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V’Carta del editor

dad, operaciones psicologicas, droga y narcotrafi-

co son conceptos que tienen un punto fundamen-
tal en comiin: La violencia.

Decenas de periodistas han muerto por meterse a es-
clarecer el “juego de los grandes”, Otros se han autocensu-
rado. Y muchos siguen arriesgando sus vidas para que el
piblico pueda conocer la verdad.

~ En honor alos colegas caidos y a la libertad de expre-
sion, que nunca debe claudicar, CHASQUI presenta los
resultados de una profunda investigacion periodistica so-
bre desinformacion, —el juego propagandistico de las gran-

Desinformacién, guerra o conflicto de baja intensi-

des potencias— y una descripcion de la ‘‘transnacional de

. ladroga” y su manejo de los medios de comunicacion,
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CIESPAL. Fue el 29 de Junio de 1989. Nuestro Director
General, Dr. Luis E. Proafio, ratificd que ‘‘esto permitira
emprender un amplio programa de formacion de profe-
sionales y técnicos latinoamericanos en coordinacion
con ULCRA, la Fundacion Friedrich Ebert y el Ministerio
de Cooperacion Exterior y la CAF de Holanda”.
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Roberto Lerner Stein

Balance de una
campaina masiva

Hfay”ﬁn profundo deSéquibrio entre consumo y cpaﬁas antldrbaé

| presente trabajo sirve co-
mo balance global de la Cam-,
pafia Masiva contra la Pas-
ta de Coca® (Pasta Basica de

Cocaina) que llevd a cabo el Centro de

Informaciéon y Educacion para la Pre-

vencion del Abuso de Drogas (CEDRO).

La prevencion del uso y abuso de
sustancias psicoactivas es una tarea su-
mamente compleja y ello por varias
razones: No existe consenso en cuanto
a sus causas, de condicionamientos, asf
como tampoco existe unidad de cri-
terios en relacion a qué es exactamen-
te lo que se quiere preven\ir. Por otro
lado, las relaciones entre drogas y
cultura son cambiantes y no se pue-
den reducir en modo alguno a cuestio-
nes farmacologicas o médicas. Adicio-
nalmente, desde hace algunos afios, na-
die puede desconocer la existencia de
lo que alguien llamé el “’imperio sub-
terraneo’” (Mills, 1986) cuyo poder
es grande y no esta al servicio precisa-
mente de los esfuerzos preventivos.

Sin entrar en mayores detalles —hay
excelentes revisiones de literatura acer-
ca de las diferentes teorias y modelos
de prevencion (Glynn, Leukefeld y
Ludford, 1983)— podemos decir que
existen cuatro grandes enfoques al res-
pecto:

— El que pone -énfasis en la repre-
sion, los argumentos éticos y el
temor;

— El que prioriza la informacion
acerca de los efectos de las sus-
tancias;

— El que se centra en la educacion in-
tegral, fortaleciendo las habilidades
para la vida y la resistencia frente
a las presiones sociales, promoviendo
estifos de vida saludabies y la ocupa-
cion creativa y positiva del tiempo
libre; y

— E! que recurre a la movilizacion de
la comunidad y el recurso a las es-
tructuras de soporte naturales.

El Centro de Informacion y Edu-
cacibn para la Prevencién del Abuso
de Drogas (CEDRO), naci6 bajo el signo
del Gitimo de los enfoques aunque cier-
tamente recurre en su accionar a los
otros. Sin embargo, parece claro que so-
lamente un abordaje multiple, que in-
cremente la conciencia en la sociedad
en su conjunto acerca de lo que repre-
sentan las sustancias psicoactivas y pro-

Roberto Lerner Stein, peruano. Sub-Director-
encargado de Informacion y Educacion de
CEDRO.
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duzca lentamente un cambio de actitud
.y de opinién, podrd conducir a una
prevencion razonablemente eficaz.

