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Resumen

Espana es uno de los paises europeos con mayor indice de consumo de dro-
gas. Sin embargo, la sociedad no sitda este asunto entre los mas preocupan-
tes. Ademds, el ambito de la salud es especialmente sensible a las noticias
falsas (fake news), siendo clave para combatirlas la comunicacién. El obje-
to de la investigacion es analizar la relacion entre organizaciones y medios
como publico clave en la comunicacién orientada a la prevencién del con-
sumo de drogas, evitando la desinformacién. La metodologia del estudio in-
cluye: revision de fuentes secundarias y dos grupos focales (focus groups) con
profesionales de organizaciones y departamentos de relaciones publicas, pe-
riodistas y expertos. Los resultados y las conclusiones de la investigacion si-
ttan alos medios como un publico priorizado en la gestion de las relaciones
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publicas por las organizaciones dedicadas a prevenir las drogodependen-
cias. No obstante, se observan carencias en el tratamiento periodistico del
tema, tanto en la cobertura como en el diferente trato de las sustancias le-
gales e ilegales que puede potenciar la desinformacién. Para subsanarlas,
los medios necesitan de los departamentos de relaciones pablicas mensa-
jes adaptados, datos que contribuyan a la comprension del problema, re-
cursos audiovisuales, mapas de expertos y un mejor aprovechamiento de
oportunidades informativas (dfas mundiales) con un trabajo colaborativo.

Palabras clave
Desinformacién; drogas; grupo focal; publicidad; relaciones publicas.
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Media, public relations and drug use
prevention in the age of misinformation™

Abstract

Spain is one of the European countries with the highest rates of drug use;
however, society does not regard this issue as the most worrying. Further-
more, the health field is especially sensitive to fake news, and communica-
tion is key to combating it. This research intends to analyse the relationship
between organisations and the media as key audiences in communication
aimed at preventing drug use and avoiding misinformation. The study meth-
odology includes a review of secondary sources and two focus groups with
professionals from organisations and public relations (PR) departments,
journalists, and experts. The results and conclusions of the research posi-
tion the media as a prioritised audience in PR management by organisa-
tions dedicated to preventing drug addiction. However, shortcomings are
observed in the journalistic treatment of the issue, both in coverage and in
the differing treatment of legal and illegal substances that can enhance mis-
information. To correct this, the media needs adapted messages from PR
departments, data that contributes to the understanding of the problem,
audiovisual resources, expert maps, and better use of information oppor-
tunities (world days) through collaborative work.

Keywords
Misinformation; drugs; focus group; publicity; public relations.
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Midia, relagoes publicas e prevencao do
uso de drogas na era da desinformacao*

Resumo

A Espanha é um dos paises europeus com maior taxa de consumo de dro-
gas; contudo, a sociedade ndo coloca essa questdo entre as mais preocu-
pantes. Além disso, a drea da saide é especialmente sensivel as fake news, e
a comunicagao é fundamental para combaté-las. O objeto desta pesquisa é
analisar a relagao entre as organizagdes e os meios de comunicagao como
publicos-chave na comunicagao que visa prevenir o consumo de drogas,
evitando a desinformagao. A metodologia do estudo inclui revisao de fon-
tes secundarias e dois grupos focais com profissionais de organizagoes e de-
partamentos de relagdes publicas, jornalistas e especialistas. Os resultados
e conclusodes da pesquisa colocam os meios de comunicagao social como
publico prioritdrio na gestao das relagoes publicas das organizagdes que se
dedicam a prevengao da toxicodependéncia. No entanto, observam-se defi-
ciéncias no tratamento jornalistico da questao, tanto na cobertura como no
tratamento diferenciado de substancias licitas e ilegais que podem poten-
ciar a desinformagao. Para corrigi-las, os meios de comunicagao social ne-
cessitam de mensagens adaptadas dos departamentos de relagoes publicas,
dados que contribuam para a compreensao do problema, recursos audio-
visuais, mapas especializados e melhor aproveitamento das oportunidades
de informagio (dias mundiais) com trabalho colaborativo.

Palavras-chave
Desinformagao; drogas; grupo focal, publicidade; relagoes publicas.
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El objetivo de la presente investigacion es analizar la relacion entre las or-
ganizaciones y los medios como publico clave en la comunicacién orienta-
da ala prevencién del consumo de drogas, evitando la desinformacién. El
estudio permitird descubrir las necesidades de las organizaciones y medios
para una comunicacién ética del fenémeno del consumo de drogas, sien-
do Espana es uno de los paises europeos con mayor indice en este asun-
to (OEDT, 2019). En el ultimo afio (OEDA, 2023), las drogas con mayor
prevalencia en la poblacién espafiola en general fueron el alcohol (76,4%),
el tabaco (69,6%) y los hipnosedantes con o sin receta (56,5%), seguidos
del cannabis (40,9%) y la cocaina (12%). Sin embargo, y aunque las dro-
godependencias son un problema de primer orden en Espana, la sociedad
no sitda este asunto entre los mas preocupantes. Atendiendo al barémetro
de enero de 2024 del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS, 2024),
el problema del consumo de drogas figura en el puesto 52 y solo para el 0,3
de la poblacién era el asunto més preocupante.

