Los limites de la comunicacion
acerca de las sustancias achchva
y las adicciones
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mplear sustancias psicoactivas para alterar la forma de
percibirse a si mismo y al mundo era una costumbre en
todas las civilizaciones antiguas, y més frecuente en los
pueblos de la América prehispanica que en ningiin otro. Sin
embargo, no es hasta mediados de este siglo cuando el consu-
mo de esos productos se volvié un problema y pasé a consti-
tuir uno de los rasgos caracteristicos de nuestros tiempos.
Como tema de la comunicacién interpersonal y social,
la atenci6n se enfoca en las sustancias adictivas, principal-
mente las producidas y distribuidas de modo ilicito, y en sus
conexiones con las esferas econémica y politica. Ante ellas
se adopta por lo general un tono reprobador, fundamentado
en la definicién legal acordada internacionalmente hace
yanoventa afios. Hay voces de disenso, que hablan de modi-
ficar esos acuerdos, pero siguen siendo minoritarias.
Sin embargo, puede decirse que existe consenso en cuan-
toaloque representa el drea de la oferta de drogas, lo que no
sucede respecto al consumo de esas sustancias adictivas y

" los consumidores de las mismas. En general, el consumo se

carga de connotaciones morales y se estigmatiza a los usua-
rios. No obstante, esa condena se realiza desde perspectivas
divergentes, que han ido emergiendo en distintos momen-
tos, si bien coexisten en la actualidad, en todo tipo de dis-
cursos y mensajes. De acuerdo con una de ellas, los consu-
midores son viciosos cuya debilidad de caracter les impide
integrarse a las reglas socialmente aceptadas; segtin otra, se
trata de delincuentes que atentan contra las bases de la so-
ciedad y sus valores, por lo que deben ser recluidos; y, confor-
me a una tercera perspectiva, los consumidores de drogas son
enfermos. Este dltimo planteamiento presenta dos vertien-
tes: la que los considera pacientes en espera de que la cien-
cia médica los rehabilite (suponiendo que hubo una habili-
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tacién perdida) y la que les devuelve la posibilidad
prender un proceso de ruptura de la dependencia resp
alas sustancias adictivas, al precio de asumir la imy
dad de su curacién y confiar en un ser supremo, para sup
cada dfa, la compulsién hacia el consumo. Estas pe
vas, que ponen el acento en el individuo, se complem
con otras que han detectado factores genéticos predispo
tes (en algunos discursos se habla de determinantes) g
ducen a las adicciones.
Otras explicaciones subrayan la relevancia de losog
con diversos matices. Si bien la que acusaba a la socied
pitalista (también) de ser la causante del consumo de
ya ha perdido fuerza, persisten numerosas voces segin lasc
les en nuestra sociedad, junto con la pérdida de las ide
compartidas, se agudiza el surgimiento de comportami
de escape, como el consumo de sustancias adictivas.
Encubierto en ropajes socioculturales, se encuentra
bién un enfoque que no goza de tanta aceptacién en M
aunque sf en los Estados Unidos. Esa perspectiva des
factores étnicos de los consumidores y vendedores de d
como un rasgo relevante, lo cual permite atenuar el te
te el problema, al concebirlo como algo que proviene de
pos marginados y de poblaciones inmigrantes, extran;
Tal estigmatizacién atribuye también la generalizac
los problemas de adiccién a la desintegracién familiary
pérdida de los valores tradicionales y da por supuesto ¢
el modelo ideal de la familia nuclear es una realidad
sente para todos, siempre.
Estos marcos de comprensién, que ponen el acentoen
tipo de factores, son los que predominan al estudiarse el te
de las sustancias adictivas y su consumo. En general, se"
te de suposiciones presuntamente compartidas, quenoseh



