lo adolescentes lo están haciendo en situaciones «legales o no legales».


  




  

     El ministro de Sanidad promete alcohol de calidad y condones gratis a los jóvenes




    D. MARTÍNEZ/EFE - ALICANTE/MADRID




    El ministro de Sanidad y candidato del PSOE al Congreso por Alicante, Bernat Soria, fusionó ayer su inquietud investigadora y la necesidad de captar el voto joven para lanzar su última y llamativa promesa electoral: combatir el «garrafón». Durante un acto electoral con profesionales y colectivos sanitarios en Madrid, Soria se comprometió a «garantizar la calidad» de las bebidas que se suministran en los locales de ocio.




    Para ello, el ministro científico aseguró que quiere «saber qué es lo que está pasando, qué están tomando» los jóvenes, «al igual que lo sabemos con las drogas». Para combatir el «garrafón» en los locales de copas, Soria anunció su intención de poner en marcha una iniciativa para «estudiar la salubridad» de las citadas bebidas.




    De esta forma, el candidato socialista convirtió en una cuestión de máxima prioridad para su departamento el análisis de las bebidas alcohólicas y la garantía de su «calidad», mientras dejaba en un segundo plano las políticas destinadas a prevenir el consumo abusivo o ilegal.




    De hecho, Soria se resignó a constatar que «sabemos que están tomando alcohol, este fin de semana, esta misma tarde» —por ayer—. Ni siquiera mostró interés por valorar si el consumo por parte de jóvenes y adolescentes se realiza de forma legal o ilegal. «No quiero comentarlo», dijo.




    No se trata de la primera ocasión en que un dirigente socialista se muestra permisivo, incluso algo cómplice, con el consumo de alcohol por parte de jóvenes y adolescentes. Precisamente una ex colaboradora de Bernat Soria en su etapa como investigador, y actualmente portavoz socialista en el Ayuntamiento de Alicante, Etelvina Andreu, mantuvo una postura similar durante la campaña de las pasadas elecciones municipales.


  




  Apreciamos que sobre la misma noticia extraída de la agencia EFE, el tratamiento y el efecto de la información varían sustancialmente al introducirse comentarios del periodista. Desde el titular ya se resalta la intencionalidad de lo que vendrá después; en el primero, se apunta hacia la mejora del alcohol, pero partiendo de la condena al «alcohol de garrafón»; asimismo, se señala la bajada del precio de los preservativos como medida de promoción de su uso profiláctico. En cambio, el segundo subraya la mejora de la calidad del alcohol, entendiéndose como promoción del mismo y habla de la gratuidad del condón, haciendo su lectura como más comprometedora hacia un uso indiscriminado y sin control. En el cuerpo del artículo observamos que se le añade a la palabra «ministro» el calificativo de «científico», que se puede interpretar como peyorativo, en función de la lectura que se haga por parte del receptor. El artículo mantiene el entrecomillado de las palabras del ministro, pero añade los comentarios del periodista. De esta forma apreciamos en primer lugar la intencionalidad de resaltar la promesa partidista para pedir el voto de la juventud. Marca muy enfáticamente que lo que busca el ministro es el alcohol de calidad, dejando a un lado lo que más preocupa realmente, la prevención del consumo de bebidas alcohólicas. Para rematar el argumento añade información de otras ocasiones donde el mismo personaje ha «pecado» de permisivo en lo que se refiere al consumo de alcohol por parte de los jóvenes, convirtiéndose en el oscuro objeto de deseo del voto anhelado, para el periodista.