Dada la situacién de las drogodependencias en Espana y la falta de
presencia en la agenda publica, diversas organizaciones desarrollan pro-
gramas preventivos. Todo ello estaria en consonancia con la Estrategia Na-
cional sobre Drogas 2017-2024 desarrollada por el Ministerio de Sanidad,
Consumo y Bienestar Social, en la que se remarcaba la importancia de las
intervenciones preventivas para “reducir los factores de riesgo y aumentar
los factores de proteccion frente al consumo de drogas y otras conductas
susceptibles de generar adiccién” (2017, p. 30).

Los programas preventivos intervienen en diferentes niveles (preven-
cién primaria, secundaria y terciaria) y distintos émbitos (familiar, educati-
vo, ocio), siendo uno la comunicacién orientada a la promocién de salud.
En este sentido, la comunicacion para la salud se presenta como una po-
tente herramienta de cambio de conductas adictivas (Cuesta et al., 2011).
Ademis, el estudio OEDA (2023 ) revela que la poblacién espanola valo-
ra entre las medidas mds necesarias para resolver el problema de las dro-
gas las campafias de comunicacién (79,6%). Por ello, las instituciones las
ponen en marcha junto con las de relaciones publicas (Paricio, 2011), las
cuales son un factor clave en la gestion de la comunicacion de las organiza-
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ciones con sus grupos de interés (Cutlip et al., 2007; Wilcox et al., 2012).
Los medios de comunicacién son un publico clave y las relaciones publi-

cas ayudan a establecer y mantener relaciones positivas con estos (Castillo
et al., 2020; Cuenca et al., 2019).

Ademis, en las campanas sociales de comunicacién y relaciones pu-
blicas, los medios aportan notoriedad y credibilidad (Castillo, 2011) a un
publico estratégico a la hora de proyectar campanas de sensibilizacién so-
cial y generar estados de opinion. Tal como revelan diferentes investigacio-
nes sobre los efectos de los medios, la agenda mediética influye en la agenda
institucional y ptiblica (McCombsy Shaw, 1972; Entman, 1993; Scheufele,
1999; Lippman, 2003 ). Ademds, los medios de comunicacién, con diferen-
tes estrategias, logran invisibilizar o visibilizar fendmenos y, como apunta
Castillo (2011), su poder para encuadrar y seleccionar la informacién favo-
rece que los ciudadanos perciban unas temdticas como relevantes e influye
en la formacion de la opinién publica. Por ello son una fuente importante
de informacién sobre salud (Nelkin, 1995), incluida entre las cinco prime-
ras medidas valoradas por la poblacién para hacer frente al problema de las
drogodependencias (Paricio et al., 2018; Edades, 2021). En este sentido,
los medios pueden ser considerados asimismo como determinantes socio-
culturales en el consumo de drogas (Megias, 2010; Becoiia, 2002).

A partir de lo indicado, desde la perspectiva de las relaciones publi-
cas, potenciar el didlogo de las organizaciones con los medios ayudaria a
conseguir que el problema de las drogodependencias se traslade a la agen-
da publicay a contrarrestar la desinformacién (Arceo, 2006). En un proble-
ma tan sensible como el consumo de drogas, los medios tienen una especial
responsabilidad de transmitir una informacién contrastada y veraz, men-
cionando las causas y consecuencias del consumo, para fomentar un espi-
ritu critico y responsable (Lépez y Bermejo, 2004).

Sin embargo, los estudios precedentes sobre el tratamiento periodis-
tico del fenémeno reflejan la priorizacién de un enfoque delictivo, estereo-
tipado y desigual para sustancias ilegales y legales (Ballesteros, 2020). En
este sentido, algunas investigaciones subrayan un reduccionismo punitivo
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(Martin, 2010; Santos y Camacho, 2017) que silencia tanto la realidad de
los afectados (Rekalde y Romani, 2002) como el enfoque cientifico-sanita-
rio y social (Martin, 2010). Otros estudios se refieren a estigmas, estereoti-
pos y tratamiento desigual de drogas legales e ilegales (Rekalde y Romani,
2002; Paricio et al., 2013). En esta linea, Gayo (2013) entiende que la au-
sencia de especializacion contribuye a un tratamiento que puede propiciar
la desinformacion. Ademds de los medios convencionales, los medios en
linea se convierten en un canal de especial interés, por su afinidad con un
publico joven y su alcance. No obstante, algunos estudios revelan que pue-
den contribuir a la difusién de noticias falsas o fake news (Stankova, 2018;
Marchal, 2023).

En este sentido, las drogodependencias son un problema asociado al
dmbito de la salud que es especialmente sensible a las noticias falsas (Al-
mansa et al., 2022), con numerosos antecedentes en su estudio (Al-Zaman
et al., 2020; Brainard, et al., 2020; Patra et al., 2023). Los bulos de salud y
alimentacion representan mds de un tercio de las noticias falsas que cir-
culan por las redes sociales. Respecto a la desinformacién sobre salud, la
mayoria de los mensajes contienen informaciones incompletas y conte-
nidos sesgados (Del Fresno, 2019; Fraser et al., 2021). En particular, con
relacion al consumo de drogas, en redes sociales circulan mensajes falsos
y engafiosos sobre sustancias como el alcohol o el cannabis en los que se
normaliza su consumo en los jévenes (Huwyler et al., 2023). Ademss, la
utilizacién inadecuada de la terminologia también es una causa de la des-
informacién en relacion con las drogas (Antén, 2006) y, a veces, ello con-
lleva un refuerzo del estigma de las personas que consumen sustancias
(Volkow, 2020; NIDA, 2021).

