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EXPERIENCIAS RECOGIDAS DE CAMPARAS
PREVENTIVAS EN COSTA RICA

Julio Bejarano*
IAFA, Costa Rica.

INTRODUCCION

Se presentaran a continuacion dos experiencias relacionadas con los
procesos de evaluacion de campanas publicas, orientadas hacia la pre-
vencion del uso indebido de drogas. Ambos trabajos se llevaron a cabo
en Costa Rica en fecha reciente.

Los dos estudios ponen de relieve el hecho de que el rapido incre-
mento de la problematica, asociada con el trafico y el consumo de sus-
tancias psicoactivas, obliga a replantear estrategias con la frecuencia

*Julio Bejarano Orozco, Costa Rica. Psicélogo, especialista en farmacodependencia.
Representante del Instituto sobre Alcoholismo y Farmacodependencia de IAFA.
Especialista en evaluacion de camparnas de comunicacion.
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requerida por el cambio en las poblaciones y los patrones de uso o
requieran. ‘

En Costa Rica se han efectuado tres campanas masivas con el objeto
de prevenir el consumo de sustancias. La primera se llevé a cabo en
1986, la segunda tres anos después y la tercera en 1990. Las dos ultimas
fueron producidas por agencias publicitarias privadas, en tanto que la de
1986 fue llevada a cabo por el érgano estatal de radio y television.
Durante la década de 1970y a principios de los afos ochenta, se habian
realizado diversos intentos en la radio, la television y mediante la utili-
zacion de material grafico, pero con recursos muy limitados, y, por ende,
con materiales de dudosa calidad y con escasa permanencia en el
tiempo.

La legislacion nacional relacionada con los problemas derivados del
narcotrafico y el uso indebido de sustancias, dictada durante la segunda
mitad de la década anterior, establecié que el Estado debia asignar recur-
sos para la realizacion de campafnas masivas y que éstas fueran coor-
dinadas por el Instituto sobre Alcoholismo y Farmacodependencia (IAFA),
ente rector en materia de investigacién, prevencién y tratamiento de las
adicciones.

En las tres experiencias, el IAFA proporciond los lineamientos gene-
rales de la campana y las empresas productoras se abocaron a la reali-
zacion de los mensajes. Cabe destacar que las tres han carecido de
objetivos claros y realistas, proyeccioén a largo plazo, pruebas en grupos
especificos antes del lanzamiento definitivo y, particularmente, de evalua-
ciones. En efecto, los procesos de evaluacién, que no han ocupado un
lugar de privilegio en los disenos fueron planteados como un aspecto
marginal a realizarse una vez finalizado el programa y por profesionales
ajenos al proceso total de produccion.

La situacién descrita hizo que en 1990 un equipo de profesionales
integrado por una antropdloga, un psicélogo y un psiquiatra del Depar-
tamento de Investigacién del citado instituto, decidieran conocer la per-
cepcién de diversos grupos sociales acerca de mensajes preventivos de
muy diversa procedencia. Los resultados se describen bajo el titulo de
“Primera Experiencia”. A principios del ano en curso y utilizando una
metodologia diferente, se evalué la campana preventiva de 1990, que se
describe en el apartado “Segunda Experiencia’. Ambos trabajos consti-
tuyen los primeros pasos a nivel nacional en esta materia y buscan
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}
enriquecer y alimentar permanentemente el enfoque y el disefio de la
prevencioén,

Para mayor claridad esta presentacion se dividira en las partes men-
cionadas, procurandose integrar sus conclusiones y recomendaciones en
un solo apartado.

PRIMERA EXPERIENCIA

1. Descripcién

Se incursiond en un tipo de investigacion poco desarrollado en
nuestro medio, puesto que incorpora elementos de estudios cualitativos y
cuantitativos.

El trabajo se realizd con anuncios televisivos, ya que generalmente
las campaias “antidrogas” han utilizado ese medio como base fundamen-
tal. En Costa Rica, ademas, cerca del 90 por ciento de los hogares
cuenta por 10 menos con un aparato de televisién y la audiencia promedio
de la poblacion general se estima en algo mas de tres horas diarias, y
entre cinco y seis para los nifos. Por otra parte, Wallack (1) habia
indicado que “después de los médicos y los dentistas” los programas de
televisién eran mencionados como la fuente mas confiable de informacién
sobre drogas.

En lo esencial, el trabajo buscaba someter a prueba, en grupos socia-
les diferentes, doce anuncios preventivos de diferentes paises.

2. Objetivos

a. Delimitar la percepcion de diversos grupos acerca de los anuncios
preventivos del uso indebido de drogas.

b. Aportar elementos que contribuyan a la fijacién de criterios para un
mejor diseho y supervision de las campanas.

c. Determinar la naturaleza de los mensajes mas apropiados para la
realidad costarricense.