llegado a discutir, por la necesidad de simplificar para tran-
quilizar, para teneralgo delimitable y, de ser posible, aislable,
endonde depositar la culpa. Sin embargo, entre quienes tra-
bajan en el 4rea que intenta reducir lademanday el consumo
de drogas, se ha tenido que aceptar desde los ochentas y has-
ta el presente, como en tantos otros campos que analizan el
comportamiento del hombre en sociedad, la pluralidad de
aspectos del problema: el biolégico, el psicolégico y el social.
A partir de ello, se han elaborado modelos multifactoriales
o integrales, donde todo cabe, pero que resultan dificiles de
implantar en lo operativo. Asi, puede resultar esclarecedor
observar la presencia de multiples factores de riesgo que in-
teractian en esos tres &mbitos y estar de acuerdo con la inter-
pretacién de Alexander (1989), segiin el cual el consumo de
sustancias adictivas es un proceso de adaptacién ante un me-
dio que exige mucho y brinda escasas oportunidades de acce-
s0. Pero esto no resulta suficiente para fundamentar politi-
cas y programas de accién.

Para complicar atin m4s el panorama, en este tipo de
modelos de comprensién multifactorial resulta imposible
justificar la diferenciacién de las sustancias por su defini-
cién legal: en ellos, el proceso de bisqueda de la sustancia, el
consumo de la misma y la adiccién son lo mismo. Por eso, so-
bre todo en cuanto a las acciones de prevencién, se habla de
sustancias adictivas en general. Esto acentia adicionalmente
el nivel técnico del discurso que intenta explicar el tema en
los medios de comunicacién no especializados. Al leer lado-
cumentacién al respecto puede reconocerse que el consumo
de sustancias comercializadas legalmente casi no figura como
tema. Si se hablara de cada droga en funcién del problema
de salud publica que representa, sin lugar a dudas se haria un
ntimero considerablemente mayor de referencias al tabaco,
con el que se relacionan 114 muertes diarias en México
(Tapia), que a la mariguana o la cocaina, que practicamente
no constituyen causas de defuncién estadisticamente signi-
ficativas en nuestro pafs.

Por eso es preciso que la informacién sobre las sustan-
cias adictivas provenga de diferentes d4mbitos, cada uno de
los cuales las analiza desde una perspectiva especifica y sus
mensajes abordan distintos aspectos.

Ambitos en donde se trata el tema
de las sustancias adictivas

Eldiscurso politico. En tiempos en que ya no existe un enemi-
go al cual puedan achacarse los males sociales y que dé lugar
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aque se convoque a la poblacién para exterminarlo, las dro-
gas de comercializacién ilicita han pasado a ocupar su lugar
en el discurso jpolitico? en todo el mundo. Por lo general, al
examinar su caso se adopta una postura paternalista, que ali-
menta el temor y la inmovilizacién de los ciudadanos, pues
se las denomina cdncer o flagelo de la sociedad y pasan a ser
en si mismas origen, sujeto y agente del mal que aquejaala
sociedad; eliminarlas es, por ende, el objetivo central de las
acciones emprendidas contra ellas, que se [laman combate,
lucha, guerra. Se parte del supuesto de que, al acabar con el
agente, el problema desaparece. Con ello, por un lado, se
olvida que el adicto que ha desarrollado su vida alrededor de
labdsqueda, laadministracién y los efectos asociados al con-
sumo de una sustancia, al verse imposibilitado de conseguir
ésta, en general la sustituye por otra y volver4 a la de su pre-
ferencia cuando le sea posible, ademés de que en la actuali-
dad cada vez resulta més frecuente el uso de varias sustancias
a la vez. Pero, adicionalmente, ésta es una forma de atribuira
un factor etiolégico tnico la enorme cantidad de componen-
tes de un problema de tantas implicaciones sociales, genéti-
cas, ambientales, econémicas y politicas como es el consumo
de sustancias adictivas. Ademss, esa perspectiva del proble-
ma induce a incrementar los presupuestos asignados a los apa-
ratos de control, que se fortalecen para proteger a la poblacién
de algo que le causa temor y respecto a lo cual la sociedad pa-
rece perder la capacidad de buscar una respuesta y actuar.