Por otra parte, el papel de los medios y redes sociales vinculado a
la desinformacién, manipulacién y difusion de bulos se sitta en el puesto
26 entre las mayores preocupaciones para los espafoles (CIS, 2024). Asi,
las organizaciones e instituciones de la salud, y también en el dambito de la
prevencion del consumo de drogas, enfrentan este desafio procurando una
comunicacién ética. Algunos autores (Pedrero et al., 2021; Alvarez et al.,
2023) destacan también la responsabilidad de los medios de difundir infor-
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macion real, veraz y contrastada, detectando bulos y adoptando un rol edu-
cador para combatir las noticias falsas (Roger et al., 2021). Por ello, existen
diversas iniciativas de organizaciones y medios para combatir la desinfor-
macion sobre drogas. Asi, desde Proyecto Hombre han lanzado la campa-
fia “Libres de bulos” (#LibresDeBulos) y también es resefiable el proyecto
VerificaRTVE (Huwyler et al., 2023).

Metodologia

El objeto de investigacion es analizar la relacion entre las organizaciones y
los medios como publico clave en la comunicacién orientada ala prevencién
del consumo de drogas, evitando la desinformacion. El estudio permitira
descubrir necesidades de organizaciones y medios para una comunicacién
ética del fendmeno del consumo de drogas. El objetivo general se concre-
ta en los siguientes objetivos especificos: conocer la situacion del consu-
mo de drogas en Espafa y de su tratamiento periodistico (O1); conocer la
percepcion de profesionales de departamentos de relaciones publicas so-
bre el rol de la comunicacién y los medios en la prevencién (O2); conocer
la percepcion de los periodistas sobre la relacién con organizaciones para
la prevencién (O3); conocer aspectos clave en la relacién con los medios
para una comunicacion ética preventiva evitando la desinformacién (04).
Para alcanzar estos objetivos se ha recurrido a una doble metodologia: revi-
sion de fuentes secundarias (O1) vinculada al marco tedrico de la investiga-
cién, y grupos focales, relacionada con el trabajo de campo (02, 03y O4).

Se considerd fundamental el uso de una técnica cualitativa que reco-
giera las opiniones de los colectivos involucrados con preguntas abiertas
con relacion a los objetivos 2 a 4 del estudio. Por ello, se estim¢ el grupo
focal como la técnica de investigacién mds idénea para recoger las percep-
ciones sobre el objeto de andlisis, ya que aporta informacién sobre lo que
piensan los participantes sobre un tema y como y por qué han construido
sus percepciones sobre el asunto (Krueger, 1991; Kitzinger, 1995), lo que
deja aflorar diferentes puntos de vista y procesos emocionales en un con-
texto grupal (Powell y Single, 1996; Callejo, 2002; Gronkjaer et al., 2011)
y posibilita la observacion de acuerdos y desacuerdos entre los participan-
tes. Por todo ello, es la técnica mas adecuada para el objeto de estudio, con-
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siderando que las actitudes y discursos colectivos son dificiles de analizar
con otras técnicas (Gibbs, 1997).

Tabla 1. Objetivos y técnicas de investigacion

Objetivos Técnicas de investigacion
01 Estado de la cuestion. Revision de fuentes secundarias
02 Grupo focal
03 Grupo focal
04 Grupo focal

Fuente: elaboracion propia.

Conrelacion al diseno metodoldgico de los grupos focales, en primer
lugar, se comenz6 por definirlos optando por un tamano pequeiio, por ser
apropiado para materias que entraflan compromiso emocional y donde se
buscan niveles altos de interaccion. Se establecieron procedimientos homo-
géneos para los grupos, con objeto de facilitar la comparacién entre ellos
(Morgan, 1996) y para identificar experiencias compartidas de los partici-
pantes (Kitzinger, 1995; Gibss, 1997). Los integrantes de la muestra han
sido seleccionados atendiendo a su vinculacién y/o conocimiento sobre la
prevencion del consumo de drogas y la comunicacién organizacional y pe-
riodistica sobre el tema.

Se realizaron dos grupos focales de entre seis y ocho participantes de
ambos sexos, residentes en diferentes puntos de la geografia nacional, que
desempenan su actividad profesional en la prevencién del consumo de sus-
tancias adictivas, en el sector de la comunicacién organizacional, el de la
informacidén periodistica, junto con expertos en ética y comunicacion; con-
siderando también en la seleccion la presencia de entidades de ambito na-
cional y regional o local. Las variables consideradas para la elecciéon de los
miembros son las siguientes: heterogeneidad en el perfil de organizaciones
que trabajan en prevencion, heterogeneidad en los perfiles técnicos de rela-
ciones publicas y comunicacion de las organizaciones que trabajan en pre-
vencion, heterogeneidad enlos medios y periodistas y heterogeneidad en el
perfil de expertos en ética, relaciones publicas, comunicacién y prevencion.
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Tabla 2. Ficha técnica de los grupos focales