  Especialización




  Desde otro punto de vista, Fernández (1999) apunta que el periodismo se está encaminando, cada vez más, hacia la especialización. Esto significa que un periodista puede profundizar en un tema para aumentar significativamente la calidad informativa. El problema de esta especialización radica, en nuestra opinión, en que no se sobrepasen determinados límites de competencia, que al final, confundan a los receptores, como es el caso de muchos periodistas que se han especializado en temas de salud y generan mayor credibilidad que los propios profesionales de la salud, aunque se compruebe que muchas de las cuestiones que proponen sean auténticos dislates, porque llegan a mezclar información con publicidad, en función del objetivo que persigan, que en demasiadas ocasiones es vender un producto, en lugar de educar o formar con sus contenidos. En referencia a este punto, en un estudio realizado por la Agencia Antidroga de Madrid (Bote, 2006), donde se estudiaron 956 referencias informativas sobre diferentes aspectos de las drogas, había un total de 183, un 19%, que tenían a los drogodependientes como protagonistas o centro de la información y el resto se distribuían entre otro tipo de elementos (narcotráfico, políticas, estudios científicos, prevención, etc.). En 118 de estas referencias, tan solo el 64,5%, el periodista puede considerarse como «especializado», hecho que nos refleja que aún estamos lejos de una óptima especialización en este tema.




  Según apunta Zalacain (2001): «…Lo importante es que las empresas de comunicación, y también los periodistas de a pie, tienen a menudo en sus manos la posibilidad de hacer viable o inviable un programa concreto en un barrio concreto, de hacer comprensible o incomprensible una estrategia de intervención o de encauzar por una línea u otra las inquietudes de una comunidad. No es pequeña por tanto la responsabilidad de los periodistas. Sin embargo, y a diferencia de lo que ocurre con otras materias informativas —el fútbol o a la crónica rosa, por ejemplo—, quienes cubren estas informaciones no conocen el tema a fondo, disponen de fuentes escasas y parciales, no tienen posibilidad de especializarse, trabajan contra reloj y, además, se les cierran muchas puertas, informativamente hablando, cuando se identifican como periodistas.» (Zalacain 2001, 1).




  No obstante, podemos encontrar bastante información de gran calidad. Como ejemplo veamos el siguiente artículo del diario El Mundo (06/02/2008):




  

     TRASTORNO PERIODONTAL




    Cannabis y tabaco, grandes enemigos de la salud bucodental




    Los consumidores de cannabis tienen un riesgo dos veces superior de tener periodontitis




    CRISTINA G. LUCIO




    MADRID.- El consumo de cannabis se ha asociado en repetidas ocasiones con un aumento en el riesgo de sufrir brotes psicóticos, depresión o trastornos respiratorios. A la lista podrían sumarse ahora los problemas dentales. Según una investigación neozelandesa, fumar esta sustancia —al igual que tabaco— incrementa las posibilidades de padecer una enfermedad periodontal.




    La acción de las bacterias en los dientes produce, en muchas ocasiones, una inflamación de las encías, que, generalmente, puede tratarse siguiendo una higiene bucodental adecuada. Sin embargo, si el trastorno progresa (periodontitis), puede llegar a dañar los tejidos blandos y los huesos que sostienen los dientes provocando, incluso, su caída.




    Aunque se considera que la acumulación de placa bacteriana es la principal responsable de este trastorno, se sabía que algunos factores, como el consumo de tabaco, también contribuyen a su evolución.




    Precisamente para destapar algún otro hábito implicado, iniciaron su trabajo este grupo de investigadores dirigidos por W. Murray Thomson de la Dunedin School of Medicine (Nueva Zelanda).




    «La inhalación profunda, el contacto prolongado y el tiempo de absorción ligado al consumo de cannabis nos sugerían que esta sustancia también podría ser un candidato probable», explican los autores en su trabajo, publicado en el último número de la revista «The Journal of the American Medical Association» («JAMA»).


  




  La periodista ha investigado sobre la repercusión de fumar cannabis en la dentición, se ha apoyado en publicaciones y fuentes de reconocido prestigio que han estudiado esta temática, y ha condensado en pocas líneas un mensaje claro y documentado del problema.




  Habría que diferenciar también el interés en la especialización por parte de quién recae. Lo que más se puede ajustar a la realidad de la información es que los más interesados sean los propios periodistas, pero sabemos que estos se tienen que adecuar a las empresas con las que trabajan, que son, en última instancia, las que marcan las pautas de acción y lo que se ha de publicar o no. Muchas de las instituciones representativas relacionadas directamente con las drogodependencias, como el Plan Nacional sobre Drogas, la FAD, el Instituto de Investigación de Drogodependencias (INID), entre otros muchos, han abogado siempre por que los medios se orienten hacia informaciones lo más educativas posible, huyendo del amarillismo o la búsqueda del impacto sensacionalista o morboso.