3. Metodologia

A. Instrumentos
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a.

Entrevista: Se lievo a cabo utilizando la técnica de Kahn y Cannel (2),
a base de preguntas abiertas en panel, guiadas por objetivos y con-
troladas por el entrevistado.

/

Observacion: permitié registrar los comportamientos verbaies y no

~ verbales. La observacién de dichas manifestaciones sirvi6 basi-

camente como referente empirico para la profundizacion de temas y
la definicion de conceptos.

Diferenciador semantico: se empled para recopilar informacién cuanti-
tativa. Cada uno de los doce anuncios preventivos fue calificado con
este instrumento, que valora determinados procesos cognoscitivos y
afectivos. Para la construccion del diferenciador se emplearon treinta
y seis puntos que se probaron inicialmente con un grupo de veinte
profesionales, quienes lo utilizaron para calificar 52 anuncios de pre-
vencién de la farmacodependencia. Un primer analisis estadistico
permitid seleccionar a aquéllos que mejor discriminaban, por lo que el
numero de reactivos se redujo a doce, favoreciéndose asi la com-
prensién y agilidad en su administracién. La confiabilidad del instru-
mento (r: 0,69) se obtuvo por medio de la formula Alfa de Chronbach,
a partir de la aplicacién a los grupos de estudio.

B. Procedimiento

a.

En primer lugar se efectué un andlisis de 52 anuncios preventivos,
originarios de nueve paises de América, descartandose cerca de una
tercera parte, por no poder aplicarse al medio costarricense.

Se seleccionaron 35 mensajes de los 52 que fueron sometidos a la
valoracién de los veinte profesionales en farmacodependencia, cuyo
aporte como técnicos experimentados se considerdé esencial. Tal esti-
macioén se realizé con el diferenciador semantico y sobre la base de
las opiniones expresadas por dichos individuos, lo que permitié agru-
parlos bajo los calificativos de "buenos”, “regulares” y “malos”, en
virtud de su utilidad como recursos preventivos.

Con el objeto de depurar aiun mas la seleccion, se efectué una
segunda sesién de trabajo, con un nimero menor de profesionales de
diferentes disciplinas: antropologia, comunicacién social, psicologia,
medicina, trabajo social y dibujo técnico. Se prescindié del diferen-
ciador semantico, pues interesaba analizar cada mensaje segin su
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fondo y forma (ambientacién, mensaje, afirmaciones, musica, ves-
tuario, tipos de personajes, emotividad, etc.) al tiempo que se pro-
baron las consignas que posteriormente se darian durante el trabajo
de campo.

Puesto que se deseaba contar con prototipos de diversos estilos de
anuncios, se establecieron las categorias de clasificacion y se se-
leccionaron los doce mensajes para el trabajo de campo.

La siguiente es una descripcién suscinta de cada anuncio:

"Farmacos no": aprovecha el humor de una caricatura para transmitir
un mensaje directo sobre el uso de farmacos. La ambientacién co-
rresponde a diferentes ambitos sociales.

“Perro”: establece relaciones entre adiccion y delito. Utiliza una mas-
cota (McGruff) en caricatura y personas reales. Va dirigido a los
nifnos.

“Arma mortal”: arma de fuego a la que se le cargan diferentes drogas
y luego se dispara.

“Defiéndete™: un coco es perforado por un taladro. El primero repre-
senta un cerebro y el segundo pasta basica de cocaina.

“Madre”: en forma reiterada una madre abraza a su hija que llega a
solicitarle atencién. Ambientacién de posicién socioecondmica media-
alta.

“Planes de adolescente” muestra a un joven que se cuestiona sobre
las razones que llevan al uso de drogas. Ambientacion de clase me-
dia-alta.

“Cubilla™ un idolo del futbol peruano destaca su escalada hacna el
éxito sin el uso de drogas.

“Padre e Hijo™: un padre increpa a su hijo, a quien le descubre drogas
en su habitacién. Este Gltimo le hace ver que aprendi6é a usarlas
mediante su ejemplo.

“Primeros pasos”. los pies de un nifio que atraviesa por diferentes
etapas hasta llegar a la edad adulta. Es acompanado por un mensaje
que destaca que los padres deben guiar esos pasos.

¢Hace cuanto?”; enfatiza las relaciones padres-hijos y en especial la
necesidad de que los primeros se involucren en las actividades de
sus hijos.
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- “Alegria de vivir"; muestra a jévenes en diferentes actividades recrea-
tivas donde se destaca el apoyo, la camaraderia y el afecto. La
ambientacion corresponde a personas que tienen holgura econémica.