Las noticias. Las notas periodisticas que se difunden alre-
dedor del tema de las sustancias adictivas, en su apabullante
mayoria, aluden a la comercializacién ilegal de las mismas:
narcotrafico, control policiaco de éste e incautaciones o des-
truccién de plantios. Una vez més, el asunto del consumo se
margina y se destaca la sustancia, envuelta en una marafia
que resulta imposible contextualizar o comprender: corrup-
cién, violencia, millones de délares, influencias politicas y
redes globalizadas. Todo ello con el halo de glamour que pro-
porciona a los narcotraficantes el haber reunido tanto dine-
ro en tan poco tiempo, y hasta representar a veces el papel
de Robin Hood y generar beneficios para la poblacién en
donde nacieron.

Cuando se menciona a los usuarios, en general apare-
cen los de poblaciones marginales: nifios de la calle, perso-
nas intoxicadas en la via piblica. Con ello se refuerza el
estereotipo de que los consumidores de drogas son los mar-
ginados, y los vendedores, los extranjeros. En caso de que se
presenten datos epidemiolégicos, con frecuencia se habla
de adictos, cuando la informaci6n se refiere originalmente
apersonas que han consumido “alguna vez en la vida” una
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en que se difunden. Ademds, se determina la inclusiér
leyendas precautorias, relativas a los efectos adversos:
consumo, y que, en el caso de las bebidas alcohdlicas, pi
den obviarse si en los guiones de los anuncios se inco
laexhortacién a prevenir el exceso. En estudios realiza

en nuestro pais en cuanto a la publicidad del tabaco (]
y Galvén), se ha demostrado que esta reglamentacién,

tantas otras, no se obedece debido a que resulta extren
mente dificil hacer el seguimiento de su aplicacién.

En algunos paises se ha intentado prohibir todo
de anuncios y las evaluaciones de los resultados son:
tradictorias. En el caso de Noruega, sin que disminus
los indices generales de consumo, el piiblico empezéa
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sustancia enervante. Asi, al igual que en tantas otras situa-
cionesde nuestra vida cotidiana, se acenttian los aspectos mas
impresionantes, espectaculares y atemorizantes, y se olvida
lo que nos ayudaria a comprender los hechos y aactuar ante
ellos como individuos y ciudadanos.

La publicidad. La promocién del consumo de cualquier
producto puede tener implicaciones en el uso de sustancias
adictivas, pues fortalece el supuesto de que la satisfaccién
y los gratificantes siempre se encuentran fuera de nosotros
mismos y es posible adquirirlos. La compra pasa a ser un
medio para escapar de la ansiedad o encontrar un paliati-
vode la necesidad de identificacién, ante las dificultades de
definir la identidad individual o grupal. Esto se complemen-
ta con la forma en que se tratan los problemas emociona-
les, afectivos y hasta econémicos: tomar un medicamento
y seguir una receta, ya sea lade un médico o lade un librode
desarrollo personal, evita enfrentarlos y buscarles una solu-
cién apropiada.

A esta tendencia de la publicidad en su conjunto se
agrega el hecho de que en América Latina est4 permitido
promover bebidas alcohélicas y tabaco. En México hay re-
glamentaciones que controlan la formulacién de los conte-
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sumir cigarrillos de marcas extranjeras, pues la publi
de estas tltimas se mantenia en medios que llegabana
En general, no se percibe un cambio favorable en losin
ces de consumo, al menos en los primeros afios poste
a la implantacién de esas medidas.

De todas formas, como sefiala Cohen, la publicid
tinicamente logra incrementar el reconocimientoy la
pra de una marca especifica, como lo pretenden los
cistas, sino que también eleva las posibilidades del cor
de ese tipo de productos en general, al definirlos com
deseable ante la mirada del publico. .