  Canales de la información




  En esta línea redundamos en el hecho de que desde los profesionales de las drogodependencias se sigue insistiendo en que los medios de comunicación han de prestarse a una labor formativa y de mayor implicación. Son muchos los foros que han abordado esta temática con la intención de mejorar estos extremos. Un ejemplo representativo lo encontramos en la propuesta de la Red Araña, en colaboración con el Plan Nacional sobre Drogas en 2007. Al hilo de este foro se presentaron los resultados de un estudio de la Unión de Asociaciones y Entidades de Atención al Drogodependiente (UNAD) acerca de cómo se accede a la información sobre drogas. El siguiente artículo ilustra suficientemente este punto:




  

     El 99% de los españoles reconoce informarse de drogodependencias a través de los medios de comunicación




    MADRID, 9 Mayo 2007 (EUROPA PRESS)




    El 99 por ciento de la población española reconoce que acceden a la información sobre drogodependencias a través de los medios de comunicación mientras que solo el 1 por ciento restante aseguran tener fuentes directas de información, bien trabajadores, psicólogos, educadores o médicos, según se desprende de un estudio elaborado por la Unión de Asociaciones y Entidades de Atención al Drogodependiente (UNAD) cuyos datos se han dado a conocer en el marco del seminario «Medios de comunicación, drogas, no discriminación» que se celebra entre hoy y mañana en Madrid.




    En dicho encuentro, organizado por la Red Araña con la colaboración del Plan Nacional Sobre Drogas, se analiza el tratamiento que se hace en los medios de comunicación de las noticias sobre drogas, cómo influyen en la transmisión de mensajes públicos y cuál es el objetivo de los mismos.




    En este sentido, la delegada del Plan Nacional sobre Drogas, Carmen Moya, explicó hoy en la inauguración de este seminario que uno de los objetivos de dicho plan es el de acercarse a los medios para potenciar la sensibilización de los ciudadanos sobre un problema «tan de actualidad» como es el consumo de drogas.




    En concreto, Moya recordó que el consumo de drogas —sobre todo de alcohol, cannabis o cocaína— se ha banalizado y normalizado en España en los últimos años, incluso entre los más jóvenes, incorporándose a los problemas de la sociedad «al mismo nivel que los accidentes de tráfico. Además, también evidenció un descenso de la percepción de riesgo y un policonsumo relacionado con los espacios y tiempos de ocio.




    Por ello, insistió en que los medios deben ser «más rigurosos» y mejorar la información que les llega y luego deben transmitir, advirtiendo de que la información sobre drogas no solo se limita al ámbito de las secciones de salud, sino también a otras relacionadas con «los temas sociales y el ocio».




    Además, Moya destacó que otro ámbito que necesita abordarse es Internet, sobre todo después de los últimos estudios que advierten de que un 65 por ciento de los jóvenes se informan a través de la red, considerando la información encontrada «más importante que la que le pueden dar sus padres…»


  




  De este estudio se desprende que la inmensa mayoría de las personas se deja «asesorar« directamente por los medios de comunicación y solo un porcentaje muy minoritario (1%), que se corresponde con los especialistas o los profesionales relacionados con las drogodependencias, beben de otras fuentes de información. Estos datos afianzan aún más el hecho de la representatividad que alcanzan los medios de comunicación en la transmisión de información a la inmensa mayoría de las personas y la responsabilidad que estos adquieren, por el hecho de ser los máximos responsables del aprendizaje de casi el 100% de la población en materia de drogas. De este modo si los medios se escoran hacia un tipo de mensaje, el conjunto de la sociedad se orientará en la misma línea.




  Asimismo, se elaboró una Guía de buenas prácticas para medios de comunicación y profesionales de la información, con el objetivo de mejorar al máximo su papel en el tratamiento de la información sobre drogas. Entre los puntos que se plantearon, habría que destacar las propuestas conceptuales:




  • Los medios han de afrontar su responsabilidad ante un problema de salud pública y social, contando con un código de buenas prácticas.