- “Partido”; presenta a jovenes jugando volibol. Destaca aspectos de
solidaridad y no hace mencién de las drogas. La ambientacion corres-
ponde a sectores medios. El mensaje se transmite mediante una
pieza musical.

CUADRO |

ANUNCIOS SELECCIONADOS SEGUN TIPO Y ORIGEN
TIPO DE ANUNCIO SELECCIONADOS ORIGEN
RESTAURATIVOS Farmacos No Costa Rica
(Proyectan iméagenes Perro
mediante dibujos animados)
VIOLENTOS Arma mortal Colombia
(De contenido agresivo. Defiéndete Peru
Busca generar miedo)
SENTIMENTALES Madre Costa Rica
(Muestran escenas de corte Planes de Costa Rica
superficial, cursi o elitista) adolescente
IDOLOS NACIONALES Cubilla Pera
(Destacan el éxito de
figuras famosas)
RELACIONES PADRES-HIJOS  Padre e Hijo EE.UU.
(Valoran didlogo, apoyo y (Primeros pasos) Costa Rica
comprension familiar)
COMPRENSIVOS ¢ Hace cuanto? Bolivia
(Contienen diversidad de Alegria de vivir Costa Rica
aspectos que buscan
desarrolio integral)
FOMENTO DE ACTIVIDADES Partido Costa Rica
SANAS (Volleyball)

(Presenta al deportey la
recreaciébn como opciones
frente al uso de drogas)



C. Seleccién de la muestra

Para la seleccién de la muestra se utilizaron los siguientes criterios:
que cada grupo representara a un determinado conjunto socioculitural;
b. que contuvieran caracteristicas homogéneas;

c. que los diferentes grupos contemplaran edades y caracteristicas so-
cioculturales diversas;

d. que hubiese facilidad de acceso geografico;
e. que el trabajo de campo pudiese realizarse dentro del cronograma de
actividades de cada grupo y de la investigacion.

La muestra, seleccionada asi por conveniencia, quedé integrada de la
siguiente forma:

CUADRO I

CARACTERISTICAS DE LOS GRUPOS ESTUDIADOS SEGUN
ACTIVIDAD, RANGO DE EDADES Y TAMANO

GRUPO EDADES MUESTRA
Preescolar 4a6 10
Escolares 8a13 19
Colegiales 13a18 31
Universitarios 20a22 10
Pacientes adictos 20 a 47 17
Obreros 16a 39 20
Empleados publicos 27 a48 23
Madres en curso del IAFA 26a72 6

TOTAL 136
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El método de trabajo consistid en visitar a los grupos seleccionados y
presentarles la serie de los doce anuncios. Se interrogd a cada individuo
acerca de los mensajes (comerciales o de cualquier indole) de television,
de mas éxito vistos durante el Gltimo ano. Acto seguido se ofrecieron los
mensajes preventivos para que cada sujeto los valorara, uno a uno, con
el diferenciador semantico, a excepcion de los preescolares. Con el
objeto de recabar elementos cualitativos que ilustraran sobre las per-
cepciones y comentarios suscitados por cada anuncio, estos se discu-
tieron y analizaron ampliamente con cada grupo.

4. Resultados

Con relacion a las preferencias por los anuncios televisivos en ge-
neral, se evidencio la inclinacion de los preescolares y escolares por los
anuncios preventivos en general y la de los colegiales y universitarios por
los de licor y tabaco. En los adultos se observé una tendencia similar.

De los doce anuncios presentados, el preferido por los escolares y
universitarios fue “Alegria de vivir". Los preescolares optaron por “Cubilla”
y los colegiales por “Arma mortal”. Los pacientes, empleados pulblicos y
madres escogieron como mejor anuncio. “; Hace cuanto?”, en tanto que
los obreros seleccionaron “Planes de Adolescente”. En las preferencias
pudo apreciarse un alto contenido valorativo por los sentimientos que
provoca cada anuncio (alegria, dinamismo, rechazo, violencia, afecto).
Igualmente se evidencid preferencias por situaciones de solidaridad,
amistad y contenido de las relaciones familiares y sociales, apoyadas en
el didlogo y la comprension.