Dentro de la anterior perspectiva,
la utilizacion de los medios de comuni-
cacion es un elemento muy importan-
te. CEDRO ha establecido desde su
fundacion un flujo relativamente impor-
tante de informacién en la prensa es-
crita y en menor medida en la radial.
En efecto, los principales periddicos
de Lima y de provincias publican se-
manalmente columnas que CEDRO
produce acerca de las drogas, enfati-
zando diversos aspectos de la proble-
matica de acuerdo al 6rgano de expre-
sion y a la seccién en la que aparecen.
De igual forma, se asiste regularmente a
entrevistas en la radio y en algunos casos,
se remite a las emisoras ‘‘pastillas”’
preventivas,

Pero la television es un medio ideal
en el area urbana para hacer campafias
masivas. En efecto, la imagen es un vehi-

Clorhidrato de cocaina

formacion de promotores, produccion
de materiales, etc.
Resumiendo, una campafia masiva:

— Debe ser un elemento dentro de
una estrategia preventiva global sin la
cual el mensaje se pierde y se diluye.

— Debe ser el producto de un proceso
riguroso que incluya concepcion,
pre-test, produccion, realizacion y
post-test,

La campana que el Centro de Infor-
macion y Educacion para fa Prevencion
del Abuso de Drogas, (CEDRO), llevé
a cabo entre mayo y julio de 1987,
tiene ambas caracteristicas. Es impor-
tante ahora describir el proceso.

Como se afirmoé anteriormente,
una campafia masiva no comienza ni
termina cuando el mensaje es llevado al
plblico a través de las ondas de la tele-
vision, la radio o el papel de los perio-
dicos. Comienza mucho antes y se
prolonga mucho mis aila.

Flor de coca

La materia prima del * perio ilegal” de la droga

culo muy poderoso para transmitir
significados de todo tipo y segun todas
las investigaciones, en Lima Metropoli-
tana es muy escaso el niUmero de perso-
nas —independientemente de la edad,
sexo y medio social— que no se encuen-
tren expuestas a la influencia de la pan-
talla chica. Dentro de la perspectiva
global que se ha sefialado mas arriba,
una campafia masiva era indispensable.
Se hace esta Gltima aclaracion porque
debe quedar muy claro que la preven-
cion no puede ni debe agotarse en las
campafias masivas. Por mas buenas in-
tenciones que se tenga y suponiendo
que la generacion de mensajes para la
television sea el producto de un proce-
so riguroso, éstos deben ser suplemen-
tados por acciones de otra naturaleza
como son las campaiias ‘‘cara—a—cara’’,

CONCEPCION

En esta fase es necesario fijar los
objetivos, el grupo al cual va a ir diri-
gido principalmente el mensaje y la
naturaleza aproximada de éste,

En primer lugar, parecid necesario
concretar la campafia en una droga en
particular. El término genérico ‘dro-
gas” soOlo permite mensajes sumamente
generales, casi_ siempre invocaciones.
Debia tratarse de una droga cuyo poder
adictivo, el incremento de su consumo
y su disponibilidad en el medio, hicie-
ran de ella un peligro claro e indiscu-
tible. La Pasta de Coca (Pasta Basica
de Cocaina) relne todas las caracte-
risticas mencionadas.

El mds reciente estudio epidemiold-
gico llevado a cabo en nuestro pais
(Jutkowitz et al, 1986) indica clara-

mente que entre los 14 y los 25 afios
los individuos se inician en el consumo
de las diversas sustancias psicoactivas.
Por otro lado, en este grupo de edad
encontramos porcentajes altos de preva-
lencia de vida (6.50/0). Igualmente,
las cifras indican que son sobre todo los
hombres lo que consumen la Pasta de
Coca y que el fenébmeno es claramente
mayor en Lima. Lo dicho sirivié de ba-
se para definir al grupo objetivo: Se tra-
taria de hombres entre 14 y 25 afios y
secundariamente nifios a quienes se
debia comenzar a sensibilizar frente a
los peligros del consumo, Por cierto,
el mensaje seria dirigido a toda la po-
blacién, pero pensado en funcion de
los grupos mencionados.