  • Búsqueda de unificación de criterios y posiciones ante el problema.




  • Especialización.




  Por último, se vertieron unas recomendaciones dirigidas a los profesionales de la información que se concretaron en los siguientes puntos:




  1. Evitar los estereotipos y las generalizaciones sobre las drogas.




  2. No confundir a la opinión pública con argumentos que debiliten el axioma de que todas y cada una de las drogas, juntas o separadas, son perjudiciales en alguna medida para la salud.




  3. Utilizar la palabra consumos, en plural, sustituyendo consumo, en singular, ya que la gran mayoría de los usuarios de drogas son policonsumidores.




  4. Alejarse de argumentos susceptibles de apología del consumo. El más usual es el no dar importancia a la iniciación de los primeros consumos.




  5. Contrastar adecuadamente las fuentes de información y asegurarse de que estas tengan las suficientes garantías.




  6. Adecuar convenientemente el lenguaje escrito, oral y visual a la información que se pretende suministrar.




  7. Aproximarse más a la noticia testimonial, con el fin de personalizar la información para que deje de ser anónima.




  8. Alejarse del catastrofismo y la sobregeneralización con frases del tipo:«Los jóvenes abusan del alcohol».




  9. Intentar alejarse de la información que no recoge el problema desde una perspectiva amplia, sin reduccionismos.




  Contenidos




  Una interesante investigación llevada a cabo por Rekalde y Romaní (2002) muestra seccionadamente la representatividad de las informaciones sobre drogodependencias en un corto periodo de tiempo (tres meses) en tres diarios de amplia tirada: El País (Madrid), La Vanguardia (Barcelona) y El Correo (País Vasco). Los autores escogieron los meses de verano y se acogieron al argumento de que la prensa se explaya más y mejor en los meses de baja actividad política y empresarial, es decir, que la escasez de noticias los lleva a buscar temáticas de corte más social y de salud. Los resultados del estudio arrojan 172 textos, y el diario El Correo es el que más noticias incluyó (n = 77), muy por encima de los dos restantes. El 87% de los textos fueron en formato noticia (sobresaliendo la noticia breve) y la gran mayoría se ubicaron en la sección de sociedad. La tendencia de las noticias se inclinaba a aspectos policiales y judiciales, muy por encima de las restantes, teniendo una orientación muy marcada hacia la exposición de delitos relacionados con las drogas. Una de las conclusiones del estudio señala: «De este modo, resulta preocupante que la información que manejan los medios de comunicación provenga, en un grado tan abrumador, de instancias de control social: entre las fuentes policiales y judiciales suman el 53,5% del total de informaciones, y de hecho las referencias derivadas de los informes policiales, aunque citadas por otros actores sociales, ascienden por sí solas a más del 50% de los registros. Esto significa un predominio absoluto de la visión represiva, del modelo policial, en la imagen que los medios de comunicación transmiten. No hay que olvidar que la Policía es, a los ojos de la población, un indicador de la criminalidad, en la medida en que la sociedad ve el delito y al delincuente a través del órgano destinado a controlarlo. Las detenciones, los registros, las incautaciones, etc., dan un sentido de problema policial, de carácter ilegal, a aquello que queda bajo el punto de mira de estos órganos de la ley. No es circunstancial, en resumen, que para muchos ciudadanos el punto nodal del problema se resuma en el principio: la droga es ilegal, y la ilegalidad es un delito». (Rekalde y Romaní, 2002, 48.)




  Teniendo en cuenta que la fuente de información sobre drogodependencias es mayoritariamente los mass media y atendiendo a esta premisa, si analizamos someramente los contenidos de las noticias en la prensa diaria, observamos que la tendencia sigue estando marcada por contenidos policiales. Podemos revisar tres periódicos de tirada nacional que aglutinan a un gran número de lectores en diferentes ideologías: El País, El Mundo y ABC. En nuestra búsqueda hemos considerado únicamente el descriptor «drogas» en las diferentes hemerotecas de los diarios, durante los meses de enero y febrero de 2008 en la edición de papel, para reflejar, al azar, cuáles han sido las noticias sobre esta temática. (Véanse Tablas 4, 5 y 6.)