Los programas de ficcién. Sin lugar a dudas, la rept
tacién del consumo de sustancias adictivas que vemo
mayor frecuencia, como publico de medios audiovis
encuentra en peliculas, telenovelas y series donde
mente se reconstruye nuestro ambiente cotidiano. En
sos estudios se ha demostrado que la presencia de
de bebidas alcohélicas y de paquetes de cigarrillos, ader
personajes que consumen tales productos, es conside
blemente més frecuente en esos mensajes que la realer
gares con caracteristicas socioecondémicas semejant
representadas. En muchos casos, se trata de publici
cubierta (o no tanto), pagada por las firmas comercia
estar atin ms presentes ante el ptblico; en otros,
cién de las sustancias adictivas es parte, como dirfa Vil
de la recreacién del contexto. Los estudios sobre el proce
lectura del texto audiovisual y sus efectos estdn enp
al igual que los realizados acerca de otros temas. Loque
ha evidenciado, como indica Hansen, es que los ree
se apropian de los mensajes que tratan temas respectod
que no tienen una experiencia propia o suficiente infa _
cién, y les atribuyen credibilidad. De acuerdo con € '
sobreexposicién al uso de sustancias adictivas en losm



puede ser una de las causas de que la poblacién mexicana
considerada en diferentes encuestas resefiadas por Millé
(1998) juzgue el consumo significativamente mds frecuen-
te (y que la generalidad de los j6venes piense que los miem-
bros de su grupo de edad lo conciben de menor riesgo) de
lo que en realidad es, segtin estudios epidemiolégicos rea-
lizados con la poblacién de nuestro pafs. Asi, exhibir el con-
sumo de tabaco, drogas y bebidas alcohélicas como parte
de los usos y costumbres generalizados, vuelve aceptable
tal prictica.

Las campaiias de sensibilizacion preventiva. Desde que
comenzé a percibirse el consumo de sustancias adictivas
como un problema de salud publica, a fines de ladécada de
1960, se intent6 encontrar una “vacuna” que permitiera
fortalecer a la poblacién potencialmente afectable, en es-
pecial a los nifios y jévenes, considerados en alto riesgo. Uno
de los instrumentos preventivos en que se ha pretendido
encontrar esa vacuna han sido los medios de comunica-
cién, en especial anuncios y cépsulas informativas difun-
didos por ellos. El desmedido uso de estos recursos provo-
c6 una sobrevaloracién del conflicto, hasta el punto de que
laOrganizacién Mundial de la Salud lleg6 a afirmaren 1972
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que el uso de drogas era “un problema que crece al hablar
de éI”. Este sefialamiento se acompafié de una serie de re-
comendaciones: no deben describirse formas de uso ni men-
cionarse marcas de productos; no es conveniente promover
los efectos gratificantes ni tampoco exagerar los adversos,
para no excitar la curiosidad ni perder la credibilidad entre
la poblacién que ya ha experimentado con las sustancias;
no han de presentarse imégenes de personas que consumen
sustancias psicoactivas, tal como se exige a la publicidad
de productos legales, para no ofrecer modelos que inciten
al uso. :

Este tipo de controles pueden parecer excesivos y no
los aceptan quienes piensan que el temor (y, de ser posible,
el terror) es la mejor arma preventiva. Pero, ya desde me-
diados de la década de 1970, una campafia seudopreven-
tiva emprendida en Denver, en la que se brindé informacién
extremadamente detallada sobre el uso y las sensaciones pro-
vocadas por la inhalacién de pegamentos, originé una epide-
mia de consumo de estas sustancias entre menores. Es pre-
ciso recordar que, si para el productor del mensaje resulta
desagradable, el hecho puede ser sumamente atractivo para
parte de la audiencia.

En general, se exige lo obvio: que los datos sean vera-
ces yactualizados; que sean adecuados a los intereses, el ni-
vel de experiencia y los conocimientos de la audiencia sobre
el tema, y que la fuente se considere confiable.

Si bien la aceptacién de estas condiciones es cada vez
més frecuente, las evaluaciones del efecto de las campafias
difundidas por los medios siguen siendo sumamente escasas.
En México, los pocos estudios realizados s6lo se han dedicado
a medir la comprensién o la recordacién de los mensajes,
més que el efecto en el grupo meta (Millg, 1986). Interna-
cionalmente, se han aceptado los siguientes requisitos para
lograr influir:

— Delimitar un objetivo alcanzable y posible de medir.