Con respecto a los anuncios “preventivos” mas rechazados (“Arma
mortal”, “Defiéndete”, “Madre”, “Perro”) los argumentos revelaron un me-
nosprecio hacia personajes y situaciones superficiales o cursis. Se evi-
dencio, ademés, una fuerte critica hacia situaciones y contenidos falsos e
irreales y hacia elementos que reflejaban elitismo o status sociales ajenos
a la realidad de la mayoria de la poblacion. Los anuncios violentos fueron
rechazados por considerarse que exageraban el efecto de las drogas. En
el caso de “Arma mortal’, se opind que representaba, ademas, un
simbolo de violencia y criminalidad. En cuanto a los sentimentales, se
estimo que los personajes eran atractivos, pero a la vez cursis, superficia-
les o individualistas.
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En “Farmacos no”, el mensaje se percibidé como realista y capaz de
neutralizar las diferencias de clases sociales. Sin embargo, los preesco-
lares expresaron interpretaciones contrarias a la idea del mismo.

En relacion con las caracteristicas que, segun los grupos estudiados,
debia tener el personaje ‘ideal, se observé una preferencia . por el ex
adicto, la familia y el joven. Mas importante aun fueron las opiniones
acerca de que el personaje fuera “comun y corriente”, dinamico, alegre,
directo, “no consumista®, de la vida diaria, ya que “es dificil identificarse
con idolos.”.

Sobre el mensaje en si, los participantes apuntaron que debia ha-
cerse mencion de las causas y consecuencias del uso de las drogas,
fomentar valores familiares, presentarlo en forma clara, sencilla, usando
argumentos reales y evitando el sensacionalismo.

Por ultimo, se efectudé un andlisis factorial en el que se empled la
variaciéon de “componentes principales”. Se efectuaron las respectivas
pruebas de hipétesis para verificar el cumplimiento de los supuestos que
requeria ese modelo, con un nivel de confianza del 95 por ciento. Los
factores basicos encontrados fueron: realidad (directo, claro, realista, ver-
dadero), impacto (progresista, fuerte, impactante) y emotividad (inocente
y alegre), que podrian ser de utilidad en la elaboracién de mensajes y
para el disefio de instrumentos afines. Con el fin de verificar la naturaleza
aleatoria de las respuestas, se realizé la prueba x2, que resultd igual a
104,88, con 33 grados de libertad y un nivel de significacion del 5 por
ciento, lo que reveld la presencia de una distribucién al azar de las
respuestas.

SEGUNDA EXPERIENCIA
1. Descripcién

Este trabajo tuvo por objeto conocer algunos resuitados acerca de la
campaiia preventiva del 1AFA, difundida a nivel nacional a partir de di-
ciembre de 1990. EI proceso de evaluacion no estuvo contemplado desde
el inicio de la programacioén, sino que se concibid, errbneamente, como
un proceso aparte.

La campana fue dirigida por una empresa de publicidad comercial

que, con criterios técnicos de la institucion, elabord siete mensajes, cuya
descripcion resumida se presenta a continuacion.

99



“Alegria de vivir’ y “Sé ti mismo™: el primero fue descrito en la expe-
riencia anterior. El segundo destaca el éxito académico y deportivo y
la importancia de la individualidad. Ambos estan dirigidos al grupo de
11 a 15 afos de edad.

“No esta solo” y “Dame tu mano”; el primer anuncio presenta a un
joven caminando pensativo. Al unirsele un grupo que fe brinda afecto
se da a entender que no esta solo. El segundo presenta a algunos
adolescentes tomandose de la mano, con lo que estaria repre-
sentandose la amistad y la solidaridad.

“Padre” y “Madre”; estos dos anuncios estan dirigidos al sector de los
padres de familia. El primero presenta una escena en la que padre e
hijo arreglan su automévil, otra sobre el didlogo y el éxito académico y
deportivo. “Madre” fue descrito en la primera experiencia, ya que
form¢é parte de los doce anuncios que se sometieron a prueba.

“Farmacos no” fue descrito en la seccién anterior por presentar la
misma condicion de “Alegria de vivir' y “Madre”.

Todos los anuncios, a excepcion de “Farmacos no”, presentan per-
sonajes y ambientaciones de clase media-alta y alta, aunque la agen-
cia publicitaria describi6 a los grupos objetivo como “...niRos y jévenes
de 11 a 15 anos de todo nivel socioecondmico”. En algunos mensajes
la masica es original, en otros corresponde a grupos musicales ex-
tranjeros de los afnos sesenta y setenta.

2. Objetivos especificos

a,

Determinar y analizar la audiencia que tuvieron los anuncios del IAFA
entre los grupos objetivo.

Conocer y analizar el grado en que los mensajes del |AFA generaron
discusiones entre pares, comunidades y padres e hijos.

Determinar posibles cambios en los conocimientos y experiencias
respecto al uso indebido de drogas ente [os encuestados.