  Tabla 4. Búsqueda del Diario ABC: 01/01/2008 hasta el 01/03/2008 Criterio de búsqueda: Drogas. Periódico papel Recuperado el 01/03/2008




  

     • ESPAÑA, LÍDER EUROPEO EN COCAÍNA, HACHÍS Y DROGAS DE DISEÑO (29-02-2008).




    • Detienen en Illescas a un colombiano implicado en un delito de tráfico de drogas (08-01)-08.




    • «Consumir drogras me hace más atractivo» (09-01-2008).




    • Un «médico robot» informará a los adolescentes sobre sexo y droga (10-01-2008).




    • Detenidas ocho persnas por traficar con drogas en Fuentes de Andalucía (09-01-2008).




    • Veinte años de prisión para cuatro vecinos de San Juan por tráfico de drogas (11-01-2008).




    • Condenado a tres años por tráfico de drogas el portero de un bar de Talavera (14-01-2008).




    • Doña Sofía presidirá el día 22 en Toledo la firma de un convenio sobre drogas (18-01-2008).




    • Piden once años de prisión por tráfico de drogas (17-01-2008).




    • Castillas La-Mancha pone en marcha un plan infantil de prevención de drogas (22-01-2008).




    • La Reina presidió el convenio entre la Junta y la FAD contra las drogas (23-01-2008).




    • UN PERIÓDICO BRITÁNICO DIFUNDE UN VÍDEO QUE MUESTRA A AMY WINEHOUSE CONSUMIENDO DROGAS (23-01-2008).




    • La policía Nacional requisa armas y drogas en una gran redada en zonas conflictivas (02-02-2008).




    • CAMPAÑA MASIVA DEL GOBIERNO PARA DESMITIFICAR LAS DROGAS (06-02-2008).




    • Desmantelado un grupo que traficaba con drogas «al menudeo» (13-02-2008).




    • «Hasta los escépticos han visto en la isla que estoy curado de las drogas» (17-02-2008).




    • ROLLING STONES: «LAS DROGAS NO PRODUCEN SATISFACCIÓN» (18-02-2008).


  




  Si hacemos un rápido análisis cualitativo de los titulares, lo más representativo sigue siendo el marcado seguimiento de información policial sobre tráfico de drogas, como vemos en la figura 2.




  Tabla 5. Búsqueda del Diario El País: 01/01/2008 hasta el 01/03/2008 Criterio de búsqueda: Drogas. Periódico papel Recuperado el 01/03/2008




  

     • No bebo ni me drogo ni llevo tacones altos (01-03-2008).




    • EE.UU. SITÚA A ESPAÑA A CABEZA DE LA UE EN CONSUMO DE DROGAS (01-03-2008).




    • Un canto a la amistad entre drogas (09-02-2008).




    • El «disc-jockey» que odia la droga (09-02-2008).




    • UN JOVEN MUERE TRAS CONSUMIR DROGA SINTÉTICA EN SU FIESTA DE CUMPLEAÑOS (22-02-2008).




    • Desarticulada una red que vendía droga en Las Barranquillas (07-02-2008).




    • Detenido un conductor ebrio, drogado y sin carnet (06-02-2008).




    • Una red de «narcos» usaba una playa privada para desembarcar hachís (06-02-2008).




    • Un funcionario, detenido por meter drogas en la cárcel (29-01-2008).




    • ROLLING STONES: «LAS DROGAS NO PRODUCEN SATISFACCIÓN» (17-02-2008).




    • Los secuestros de la droga (28-01-2008).




    • Cinco detenidos por tráfico de droga en el Campo de Gibraltar (24-01-2008).




    • Mauritania, entre integrismo y drogas (14-01-2008).




    • En hormigonera y bajo cinco tipos de droga (19-01-2008).




    • Halladas 5 toneladas de cocaína ocultas en pulpo congelado (08-01-2008).


  




  Las noticias coincidentes en este periodo entre los diarios revisados no alcanzan el 20%, lo que indica que el volumen posible de nuevas noticias que se genera diariamente en torno a las drogodependencias es muy alto. (En las tablas 4, 5 y 6 se señalan las noticias coincidentes).




