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Editorial

Las campaias dan mucho que pensar
AMANDO VEGA FUENTE

Cada poco tiempo se cumple el “rito”.
La campafia de turno nos recuerda que la
“droga” existe y, sobre todo, que existe una
fundacién, un ministerio, una institucién
que se preocupa de la “droga”. Poco impor-
ta lo que se haga o se deje de hacer, pero la
campafia parece imprescindible, sobre todo,
cuando la ciudadania entiende que la droga
es uno de los principales problemas del pafs.

Pero, ;para qué sirven las campafias?
Hace tiempo, cuando se debatia sobre el
futuro plan nacional sobre drogas, aparecian
no pocas reservas sobre la validez de las
campafias a través de los medios de comu-
nicacion, por la dificultad de transmitir un
mensaje valido para la poblacién en general.
Y no faltaban opiniones contrarias a su
inclusion entre las medidas preventivas den-
tro del plan nacional. Al final, aparecié un
texto que parecfa contentar a unos y otros:
“Se considera que es muy dificil encontrar
un mensaje que sea cierto, indiscutible,
comprensible para todos y universalmente
preventivo, teniendo en cuenta la compleji-
dad del tema y la heterogeneidad de los
receptores probables del mensaje”.

Ahora ya no parece existir cuestiona-
miento alguno. Las campafias aparecen
cada cierto tiempo con el apoyo de técnicos
de la publicidad dispuestos a vender lo que
haga falta, pues para eso son expertos en
publicidad. Y en no pocas ocasiones pare-
cen servir mas de justificacion politica que
de un auténtico compromiso social con el
problema de las drogas. No estd de més
recordar aqui la necesidad de crear imagen
y la preocupacién de las instituciones que
hacen campafias por saber si la gente sabe
qué institucion estd detras.

Estas campafias no se pueden justificar
por la propia demanda de la poblacion, dada
la propia visién distorsionada de la proble-
matica de las drogas motivada por la falta

de una reflexion especifica sobre el tema as{
como por la influencia de los propios
medios de informacién. En muchas ocasio-
nes, con las campafias se despierta més
curiosidad o crispacién que prevencién y
solidaridad, pues la conciencia social sigue
codificada en los t6picos “drogas legales no
son tan malas” y “drogas ilegales igual a
delincuencia y marginalidad”.

Resulta también curioso que el valor
“salud” sea uno de los mas utilizados por la
publicidad... para vender bebidas alcoh6li-
cas, medicamentos y tabaco, cuando preci-
samente esas empresas de la publicidad son
las gran beneficiadas en el reparto de pastel
dedicado precisamente a la “prevencién de
las drogas™, aunque en ocasiones €stas apa-
rentemente sean gratuitas. Nunca estd de
mas vender la imagen de que “estamos con
la gente y sus problemas”, aunque al mismo
tiempo se animen campaflas centradas en el
alcohol o el tabaco, a veces con mecanismos
més sutiles, por poner un ejemplo. Hoy,
incluso, se puede constatar c6mo empresas
alcoholeras apoyan campafias de preven-
cién de la droga.

Parece como si se buscara esa “pildora
informativa mdgica” capaz de inmunizar a
los adolescentes y jovenes ante la tentacién
del consumo de droga, o que “ilumine” al
drogadicto para que abandone la miseria de
la droga.

Sin embargo, hace tiempo que se viene
sosteniendo en organismos internacionales
que “la informacidn por si sola no influird
necesariamente sobre el comportamiento
hasta que el individuo no la relacione con
sus experiencias, sentimientos, valores y
modo de vida propio”. Y es de cajon: una
problemética social profunda, que se ha teji-
do entre complejos procesos personales y
sociales a lo largo de mucho tiempo, no se
puede solucionar con una campafia puntual,
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por mds que sus imagenes sean impactantes
y la poblacién recuerde el mensaje. El indi-
viduo necesita informacién, pero antes
necesita disponer de los recursos personales
y sociales que le permitan “comprender” y
“asumir” ese mensaje de salud.

La informacién encuentra su sentido
dentro de una planificacién bien elaborada.
En general, una politica informativa ade-
cuada puede ayudar a conseguir los objeti-
vos propuestos, si llega al publico al que
estaba destinada, si no propaga el uso de las
drogas, si no agrava las reacciones de la
sociedad para con los drogodependientes, si
no traumatiza a padres y provoca el aisla-
miento de los individuos dependientes, con
lo que éstos perderdn posibilidades en su
curacion.

Por esta razén, hacen falta “otras cam-
pafias” que vayan a donde tienen que ir, a la
raiz de los problemas que llevan al consumo
o a la permanencia en el consumo de las
diferentes drogas, en planes coherentes a
corto y a largo plazo, donde cada persona,
cada profesional, cada servicio, cada muni-
cipio... asuma la responsabilidad que le
corresponda, aunque se pierda protagonis-
mo de instituciones y no sea posible dar
“imagen” en los medios de comunicacién
social.

En esta “nueva politica” de actuacién se
pueden sefialar otros aspectos como: centrar
1a atencioén en todos los aspectos del proble-
ma de las drogas, no en aspectos parciales;
equipar a la poblacién con una informacion
objetiva de la problemadtica de las diferentes
drogas; informar a la gente de la necesidad

de programas educativos y reeducativos asi
como de la urgencia de servicios de apoyo a
la prevencién y al tratamiento. Lo que sig-
nifica que, al mismo tiempo que se informa
o se invita a..., se ponen los medios para
que “lo que se dice, se haga o se pueda
hacer”. '

Es innegable, dentro de nuestra socie-:
dad, el poder de los medios de comunica-
cién social, por lo que habrd que contar con
ellos y con sus recursos en la blisqueda de
soluciones ante las problemdtica de las dro-
gas. Pero su papel primordial no estd en las
campafias puntuales (aunque sean rentables
econdmicamente) y si en la coherencia de
los propios medios al tratar las noticias
sobre drogas, en la denuncia de los grandes
delitos relacionados con el tréfico y el blan-
queo de dinero, en la critica de las condicio-
nes sociales en que se obliga a vivir a cier-
tos colectivos carne de cafioén para el consu-
mo de todo tipo de drogas, en el cuestiona-
miento de la inhibicién de la administracién
a la hora de cumplir los planes de actuacién
propuestos en todos sus estamentos, en el
estimulo constante de la poblacién hacia el
conmpromiso social, etc.

En definitiva, se trataria de superar el
tratamiento informativo superficial y carga-
do de prejuicios del tema “drogas”, donde la
noticia es una mercancia de cara a las ven-
tas y los indices de audiencia, o la simple
colaboracién en campafias puntuales, por un
compromiso ante una problemdtica comple-
ja de las personas consumidoras, problema-
tica que hunde sus raices en toda la proble-
matica cultural, econémica y politica de
nuestra sociedad.
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