3. Metodologia

A. Instrumentos

El cuestionario constd de treinta reactivos que permitieron recabar

informacion sociodemogréfica, anuncios mas recordados sobre salud per-
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cepcién y apreciacién de los mensajes del IAFA y elementos para una
primera aproximacion a aspectos de impacto, en funcion de determinadas
conductas que pudieran ser ejecutadas por los sujetos encuestados.

B. Seleccién de la muestra

En esta investigacion se empledé el muestreo por cuota para un
diseno muestral estratificado. Se utilizd este método en virtud de que se
conocia la variable auxiliar y se contaba con un presupuesto fijo y que a
la vez su aplicacién era relativamente sencilla y econémica, flexible y de
rapida ejecucién en el tiempo. Si bien no se trat6 de una modalidad
probabilistica, pretendié reproducir lo mejor posible las condiciones socio-
econdmicas y sociodemograficas de la poblacion, en una muestra de-
finida por estratos. Debido a la escasa uniformidad de la distribucién, la
asignacion se hizo a base de una afijacién proporcional. Los estimadores
definidos para este tipo de muestreo fueron los mismos que para el
muestreo estratificado con afijacién proporcional.

C. Caracteristicas de la muestra

La muestra quedo integrada por 536 individuos cuyas edades oscila-
ban entre los 11 y los 73 anos, residentes en cuatro de las siete provin-
cias del pais, entre las que se eligieron 19 cantones al azar.

Los lugares de trabajo (una fabrica productora de cosméticos, un
centro de produccion de flores, otro de bicicletas, una empresa de proce-
samiento de carnes, las oficinas del Ministerio de Agricultura y las del
Banco Central) y los centros de estudio (una escuela publica, un colegio
privado y uno publico, ademéas de una universidad del Estado y otra
particular) fueron seleccionados intencionalmente, mientras que los hoga-
res visitados se escogieron en forma aleatoria.

El disefio muestral aplicado permitié la inclusion equitativa de uno y
otro sexo con edades predominantemente entre los 11 y los 25 afnos (72
por ciento), grupo objetivo primordial de acuerdo con los objetivos de la
campana preventiva. Cerca de una cuarta parte del total de la muestra
habia completado la educacion primaria, mientras que una tercera parte
no habia terminado la escuela secundaria. Un 69 por ciento de los indivi-
duos eran solteros, poco mas de una tercera parte presentaba la condi-
cién de estudiante y el 23 por ciento trabajaba en el sector de servicios.
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Solo 19 personas no trabajaban y las amas de casa constituian poco
menos del 20 por ciento de la muestra.

4. Resultados

Las personas encuestadas recordaron, en primer y segundo lugar, los
mensajes preventivos del tabaco (34 por ciento) y del SIDA (24 por
ciento) y aquellos destinados a prevenir el uso de drogas (13 por ciento},
pero no producidos por el IAFA, lo que puso de manifiesto que los men-
sajes del instituto no revestian prioridad en el orden de evocacién de las
personas.

Es interesante observar que la mayor parte de los que recordaron como
primer anuncio el de prevencion del cigarrillo, tenfa entre 11 y 25 anos.
Una proporcion algo menor, pero siempre dentro de ese grupo de edad,
dijo recordar mejor los anuncios del SIDA.

Los anuncios del IAFA fueron vistos por lo menos una vez por el 68 por
ciento de la muestra. Se encontré que la relacién entre el hecho de
haber visto los anuncios y la edad y el estado civil del individuo, era es-
tadisticamente significativa. El hecho de tener mas de un aparato de te-
levision por familia no implicaba que se tuviera mas oportunidad de
verlos, aunque sucedia lo contrario entre aquellos sujetos que vivian con
sus padres y hermanos y presentaban una escolaridad de secundaria
incompleta.

Los anuncios mas recordados fueron: “No estas solo”, “Madre” y “Farma-
cos no’. Los varones recordaron mas el primero, seguido por “Farmacos
no”, en tanto que las mujeres recordaron “Madre”, que es el que muestra
la tendencia mas marcada segin sexo. En los sectores laborables pri-
mario y terciario se recordd mejor el mensaje “Padre” y en el estudiantil
aquéllos que aludian a la alegria, la accion y la diversion entre amigos.
(*Alegria de vivir”).

Con respecto a las predilecciones por determinados anuncios, se halld
que los varones se inclinaron por “No estas solo”, seguido por “Madre”,
mientras que las mujeres prefirieron los mismos anuncios pero en sentido
contrario. Los menos preferidos fueron “Padre” y “Dame tu mano”.

Al consultar a los encuestados acerca de que si los objetivos de los
mensajes se lograron, la mayor parte concordd en que estos podian
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hacer que los padres ayudaran a sus hijos a no usar drogas o a mejorar
las relaciones familiares. No obstante lo anterior, algo mas de la mitad,
que vivian con sus padres y hermanos, manifestaron no estar seguros de
que los anuncios pudieran provocar esta reaccion.