Caracteristica Grupo A Grupo B
Numero de . . Seis participantes, de siete previstos (uno no
.. Siete participantes
participantes pudo completarlo)
Edad 25-65 25-65
Nivel educativo Nivel superior Nivel superior
Gestor administracién publica (1) Dircomyy profesionales de departamentos de
Departamentos de relaciones publicas (2) relaciones publicas (3)
Perfil profesional Periodistas (2) Periodistas: dos previstos (solo uno completé
Expertos (1) el grupo focal)
Otros (1) Expertos (1)
Otros (1)

Organizaciones oficiales/instituciones (1)
ONG, asociaciones y fundaciones (2)
Medios de comunicacién (2)

Organizaciones oficiales/instituciones (1)
ONG, asociaciones y fundaciones (2)

Tipo de organizacién . Lo
P 8 Medios de comunicacién (2)

L Expertos (1
Universidades (2) P (1)
Otros (1)
Ambito de la . - . -
o Nacionales y autondmicas/locales Nacionales y autonémicas/locales
organizacion
Profesionales y expertos en comunicacién | Profesionales y expertos en comunicacién

Criterio de seleccion | y prevencién del consumo de sustancias | y prevencién del consumo de sustancias

adictivas adictivas

Fuente: elaboracion propia.

En segundo lugar, se disei6 un guion de temas a abordar comple-
to y abierto. Como indica Morgan (1996), se procedié a la homogeneiza-
cion de preguntas y procedimientos utilizados, con el fin de sistematizar el
desarrollo de todos los grupos y permitir la comparabilidad entre ellos. El
guion de los grupos focales se estructuré en torno a cinco grandes ejes: 1)
gestion de la comunicacion y relaciones publicas orientada a la prevencion
del consumo de drogas; 2) rol de los medios de comunicacién como pu-
blico para las organizaciones que trabajan en prevencién; 3) aspectos clave
en la relacién entre organizaciones y medios para una comunicacion eficaz
orientada a la prevencién del consumo de drogas; 4) elementos de mejo-
ra en la comunicacién de organizaciones y medios para combatir la desin-
formacion respecto al consumo de sustancias adictivas; 5) guias éticas y de
recomendaciones como instrumento para una comunicacion ética del fe-
némeno de las drogodependencias y de ayuda a combatir la desinforma-
cion sobre el tema.
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La participacion de los miembros del grupo focal fue guiada, mar-
cando distancias, para no condicionar y determinar por parte del investi-
gador experto que los moderaba. Cada grupo tuvo una duracién flexible en
funcién de la riqueza de discurso y fue moderado por dos investigadoras
que cuentan con experiencia en la conduccién de estas dindmicas. Poste-
riormente, se extrajeron resultados agrupando el contenido para analizarlo
y compararlo. En este sentido, se analiz6 la percepcién de los participan-
tes sobre diferentes aspectos del objeto de estudio y los puntos comunes
y discrepancias en los diversos ejes que se abordaron (Onwuegbuzie et al,,
2009; Vifarés et al., 2021). En la presentacién de resultados se incluyen
fragmentos de declaraciones de los participantes que sustentan el andlisis
realizado conforme a la aplicacion de la extraccién de resultados en la téc-
nica de grupo focal.

La ultima fase del proceso de anlisis cualitativo consisti6 en inferir,
a partir de un andlisis del discurso, los elementos mds significativos identi-
ficando varias lineas temiticas en torno a las que se presentardn los resulta-
dos: gestién de la comunicacién y campanas; objetivos y publicos; relaciones
publicas y medios de comunicacién; ticticas de relaciones con los medios;
contenidos y enfoques periodisticos; oportunidades informativas; lenguaje
y fuentes; otros elementos a considerar para combatir la desinformacion;
aspectos clave en las guias éticas; acceso y consulta de las guias. En este sen-
tido, la intencidn no fue simplemente examinar el contenido del discurso,
sino considerar lo que los participantes estaban haciendo con sus verbaliza-
ciones con una posicion analitica explicativa y objetiva, considerando que
el discurso no es un simple contenedor de significado, sino que es funcio-
nal en si mismo (Turner et al., 2007).

Las discusiones fueron grabadas en audio y posteriormente transcri-
tas con el programa Atlas.ti, con el fin de facilitar el andlisis del contenido
discursivo y la realizacién de graficas.

Resultados

Se presentan a continuacion los principales resultados de los grupos foca-
les respecto a los ejes y lineas temdticas, destacando coincidencias, diso-
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nancias o aspectos remarcados por algun participante de especial interés
para el estudio.

Gestion de la comunicacion y relaciones piblicas orientada a
la prevencion del consumo de drogas

GESTION DE LA COMUNICACION Y CAMPANAS. Tanto los gabinetes de co-
municacién de las organizaciones como los medios coinciden en valorar
positivamente el rol de las campanas de comunicacién en la prevencion,
dado que propician la reflexion sobre el fendmeno: “continuar con las cam-
pafias de comunicacion es valorado por un 85% de la poblacién, segtin un
estudio interno” (Grupo A); “las campafias funcionan para provocar la re-
flexion en la poblacién, especialmente cuando son valientes, aunque gene-
ren polémica” (Grupo B).