a naturaleza de un mensaje
preventivo es variada. Se pue-
de poner énfasis en cuestio-
nes morales o sefialar muy
La naturaleza de un mensaje preven-

Hojas v flor de coca

tivo es variada. Se puede poner énfasis
en cuestiones morales o sefialar muy
crudamente los resultados que el con-
sumo de drogas tiene en ciertos indivi-
duos, se puede recurrir a personajes
que sean modelos para la poblacion y
que exhorten a una vida sana o que
alerten acerca de los peligros del abuso.
En realidad, las posibilidades son mu-
chas, La experiencia de otros paises
muestra, sin embargo, que muchos men-
sajes no tienen credibilidad cuando re-
curren a casos extremos y finalmente
poco frecuentes. Por otro lado, no
existen en nuestro pais muchas figuras
que generen adhesion universal y en
general, dada la enorme heterogenei-
dad cultural y racial que caracteriza al
Per(i, es dificil utilizar personajes que
produzcan una identificacion por parte
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de todos los sectores. Por las anteriores
razones se decidié utilizar metaforas
que permitieran a las personas del gru-

de Coca causa en un individuo sano un
proceso rapido e inexorable de destruc-
cion, por lo que hay que estar alerta y
defenderse.

En todo el proceso que se resefia,
pero muy especialmente en esta parte,
jugb un invalorable rol J. Walter Thomp-
son Peruana, compafiia que dono sus
servicios creativos. Un equipo de traba-
jo de la mencionada firma y personal
del Centro de Informacion y Educacion
para la Prevencion del Abuso de 'Dro-
gas (CEDROQ), fueron definiendo los
elementos esenciales del mensaje y Iue-
go de un tiempo los primeros ofrecie-
ron cinco propuestas de spots. La idea
central consistia en utilizar frutas, todas
ellas en un estado de frescura que repre-
sentaba la salud, la fuerza, la lozanfa
de la juventud, que sUbitamente eran
agredidas o mostraban un aspecto de
podredumbre inesperado, terminando
en un estado de franca destruccion. La
voz del locutor comenzaba hablando de
la juventud y terminaba refiriéndose a lo
que generaba ineluctablemente el uso de
la Pasta de Coca. Las frutas eran:
Manzana, coco, sandia frasas y uva. Si
bien es cierto gue la idea parecio suma-
mente original y contundente, era nece-
sario probarla con grupos de sujetos per-
tenecientes a la poblacion objetivo y a
la poblacion en_general.

PRE-TEST

Los cinco spots propuestos ~de
una duracion de 20 segundos cada
uno— fueron evaluados mediante cues-
tinarios inciividuales y entrevistas grupa-
les, luego de ser presentados a través
de carteles (story boards).

Los datos fueron recogidos en Li-
ma entre el 18 y 24 de febrero de 1987.
Se usd seis grupos homogéneos de
adolescentes entre 15 y 19 afios, de uno
y otro sexo y de cada estrato socio-eco-
nomico de la ciudad (alto, medio y ba-
jo); tres grupos de adultos jovenes de
20 a 24 afios y tres grupos de nifios de
8 a 12 afios de sexo masculino en am-
bos casos y de cada estrato socio-econo-
mico; dos grupos mixtos de padres de
familia de estrato alto y bajo y un gru-
po de especialistas en las ciencias de
la salud.

Los sujetos acudian a [as reuniones
sin saber cual seria el tema tratado. Eran
recibidos por un moderador quien lue-
go de una brevisima introduccion pre-

po objetivo, fijar la idea que la Pasta’

sentaba los materiales manteniendo una
postura absolutamente neutral. Cierta-
mente, el orden de presentacion de los
diferentes spots respondid® a un disefio
especial. Luego de la exposicion del ma-
terial, los sujetos respondian al cuestio-
namiento individual y posteriormente se
establecia una discusion grupal.