Entre las personas qué contestaron afirmativamente la pregunta de si
la campana podia provocar un cese en el consumo de drogas, solo
estuvieron de acuerdo el 10 por ciento de los estudiantes, que son los
que mas ven television, y el 14 por ciento de los trabajadores.

Quienes pensaban que los mensajes les hicieron ver que era con-
veniente no empezar a usar. drogas y que era mejor vivir sin ellas, fueron
fundamentalmente estudiantes y trabajadores del sector terciario, solteros
la mayor parte. No se hallaron diferencias por sexo, pero el rango de
edad para dos tercios de los que asi pensaban iba de los 11 a los 26
afnos.

Varones y mujeres concordaron en que el atributo que mas les
agrado de los personajes de cada anuncio fue su manera de expresar
sentimientos y su espiritu jovial, al tiempo que la mayoria (menor de 25
anos) consideraba que parecian reales y representaban situaciones de la
vida diaria. Mientras que los entrevistados en centros de ensefianza
estimaron lo contrario.

Acerca de qué tanto conversaron los estudiantes y los trabajadores
sobre los anuncios del |IAFA, se encontré que poco mas de tres cuantas
partes lo habia hecho “poco” o “nada”. Por otra parte, estos mismos
grupos hablaron, en mayor proporcién, sobre las drogas en general.

En la interrogante de si los encuestados conversaron con sus padres
o hijos sobre los mensajes del IAFA en los Gltimos tres meses, se encon-
tré que el 64 por ciento lo habian hecho “poco” o “nada’. Sobre las
drogas la mitad del mismo grupo conversé “mucho”.

Hombres y mujeres, en cifras iguales a 44 por ciento y 47 por ciento,
respectivamente, dijeron hablar "mucho” sobre las drogas, en los ultimos
tres meses, con parientes, amigos, vecinos y conocidos. El 88 por ciento
de esos sujetos tenian menos de 25 anos y en la mayoria el nivel educa-
tivo era de secundaria incompleta o inferior.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las dos experiencias descritas permiten determinar que existe una
diversidad de formas de percibir un mismo mensaje, asi como la impor-
tancia de incorporar elementos cercanos a la realidad sociocultural de
cada grupo meta, marginando lo accesorio o ajeno a ellos para fomentar
la creacion de mensajes positivos en contraposicion al empleo de argu-
mentos fatalistas o cargados de sensacionalismo.

Resuita conveniente cuestionar la racionalidad de invertir recursos
humanos y financieros limitados en medios de comunicacion costosos
cuando la relacion del gasto publicitario siempre sera, si persisten las
actuales condiciones, muy desfavorable para las campafas preventivas
en comparacion con la promocién del consumo de alcohol, tabaco y
farmacos. Se considera que este es un planteamiento de fondo dentro del
tema que nos ocupa, pues obliga a investigar y estudiar diversas
opciones y replantear lo realizado hasta el momento, para asumir de un
modo realista el reto de la prevencién mediante la realizacion de cam-
panas.

Es obvia la gran variedad de criterios con respecto a los anuncios
analizados, principalmente en relacion con las diferencias de edad, esco-
laridad y grupo social de los encuestados. El mensaje es interpretado de
distinta manera, como ya se dijo, hallandose casos de efectos contrarios
a los objetivos del mismo. Conviene también profundizar en el estudio de
los anuncios globales pues parecerian ser objeto de una mejor asimila-
cion y aceptacién general.

La gente esta dispuesta a hablar de las drogas, sin duda, pero ;qué
papel desempenan los mensajes en esa disposicion? ;en qué medida
moldean las ideas, creencias, estereotipos, etc.? ;cuanta disonancia
congnoscitiva generan? ;por qué ocurren a veces resultados opuestos a
los esperados? ;cuan llamativo e inquietante resulta el tema de las cam-
panas a los comunicadores?

Estas preguntas surgen, al menos parcialmente, por la ausencia de
experimentacién o de prueba sistematica y rigurosa de cada mensaje
antes de su difusién. Ello explica por qué hubo mensajes, tanto en la
primera como en la segunda experiencia, que tuvieron una aceptacion
inferior a la esperada. “Farmacos no” ilustra esta situacion, mientras que
con “Madre” sucedié lo contrario.
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También resulta obvio que no es preciso disponer de muchos anun-
cios para generar un resultado favorable. En vez de efectuar grandes
erogaciones en una multiplicidad de mensajes, los recursos podrian con-
certrarse en un menor nimero, para diversificar asi los medios y asegu-
rar mayor estabilidad en el tiempo y frecuencia de las emisiones. Esta
afirmacion se’ justifica parcialmente por el hecho de que mientras, en
Costa Rica, se transmitia la campafna de 1990, por cada anuncio pre-
ventivo se transmitian 18 que promovian el consumo de alcohol y otros
tantos que hacian lo propio con respecto at tabaco y los medicamentos.