Los participantes destacan la relevancia de la estrategia de comunica-
cién como eje que debe articular la campana en diferentes fases: “la cam-
pafa es un instrumento dentro de la estrategia de comunicacién que es lo
realmente importante” (Grupo B); “la estrategia es clave para visibilizar la
problematica de las drogodependencias, sus riesgos y asi provocar la re-
flexién” (Grupo A). Ademds, un participante del Grupo A define un mode-
lo para el trabajo estratégico en campanas de comunicacion, estableciendo
tres fases: “hay tres ejes de accidn en la estrategia: la investigacion, la acciéon
directa y la comunicacién” (Grupo A).

Por otra parte, se observa una coincidencia en los dos grupos en re-
marcar el peso de la evaluacién para conocer los efectos generados por las
campanas y comprobear si se alinean con los objetivos: “es muy importan-
te la evaluacién para ver qué funciona y si se genera recuerdo” (Grupo B);
“nosotros testamos las campanas, porque es fundamental para conocer los
cambios en la percepcién del riesgo” (Grupo A).

OBJETIVOS Y PUBLICOS. En primer lugar, los participantes subrayan la im-
portancia de las relaciones publicas en las campafas y su orientacién al ob-
jetivo de sensibilizacién social abordado en la revision teérica por diversos
autores: “desde el ano 1989 los objetivos en los que trabajamos son: crear
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concienciacion, visibilizar problemadticas sociales y provocar reflexién”
(Grupo A); “las campafias siembran, pero si van acompanadas de otros ob-
jetivos como la sensibilizacién” (Grupo B).

Por otra parte, en los dos grupos hay concordancia en cuanto a la re-
levancia de identificar los publicos como protagonistas del proceso estraté-
gico, pero discrepan en la orientacion de las camparfias a diferentes ptiblicos
o focalizadas en la poblacién en general: “es muy importante segmentar, ya
que no se puede repetir el mismo mensaje a un adolescente o a un adul-
to, para que verdaderamente cale en todos los stakeholders” (Grupo A); “es
muy importante adaptarse a como trasladar la informacién segun el publi-
co al que te dirijas” (Grupo B); “la practica habitual es ir a la poblacién en
general, ya que hay pocos recursos porlo que es mas efectivo focalizarse en
un stakeholder mas amplio” (Grupo B).

Rol de los medios de comunicacion como piblico para las
organizaciones que trabajan en prevencion

RELACIONES PUBLICAS Y MEDIOS DE COMUNICACION. Los medios son
un grupo de interés clave para las organizaciones que trabajan en preven-
cién incorpordndose al mapa de publicos, para favorecer la visibilidad y
concienciacion, a tenor de la influencia de la agenda medidtica en la agen-
da publica, segin algunas teorias de los efectos de los medios, como la de
la Agenda Setting: “hay que hacer una labor de pedagogia con los medios,
porque son un publico clave para llegar a la poblacién” (Grupo B); “los ga-
binetes de relaciones publicas tenemos que ser proactivos con los medios
para establecer relaciones de confianza” (Grupo A).

Desdela perspectiva de los medios, los gabinetes que trabajan en pre-
vencion son una fuente de informacioén fundamental, al considerar los dos
grupos que facilitan la labor de los periodistas y ayudarles a discriminar te-
mas noticiables para colocar la problemética en la agenda mediatica: “aho-
ra hay medios digitales con un sitio especifico para salud donde hay mas
espacio para abordar el tratamiento de sustancias adictivas, prevencion y
busqueda de soluciones” (Grupo A); “si una campana funciona genera un
clima dentro del medio para que este ponga de relieve el fendmeno de las
drogodependencias” (Grupo B).
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TACTICAS DE RELACIONES CON LOS MEDIOS. La nota de prensa, como he-
rramienta de publicidad, esla tictica mas utilizada en las relaciones publicas
con los medios, ya que se adapta muy bien a sus necesidades, consideran-
do quela concision e inmediatez es clave: “estamos enviando todos los dias
notas de prensa para que la temdtica cobre relevancia en la agenda mediati-
ca” (Grupo A); “los medios las valoramos como una herramienta util por
nuestras rutinas y necesidades” (Grupo B); “si coincidiendo con oportuni-
dades informativas nos llega una informacién en formato de nota de prensa
le damos mayor prioridad” (Grupo A). Otra herramienta utilizada habitual-
mente por los gabinetes es la convocatoria de prensa vinculada a eventos di-
rigidos a los medios: “habitualmente utilizamos convocatorias de prensa y
ruedas de prensa como herramientas de relaciones con los medios para fa-
cilitar la labor de los periodistas” (Grupo A).

Aspectos clave en la relacion entre organizaciones y medios
para una comunicacion eficaz orientada a la prevencion del
consumo de drogas

CONTENIDOS Y ENFOQUES PERIODISTICOS. Se observa un mayor inte-
rés de los medios por el fendmeno, lo que redunda en la responsabilidad
de los departamentos de relaciones publicas para aportarles contenidos y
enfoques de valor. Para ello, se deben considerar las necesidades, encua-
dramientos y rutinas de los periodistas, enviando temas que cumplan cri-
terios de noticiabilidad sustentados en datos y adaptados a los diferentes
medios, tratando de combatir el predominio del enfoque delictivo, este-
reotipado y desigual observado en estudios previos sobre el tratamiento
informativo de las drogodependencias: “tenemos que ser capaces de ofre-
cer contenidos informativos sustentados en evidencias, con diferentes en-
foques alineados con los requerimientos de los medios” (Grupo A); “hay
que saber adaptar la noticia considerando también las necesidades de los
medios digitales” (Grupo B).