Los resultados que arrojo el pre-test
pueden resumirse de la siguiente mane-
ra: La campafa llamaria fuertemente
la atencion de la opinidn publica al des-
confirmar las expectativas de ésta con
la presencia de elementos insolitos vy
negativos, en lo que parecia ser un co-
mercial comUn y corriente pero termi-
na siendo un mensaje preventivo. La
acogida de la campania serfa buena y se
elogiaria la utilizacidon de recursos para
un fin reconocido universalmente como
socialmente valioso, Los varones entre
15 y 19 affos y secundariamente los
nifios, se verian como los destinatarios
naturales de!l mensaje mientras los res-
tantes grupos mantendrian una cierta
distancia.

e hicieron las siguientes re-
comendaciones al proyecto ori-
ginal: Era indispensable desen-
fatizar la ineluctabilidad del
proceso de destruccion y la brevedad de
su plaze. En efecto, la gente tiende a
reaccionar con incredulidad frente a

afirmaciones demasiado tajantes y cuan-
do se plantea que no hay ninguna sali-
da, prefiere desinteresarse. Debia elimi-
narse dos de los spots porque en uno
(uva que se convertia en pasa) la gente

no veia la relacién entre los peligros del
consumo y un cambio que era finalmen-
te natural y que no correspondia.a una
deterioracion impuesta por un agente
externo; y en el otro (fresas que eran
trituradas) porque el estado final de
las frutas era absolutamente deseable
al menos para todos aquellos (aunque
no hay ninguna investigacion al respec-
to se puede aventurar —especialmente
en el caso de jovenes— un numero im-
portante) que gustan dei jugo de fresas.
Igualmente era necesario mencionar ex-
plicitamente que la Pasta de Coca es
una droga, sobre todo paraevitar cual-
quier confusion en el caso de los sujetos
mas jovenes. ‘

Luego de la produccion, los spots
estuvieron en el aire —gracias a la coo-
peracion de los canales de television,
estatal y privados— entre el 15 de mayo
y el 15 de julio.

POST-TEST

En la medida que se trataba de eva-
luar los efectos de una accion llevada a
cabo por la institucion, se considerd
necesario utilizar los servicios de una
agencia independiente, encargandose la
realizacion del post-test a una compafiia
especializada en estudios de meércado.

Se llevd a cabo la encuesta en una
muestra representativa de hogares de
Lima Metropolitana (1.288 viviendas).
El estudio se disefi® con el proposito
de conocer las impresiones y reacciones
frente a la campafia de los varones en-
tre 8 y 24 afos (grupo objetivo), en
primer lugar y de las personas de ambos

Las dos regiones peruanas productoras de coca

74

CHASQUI — No. 29/30 — 1989




COMUNICACION Y DROGAS

sexos entre 8 y 60 afios, en segundo lu-
gar. El cuestionario utilizado constaba
de 24 preguntas.

PRINCIPALES RESULTADOS

— TASA DE RECORDACION ESPON-

TANEA.- Se trata del porcentaje
de personas que al ser preguntados
por un comercial que les hubiera lla-
mado la atencion en los Gltimos dos
meses, sefialaron, espontaneamente,
alguno de los tres spots de CEDRO.
22 por ciento de los entrevistados res-
pondioé de esa manera. En ese guaris-
mo estan comprendidos tanto aque-
jlos que mencionaron uno de los tres
spots {cualquiera) como los que ha-
blaron de drogas y luego, al respon-
der otras preguntas, demostraron
que se referian a los de la institu-
cion, Sin duda, se trata de una ci-
fra importante y muy satisfactoria
que puede explicarse ademas  por
la calidad de la concepcion, la pro-
duccién y por el hecho que la gente
no estd habituada a ver avisos de
servicio social que vayan mas alla
de invocaciones. La ruptura de ex-
pectativas que produce una secuen-
cia visual que comienza como cual-
quier comercial y que termina sien-
do parte de una campafia contra
las drogas ha fijado en la mente del
publico los spots de CEDRO.