Como principio esencial, las campanas deberian tener un enfoque de
prevencién primaria. En nuestro medio se ha focalizado tanto en los
grupos afectados como en la poblacién en situacién de riesgo. Para los
primeros existen, o se hallan en desarrollo, diversas instancias de aten-
cién, mientras que para los sectores no afectados se requieren acciones
de refuerzo de valores y actitudes y oportunidades de vida sana con
estrategias a largo plazo. De alli la importancia de tomar en considera-
cién a los nifos y nifas en edad preescolar, los que, como se ha demos-
trado profusamente tanto a nivel local como internacional, son mas per-
meables y cuya interiorizaciéon del mensaje es mas prolongada.

Mas en general, se desea destacar la importancia de que en la pre-
vencion mediante campanas, se incorporen a la tarea equipos interdisci-
plinarios, que preferentemente incluyan la mayor cantidad de instituciones
que en forma directa o indirecta se relacionan con el tema de la farma-
codependencia.
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FORO No.1

P: Cuando se habla del trabajo con las agencias de publicidad, ;qué
procedimiento siguen? ;estas agencias son las mismas que promueven
el tabaco o las bebidas alcohdlicas?

DELICIA FERRANDO: Normalmente, el trabajo con la agencia es
conjunto. CEDRO da las ideas, hace el disefio con base en las evalua-
ciones, escoge los modelos, realiza un seguimiento completo de toda la
creacién de la campana, etc. La agencia de publicidad contratada, que en
nuestro caso es la misma desde la primera campana, dona totalmente
sus servicios. Realiza los “story boards” y los “animatics” y se encarga de
la produccion final. No trabaja con campanas de publicidad para bebidas
alcohdlicas ni tabaco. Su linea esta ligada con chiclets Adams, algunos
alimentos y servicios a la comunidad como son: no ensuciar las calles,
ceder el asiento a los mayores, etc.

Por otro lado, vale la pena destacar que en CEDRO, ademas del
trabajo con las drogas, hemos desarrollado otro tipo de campanas con los
ninos de Ia calle (techo y trabajo), para lo cual tuvimos ofertas de una
productora de cerveza y donaciones de las empresas tabacaleras que
obviamente no aceptamos.
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P: Las campanas que se realizan en Bolivia me impresionaron favora-
blemente. La segunda area tematica me pareci6 de extraordinario valor;
sin embargo quisiera saber si el variar tanto los contenidos en un periodo
relativamente corto les fue perjudicial

MARIA DEL CARMEN MALDONADO: No, justamente por eso crea-
mos la etapa de transicion, en la que modificamos y estructuramos un
poco mas los contenidos, involucramos alguna informacion acerca de la
coca, cocaina y productos alternativos. Por otro lado, gracias a la imagen
que habfamos ganado en las dos primeras etapas en el trabajo de la
prevencion es que pudimos hacer este cambio. De no haber consolidado
esta imagen y credibilidad, hubiese sido muy dificil penetrar y conseguir
la aceptacion del publico. En funciéon de la evaluaciéon positiva de la
campana fue que pudimos trastrocar nuestra metodologia de trabajo.

P: Siguiendo con este mismo tema quisiera saber a qué obedeci6é
este cambio de contenidos. ;Fue como resultado de la evaluacién propia-
mente dicha o como parte de un cambio en la politica del gobierno de
Bolivia?

MCM: El cambio estuvo apoyado un poco en los resultados de la
evaluacién general. La poblacién encuestada, tanto en los hogares como
en los colegios, nos pedia contenidos mas informativos y educativos. Por
otro lado, también la parte politica de mi pais esta refiejada en nuestra
campana.

P: ;Cual es el tratamiento que se da a las campaias para las zonas
rurales, para el campesino?

MCM: Los spots dirigidos a los problemas que tiene el campesino
productor han sido doblados a su idioma, el quechua o el aimara, de
acuerdo con la emisién que han tenido en los diferentes sectores del
pais. Estos materiales se promocionan mediante equipos moéviles y se
dan directamente a las comunidades a través de promotores en comuni-
cacion, que hablan el idioma nativo.

Estamos terminando de procesar la evaluacion de esta etapa por lo
tanto no tengo todavia ningiin resuitado.