En la relacién entre departamentos de comunicacién y medios, un
aspecto clave es el conocimiento del funcionamiento de los medios en el
tratamiento de los temas (contenidos y formatos). La labor periodistica se
sustenta en varios principios, siendo uno la concisioén: “en este momento
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hay que difundir mensajes cortos y llamativos” (Grupo A); “es necesario
adaptar el mensaje alo que necesita el medio, pues en la época de la inme-
diatez la gente no ve noticias largas ni videos que duren mas de un minu-
to” (Grupo B); “necesitamos perchas de actualidad para el tratamiento del
tema y mensajes breves” (Grupo B).

OPORTUNIDADES INFORMATIVAS. Las oportunidades informativas,
como los dias internacionales, ofrecen posibilidades de difusién y de po-
tenciar la interaccién con los periodistas: “para los gabinetes son una opor-
tunidad para colocar el fenémeno en la agenda mediatica” (Grupo B); “las
organizaciones utilizamos estos dias como fechas informativas, y los me-
dios muestran mayor sensibilidad” (Grupo A). Sin embargo, no todos los
participantes coinciden en que estas fechas contribuyan a que el tema se
proyecte en la agenda mediatica: “no hemoslogrado que sean dias que trans-
ciendan ala poblacién como otras fechas relevantes, como el 8 M” (Grupo
A). Respecto a este hecho hay una coincidencia en los profesionales de los
medios en atribuirle esa limitacién a la proliferacién de fechas emblemati-
cas coincidentes y dias internacionales: “hay tantos dias mundiales que es
mas dificil sobresalir” (Grupo B).

Por otro lado, hay coincidencia en los dos grupos de perfiles de pro-
fesionales de relaciones publicas sobre la necesidad de una agenda comin
mediante el desarrollo de acciones conjuntas o alineadas: “silogrdsemos au-
nar mensajes o compartir estrategias, probablemente la comunicacién fue-
se més efectiva” (Grupo A); “hay que coordinarse, porque faltan recursos”
(Grupo B); “si no compitiésemos y trabajiramos més en red, el impacto en
los medios serfa mayor” (Grupo B).

Elementos clave para combatir la desinformacion sobre el
consumo de sustancias adictivas

LENGUAJE Y FUENTES. Un aspecto clave apuntado en investigaciones pre-
vias a la hora de evitar los mensajes falsos y enganosos sobre sustancias
adictivas es el lenguaje, ya que la terminologia puede ser causa de desin-
formacién y reforzar el estigma y la propagacion de estereotipos con rela-
cion a las drogas legales e ilegales. Los participantes de los departamentos
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de relaciones publicas de ambos grupos, en linea con los estudios prece-
dentes, subrayan la necesidad de reemplazar algunos términos utilizados
por los medios, porque pueden favorecer una visién distorsionada de al-
gunas sustancias: “la dificultad radica en el lenguaje para trasladar la noti-
cia y no quedarse con los estereotipos” (Grupo B); “hay poca claridad en
el lenguaje a la hora de referirse a drogas legales, como hablar de drogas y
alcohol, no contribuyendo a que se asocie con droga” (Grupo B); “afortu-
nadamente, se utiliza menos el calificativo de droga blanda para referirse a
algunas sustancias” (Grupo A). No obstante, los periodistas en ambos gru-
pos justifican la utilizacién de algunos vocablos respecto a la necesidad de
potenciar titulares que generen interés, con un lenguaje cercano: “muchas
instituciones no utilizan un lenguaje actual y adaptado a los ptblicos mas
jovenes y no llegaria el mensaje” (Grupo B).

Figura 1. Aspectos clave en la relacion con los medios

Fuente: elaboracion propia.

Otro aspecto identificado en el estudio a la hora combatir estereo-
tipos y desinformacion es la relevancia del uso de la imagen. En este sen-
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tido, los periodistas de los dos grupos coinciden en la importancia de los
recursos que deben acompanar las notas de prensa: “seria importante que
las organizaciones remitan imdgenes para que los medios no incurran en
reforzar estereotipos, al no acceder ripido a buenas imégenes” (Grupo A).

Por otra parte, los medios necesitan acceder a mapas de expertos,
siendo una oportunidad para los gabinetes de relaciones publicas. Los dos
grupos coinciden en que para evitar la desinformacién se requieren fuentes
expertas formadas en las necesidades de los medios: “contamos con por-
tavoces diferenciados por sustancia, y cuando me llama un periodista sé a
quién llamar para que dé informacién precisa y répida” (Grupo A), “una la-
bor importante de los gabinetes es la formacién de portavoces yla elabora-
cién de un mapa de expertos a disposicion de los periodistas” (Grupo B);
“tenemos que conseguir que nuestros portavoces de perfiles técnicos utili-
cen los c6digos de comunicacién” (Grupo A).