  Tabla 6. Búsqueda del Diario El Mundo: 01/01/2008 hasta el 01/03/2008 Criterio de búsqueda: Drogas. Periódico papel Recuperado el 01/03/2008




  

     • Uno de cada dos «hits» habla de drogas, alcohol o tabaco (06-02-2008).




    • Dos bolsas de cocaína negra (19-02-2008).




    • El día de la independencia (24-02-2008).




    • El derecho a la ebriedad (19-01-2008).




    • Los funcionarios alertan del aumento de droga en la cárcel (19-01-2008).




    • Libres los padres que drogaron a su hijo (22-02-2008).




    • La Policía detiene a dos correos con 17 kilos de cocaína negra (19-02-2008).




    • MUERE UN JOVEN TRAS CONSUMIR MDMA EN BARCELONA (19-02-2008).




    • Interceptan en el aeropuerto de El Prat 24 kilos de una droga desconocida en España (13-02-2008).




    • MITOS QUE ALUCINAN (06-02-2008).




    • EEUU VETA LA ENTRADA A AMY WINEHOUSE PARA LOS GRAMMY (09-02-2008).




    • Freno a la emisón de un vídeo Ledger drogándose (01-02-2008).




    • Detenidos pese a emplear un maleficio contra la Policía (24-02-2008).




    • LOS ROLLING, REFORMADOS (18-02-2008).




    • El adictivo cóctel cerebral del flechazo amoroso (14-02-2008).




    • Retiro, «república» del hachís (25-02-2008).




    • El cuento del beso gay (16-02-2008).


  




  [image: Image]




  Fig. 2. Tipo de noticias en relación con el descriptor «drogas» de los meses de enero y febrero de 2008.




  Otro de los factores que acompaña a la influencia en los medios es sin duda la carga publicitaria que conllevan todos ellos, que, entre otras cosas, es la que suele sostener económicamente a la mayoría de las empresas de comunicación, como ya se ha mencionado. Uno de los foros que acometió su análisis en profundidad fue la V Reunión Nacional de Drogodependencias organizada por el Instituto de Investigación de Drogodependencias (INID, 2003) que, bajo el lema «Publicidad y Drogas», abordó la problemática de la información y los medios desde la óptica de la publicidad. Las conclusiones finales de esta reunión fueron:




  1. La publicidad, en general, puede influir y modificar las actitudes y los valores de la población, especialmente en las poblaciones más jóvenes. Por ello, la publicidad de drogas legales (alcohol, tabaco y fármacos) contribuyen de forma directa al aumento del consumo.




  2. Es necesario dotar y generar estrategias de formación y análisis para la población general, con el objetivo de que aprendan a «defenderse» de los efectos de la publicidad que favorece el consumo de las drogas legales, tanto en el formato más tradicional (prensa, radio, TV…) como en el de las nuevas tecnologías (Internet, móviles…).




  3. Introducir en el ámbito escolar herramientas de análisis crítico de la realidad social, partiendo de contenidos específicos y/o mediante contenidos transversales en el currículo escolar.




  4. Fomentar, potenciar y apoyar líneas de investigación que se encarguen de describir, analizar y evaluar el impacto y los efectos de las campañas publicitarias generales e institucionales.




  5. Crear un fondo documental abierto sobre publicidad, comunicación y drogas, con el fin de que puedan acceder y participar libremente todos los profesionales relacionados con este campo.




  6. Fomentar desde todas las instancias que se promulguen leyes que protejan al consumidor de todos los mensajes que fomenten el consumo de sustancias en cualquiera de sus vertientes (apología del consumo), estableciendo mecanismos de control sobre la aplicación de la legislación.




  7. Crear el Observatorio de Publicidad, medios de comunicación, salud y drogas, que se encargue de analizar periódicamente los contenidos de publicidad, campañas, noticias, etc., y emita informes técnicos para su posterior difusión.




  8. Estimular la participación de los «líderes de opinión» en las diferentes comunidades, para que apoyen el no consumo de sustancias perjudiciales para la salud y manifiesten públicamente su posicionamiento en torno al consumo de drogas.
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