— Definir un grupo poblacional especifico al cual di-
rigirse.

— Determinar si ese grupo tiene expectativas o inte-
reses definidos acerca de lo que se le plantea.

— Programar la difusién, con suficiente duracién, en
los medios y horarios adecuados a la audiencia.

— Brindar indicaciones precisas sobre lo que es posi-
ble hacer ante el problema expuesto y dénde se puede en-
contrar informacién adicional al respecto.

— Apoyar lo difundido con orientacién telefénica y

directa.
— No partir de amonestaciones vagas y moralizantes.
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— No depositar una carga emocional demasiado pe-
sada en la imagen o el audio, pues podria provocar el blo-
queo o el rechazo de lo presentado.

— Suministrar informacién actualizada y fundamen-
tada, sin excluir lo afectivo, emocional y lidico.

— Evitar los estereotipos, pues inducen a la audiencia
a percibir el problema como algo que no le atafie.

— Mantener la coherencia entre los diferentes men-
sajes preventivos que se difundan.

— Realizar evaluaciones previas al lanzamiento, du-
rante la difusi6én y al cabo de la campaiia.

De todas maneras, las expectativas en cuanto a los re-
sultados han dejado de ser ambiciosas. Ahora se habla de
lograr un decantamiento de la informacién difundida, me-
diante coherencia y permanencia; de reforzar tendencias, la
percepcién del riesgo y patrones de conducta ya existentes,
y, sobre todo, de concentrar la atencién del pablico sobre el
problema representado por el consumo de drogas, al sensi-
bilizarlo acerca de la relevancia de su propia respuesta. Es-
tos objetivos pueden parecer muy limitados, si se comparan
con los recursos que se requieren para producir y transmi-
tir anuncios en medios masivos, en tiempos que no sean los
oficiales. Sin embargo, debemos comprender que no puede
esperarse mucho més, teniendo en cuenta que los mensa-
jes tendientes a prevenir el consumo de sustancias adictivas
ocupan un espacio sumamente reducido, en comparacién
con los que promueven el consumo de ellas.

Conclusiones

El panorama descrito desde distintas perspectivas en cuan-
toa la forma de encarar el problema de las adicciones dista
de ser prometedor: marginacién del consumo de drogas,

_ referencia casi exclusiva a las sustancias ilicitas, discurso in-

movilizador y paternalista, falta de espacio para contextua-
lizar las noticias y los datos presentados, y confusién entre
los problemas de salud y los legales.

Ante ello, jqué puede hacerse? En primer lugar, sensibi-
lizar a los comunicadores y, en la medida de lo posible, a los
publicistas, acerca de que, si propugnan la existencia de c6-
digos de ética profesional, en ellos también deberfa hablarse
de su responsabilidad en cuanto a temas sociales y de salud,
como el del consumo de sustancias psicoactivas. Ademss,
en las mesas de discusién sobre politicas y normas del mane-
jode la publicidad del tabaco y las bebidas alcohélicas, incluir
a las grandes empresas productoras: al participar —o negar-

®76 &

-

UNIVERSIDAD DE MEXICO -

— yJorge Galvén, “Publicidad del tabaco en 4mbi

seaello— tendrdn que asumir el papel que desempef
la sociedad respecto al problema del consumo.

Por dltimo, las campafias preventivas deben ft
estudios sobre motivaciones y preferencias, como
sabe que funciona bien en la publicidad comercia
llar mensajes que resulten atractivos para la pob
que se destinan y la impulsen a lograr una mejor
vida. No es necesario hablar de mariposas, flores,
les y familias unidas, sino partir de lo que aqui yahe
mos, mediante el mejor uso posible de los recursos:
los de la comunidad. Como afirma Hopenhayn:

Pasar de la mitificaci6n a la transparencia informa
s6lorequerimiento de la prevencién, sino también
cién; a menor estigma en el discurso publico y me;
macién en todos los niveles, mayores probabilidades

visibles a los toxicémanos y proveerles ayuda opo
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