OTROS ELEMENTOS QUE CONSIDERAR. Se hallé una discrepancia enlos dos
grupos entre los profesionales de relaciones publicas ylos periodistas en re-
lacién con el tono de la comunicacidn sobre drogas. Asi, los profesionales
)
de los medios consideran que las campanas deben tener un tono duro: “se
provoca la reflexion con el uso de imagenes duras e impactantes” (Grupo
B). Sin embargo, los responsables de los departamentos de comunicacién
)

piensan que este tono puede causar rechazo: “el tono dramatico en las no-
ticias puede conseguir el efecto contrario” (Grupo A); “este tipo de cam-
pafas pueden estigmatizar” (Grupo B).

Otro aspecto para potenciar la interaccion con los medios es el desa-
rrollo de espacios conjuntos. Los profesionales relaciones publicas coinciden
en que valorarian la responsabilidad de los medios para evitar la desinfor-
macion: “tenemos un acuerdo con Atresmedia para que nos cedan espacio
orientado a la prevencién” (Grupo A); “ya ha habido antecedentes en Te-
lemadrid, donde, por responsabilidad del medio, habia un espacio donde
se daba cabida alas drogodependencias. Podria plantearse un compromiso
similar en mds medios para trabajar conjuntamente” (Grupo B).
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Guias como instrumentos de relaciones piiblicas para una
comunicacion ética que ayude a combatir la desinformacion

LAs GUIAS ETICAS COMO HERRAMIENTAS EN LA RELACION CON LOS ME-
DIOS. La ética en la comunicacién y la informacion periodistica favorece la
prevencion del consumo de drogas y ayuda a combatir la desinformacion,
destacando estudios previos la especial responsabilidad de los medios en
un fenémeno tan sensible en materia de salud. Para ello, las guias éticas son
una iniciativa que puede potenciar la interaccién entre medios y gabinetes
en su elaboracidén y, a la par, contribuir a evitar estereotipos e informacién
engafiosa. En esta linea se manifiestan los participantes de las organizacio-
nes que trabajan en prevencion, subrayando la utilidad de las guias para una
comunicacion ética del tema y, en particular, como instrumento de apoyo a
los profesionales de los medios: “recientemente se publicé nuestra ultima
guia, [y estamos] trabajando desde hace afios en este tipo de herramientas
orientadas a ayudar a los periodistas” (Grupo A).

ASPECTOS CLAVE EN EL CONTENIDO DE LAS GUIAS ETICAS. Con relacién
al contenido de las guias, un elemento clave para evitar la desinformacion
es el uso de un vocabulario correcto, en linea con la importancia atribuida
a la terminologia en la revision tedrica y al lenguaje verbal y visual por los
participantes en el estudio. En este sentido, existe una coincidencia en los
dos grupos en que se requiere que las guias incorporen glosarios, si bien los
periodistas inciden en la necesidad de ser consensuados: “en nuestra guia
hemos considerado ofrecer un glosario con términos clave para su trata-
miento en medios” (Grupo B); “un vocabulario comun en estas guias serfa
muy util para los periodistas” (Grupo A).

En el tratamiento periodistico del fenémeno, el cuidado de las imd-
genes es fundamental para evitar estigmatizacion, estereotipos y rechazo.
Por ello, hay una coincidencia en la necesidad de incorporar también en las
guias un apartado de recomendaciones y banco de imdgenes: “es importan-
te que los medios usen imagenes adecuadas que eviten la estigmatizacién”
(Grupo A); “se debe incorporar en las informaciones imagenes con signifi-
cacion y ahilos gabinetes podemos ayudar incorporando recursos e indica-
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ciones en las guias para una comunicacion ética” (Grupo B); “con recursos
en las guias, se evitarfan imégenes estereotipadas” (Grupo B); “serfa impor-
tante recomendarla no presencia de imdgenes donde aparezca de forma ex-
plicita la sustancia o el consumo” (Grupo A).

No obstante, se observa alguna discrepancia entre los participantes
en los dos grupos con relacion a las orientaciones sobre el uso de algunos
tipos de imagen en positivo: “me parece relevante aportar recursos y guias
para favorecer una mayor presencia de imdagenes en positivo, proyectando
disfrute y diversién no asociada al consumo” (Grupo B); “si se publica una
noticia sobre el aumento del consumo de alcohol en menores, la l16gica no
es que aparezcan nifios jugando y felices” (Grupo B); “las imagenes en po-
sitivo a veces hacen que la noticia no se entienda” (Grupo A).

ACCESO Y CONSULTA DE LAS GUIAS. Las guias éticas, como herramienta
de relaciones publicas, deberian orientarse a satisfacer las necesidades de
los medios también en términos de su acceso y uso. En este sentido, los pe-
riodistas de los dos grupos coinciden en la necesidad de formatos digitales
que faciliten la busqueda: “el formato digital puede ayudar a responder me-
joralas necesidades de los medios, incluyendo recursos audiovisuales mas
dindmicos” (Grupo B); “los formatos digitales facilitan la labor de buisque-
da de las orientaciones que nos interesan en el tratamiento del tema” (Gru-
po A). Para que estas guias funcionen los participantes de los dos grupos
consideran la necesidad de que sean herramientas consensuadas que utili-
zan la férmula de la corregulacién: “es importante enfocar la guia como una
oportunidad de relaciones con los medios estableciendo alianzas y elabo-
rando documentos consensuados” (Grupo B).