Para apoyar estos spots de 30 segundos de informacién resumida,
hemos preparado un paquete de documentales educativos, mas es-
tructurados y con mayor contenido informativo.
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P: Delicia, sefalé que una de las razones para escoger las frutas fue
la dificultad de encontrar un personaje que represente las variedades
étnicas y sociales del Peru. ;Se escogi6 ésta como resuitado de una in-
vestigacion o fue simplemente una hipétesis de trabajo? Y en la evalua-
cién de la campana ¢ la utilizaciéon de éstas superd las dificultades ano-
tadas?

DF: No, la idea de trabajar con las frutas no procede de un estudio
especial sino del reconocimiento que éstas tienen en el pais. Era la unica
forma, no teniamos otros elementos mas que un estudio de la opinién
publica que nos daba la idea de mucho mitos y creencias errbneas sobre
drogas, por ejemplo, que la pasta basica de coca era la mas consumida
en el pais cuando en realidad eran el alcohol y el tabaco.

Por otro lado, no podiamos hablar de la marihuana porque algunos
opinaban a favor de ella, incluso se sabe que ciertos profesionales y
gente de clase alta la consumen. La Unica droga que no merecia acep-
tacion de ningin grupo y edad era la pasta basica, que no ofrecia
polémica.

La idea inicial era presentar a CEDRO (fundada en mayo de 1986) y
atacar la PBC (primera campaia lanzada en febrero de 1987).

Los resultados de la verificacion posterior de esta primera campana
indicaron que la gente no se identificé con las frutas, muchos no enten-
dieron las metaforas y sugirieron cambiarias por personas. La alternativa
no fue del todo mala, nos ayud6 a crear personajes para la segunda
campana de acuerdo con lo que la gente queria ver.

P: Maria del Carmen, en su exposicién no senalé si habian realizado
una verificacion previa o una evaluacién de impacto. Quisiera que me
informara algo al respecto.

MCM: En la primera etapa utilizamos como grupos focales de veri-
ficacion previa a nuestro directorio técnico interdisciplinario; fueron sus
miembros quienes evaluaron y aprobaron los materiales que debian
difundirse. No trabajamos con otros publicos objetivos ni elegimos otras
muestras. La evaluacion de impacto estuvo a cargo de otra institucion
ajena a nuestro trabajo y sus resultados indicaron una aceptacion general
de la campana.
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En la tercera etapa comenzamos a utilizar la verificacién previa en
grupos especificos, adolescentes, profesionales, académicos, técnicos y/
o0 amas de casa. Actualmente trabajamos en la verificacion posterior; por
lo tanto, no tengo todavia los resuitados.

P: En Pert y Bolivia, ;cual ha sido la participacién gubernamental
frente a las acciones que sus organizaciones han venido desarrollando?

DF: En cuanto a la prevencion, el gobierno peruano no ha realizado
una labor especifica de largo alcance y cobertura. CEDRO trabaja para
hacer suyas las inquietudes gubernamentales, colabora con el Ministerio
de Educacion, de Justicia y de Salud, de tal manera que en las campanas
contra el tabaco, el alcohol y PBC intervienen representantes de estos
sectores. Ademas reconocen a CEDRO como institucion que debe
proveerles casi obligatoriamente material estadistico u otro tipo de datos.

P: En el cuestionario que aplicaron en la verificacion posterior 4 cues-
tionan a los entrevistados acerca de cambios de conducta después de
ver las cuias o si han tenido comunicacién sobre ellas con sus familia-
res?

DF: En la evaluacion cualitativa se hacen preguntas sobre los inte-
reses e impulsos nuevos que se han despertado después de ver el “spot”™:
;qué es lo que mas les llamoé la atenciéon del anuncio?, ;qué les comu-
nica?, ;qué criticas le harian?, ;qué aprandi6 de é1?, etc. Las encuestas
son absolutamente andnimas, por o tanto no podemos orientar a las fa-
milias en particular.

Lo que hacemos es trabajar en cada comunidad, parroquias, cole-
gios, comedores familiares o clubes de madres en lo que llamamos tarea
preventiva de largo alcance. Es un trabajo permanente que nos permite
ubicar las carencias y demandas y desarrollar elementos que debemos
aplicar.

MCM: En Bolivia existe el CONAPRE, organismo gubernamental
dedicado a la prevencion del uso de drogas, tratamiento y rehabilitacion;
aglutina tanto a las entidades gubernamentales como privadas. Por lo
general, la metodologia de trabajo entre éstas se basa en el intercambio
de experiencias con una regularidad de por lo menos una vez al mes, en
el que se trata de planificar actividades en coman.

Ademas, el CONAPRE ha ideado un modelo integral de prevencion
que coincide con el cambio que hemos sufrido en SEAMOS.
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