GRADO DE EXPOSICION A LA
CAMPANA, - Se trata del porcenta-
je total de personas que vieron por
lo menos uno de los spots. Aqui
entran tanto aquellos que esponta-
neamente se refirieron a los avisos
como los que, sin responder de esa
manera, refirieron haberlos visto.
Mas de las tres cuartas partes de la
poblacién objetivo (75.7 por cien-
to} —un muy apreciable porcentaje—
estuvo expuesto a la campafa. Un
82:55 por ciento de personas vio
por lo menos un aviso, 48.41 por
ciento vio dos avisos y 22.75 por
ciento los. tres avisos. Cuando se
examinan los datos por aviso, se
tiene que del total de personas que
estuvieron expuestas, un 70.30 por
ciento recuerda el spot ““manzana’’,
un b8.60 por ciento recuerda el
spot ‘‘coco” y un 4850 por cien-
to recuerda el spot ‘‘sandia”.

Este ultimo resultado merece un
comentario: Decididamente el spot
maés apreciado —especialmente por

mica visual

ro
Ca

Nativos y coca: Uno para el otro

los jovenes— fue el spot “manzana”
gue despertd comentarios muy fa-
vorables por su delicadeza e impacto
(esta reaccion se podia anticipar ya
a partir del pre-test). E| spot “coco”
recibio comentarios favorables por
parte de los adultos. El spot ‘’san-
dia’” fue el que menos comentarios
positivos provoco quiza porque para
mucha gente no quedd claro que se
trataba de la mencionada fruta y
no se entendia claramente el signifi-
cado de las manos que la lanzaban al
aire y la recogian,

ipo de impacto.- Los avisos tu-
vieron un indudable impac-
to en la mente de los que estu-
vieron expuestos a la campa-
fia, sobre todo por la dina
gue generaron y logra-
n transmitir que la Pasta de Co-

(Pasta Basica de Cocaina) hace

dafio y que su uso debe ser evitado.

Ademéas, los sujetos mas jovenes
aprendieron mas de la campafia a
través de procesos emocionales y

cognitivos, verificandose que los ni-
flos aprendieron que la Pasta de
Coca ES UNA DROGA, hecho que
muchos de ellos no sabian antes de
haber estado expuestos a la campa-
fia CEDRO. Solo un 20 por ciento
de los encuestados tuvo criticas fren-
te a los avisos. Algunos sefialaron que
la presencia de personas hubiera si-
do deseable, pero la mayoria se refi-
ri6 a la brevedad de los spots y a su
poca frecuencia.

CONCLUSIONES Y PROYECCIONES

La campafia que se ha resefiado en
esta presentacion ha sido una experien-
cia muy importante para CEDRO, La
institucion ha adquirido conocimientos
valiosos, tanto a nivel técnico como me-
todolégico. Se ha confirmado, una vez
mas, que la prevencion debe responder
a un esfuerzo llevado a cabo por dife-
rentes sectores e instituciones. Son las
fuerzas sanas existentes en la sociedad
las que en conjunto proyectan acciones
y las difunden. Nada hubiera sido posi-
ble sin el concurso, en este caso, de
J. Walter Thompson Peruana y los ca-
nalés —estatal y privados— de television,
gue donaron servicios y tiempo de an-

tena.

Se ha tratado de manejar la campa-
fia como un proceso, con rigor metodo-
l6gico e imaginacion, Los resultados son
bastante buenos y los efectos deben re-
forzarse y renovarse. Luego de haber
recomendado a la gente una actitud de
alerta y defensa frente a un peligre que
ha sido identificado, nos toca decirle
de qué manera hacerlo y probablemen-

te, entonces, se tenga que recurrir

a

personajes que se protejan de maneras
concretas. Ademas, por cierto, de con-

tinuar con un compromiso preventiv
masivo y global.

[0}
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