Elanélisis de los resultados permite identificar algunas coincidencias
y discrepancias entre los profesionales de los gabinetes de comunicacion
y los medios a la hora de propiciar una comunicacion ética orientada a la
prevencion y evitar la desinformacion. Por un lado, coinciden en ocho as-
pectos clave: necesidad mutua por parte de gabinetes y medios, orientacion
estratégica de las campanas, la nota de prensa como principal herramienta,
necesidad de conocer el funcionamiento de los medios, adaptacién del men-
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saje, importancia del banco de imdgenes y los mapas de expertos, utilidad
de las guias éticas con un vocabulario comun y acceso digital. Asimismo,
se aprecian algunas discrepancias centradas en cuatro capitulos: repercu-
si6n de los dias mundiales como oportunidad informativa, uso del lengua-
je y terminologia, tipos de imagen y tono de la comunicacion.

Figura 2. Guias éticas y elementos para combatir la
desinformacion

Fuente: elaboracion propia.

Conclusiones

Se presentan a continuacioén las principales conclusiones del estudio. Res-
pecto al objetivo general O1: conocer la situacién del consumo de drogas
en Espana y de su tratamiento periodistico, se concluye que, a pesar de la
prevalencia del consumo de sustancias adictivas, las drogodependencias
no figuran entre los asuntos mds preocupantes en la agenda publica (CIS,
2024), por lo que organizaciones publicas y privadas desarrollan progra-
mas preventivos orientados a concienciar e incrementar la percepcién so-

20 Medios, relaciones plblicas y prevencion del consumo de drogas... - Maria Pilar Paricio Esteban y otros



cial del riesgo del consumo de drogas, siendo la comunicacién un dmbito
de intervencion clave, como herramienta de cambio de conductas adicti-
vas (Cuesta et al., 2011). En estas campaiias, las relaciones ptiblicas favore-
cen la interaccion con los diferentes grupos de interés y, en particular, con
los medios de comunicacién (Cuenca et al., 2019; Castillo et al., 2020). Los
medios son un publico clave, por su influencia en la agenda publica e insti-
tucional. En esta linea, coincidiendo con Megfas (2010) y Becofia (2022),
se podria concluir que pueden contribuir a visibilizar el problema y elimi-
nar estereotipos con relacion al fenémeno de las drogas.

Asi, desde la perspectiva de las relaciones publicas, potenciar el dia-
logo entre organizaciones y medios es relevante no solo para conseguir que
el problema de las drogodependencias se traslade a la agenda publica, sino
para promover una comunicacién ética y contribuir a contrarrestar la des-
informacién (Arceo, 2006), teniendo en cuenta los estudios previos sobre
el tratamiento periodistico de las drogas (Santos y Camacho, 2017; Balles-
teros, 2020). De ahi la importancia de la interaccion de organizaciones con
periodistas que contribuya a frenar la desinformacion, vinculada a la poca
especializacién en los periodistas (Gayo, 2013; Volkow, 2020).

En segundo lugar, respecto al objetivo general O2: conocer la percep-
cién de profesionales de departamentos de relaciones publicas sobre el rol
dela comunicacién ylos medios enla prevencion, se concluye la necesidad
de potenciar las campanas de comunicacién, coincidiendo con su buena va-
loracién entre la poblacién (OEDA, 2023) y destacando la importancia en
su elaboracién de la estrategia de comunicacion. Se ha observado un ma-
yor interés en los medios por el fendmeno de las drogodependencias, pero
con carencias, por lo que los departamentos de relaciones publicas perci-
ben como necesario el envio de temas que cumplan criterios de noticiabi-
lidad, soportados por datos y adaptados a las necesidades de los diferentes
medios, y con herramientas como la nota de prensa con perchas informati-
vas y recursos graficos. Se concluye también que las organizaciones podrian
aprovechar mejor las oportunidades informativas, como los dias mundia-
les, con una mayor coordinacién, junto con el desarrollo de alianzas para
optimizar recursos y potenciar la cobertura medidtica.

Palabra Clave - elSSN: 2027-534X - Vol. 28 No. 1. e28s15 21



En relacién con el objetivo O3: conocer la percepcion de los perio-
distas sobre la relacién con organizaciones para la prevencion, se puede
concluir que los periodistas perciben los departamentos de relaciones pu-
blicas como una fuente de informacién de confianza a la hora de abordar
esta problematica, dada también la mayor preocupacién de los medios por
la desinformacién (Cércamo et al., 2023). En esta linea, como apuntaba Al-
mansa (2009), el periodista necesita la fuente de informacién que es el ga-
binete y el dircom necesita los medios. Ademads, para los profesionales de
los medios, la relacién con los gabinetes de comunicacién requiere un co-
nocimiento por parte de estos de los procesos informativos, asi como de
los principios que sustentan la informacién periodistica. Respecto al con-
tenido, se concluye la necesidad por parte de los periodistas de un traba-
jo enlos gabinetes orientado a proporcionar datos soportados en expertos
que los avalen. Con relacién a las imdgenes, se puede concluir la existencia
de discrepancias entre las preferencias de los medios por imagenes duras e
impactantes frente a los profesionales de relaciones publicas, que conside-
ran que estas pueden estigmatizar o provocar rechazo.

En relacién con al objetivo O4: conocer aspectos clave en la relacién
con los medios para una comunicacién ética que evite la desinformacion,
un aspecto sustancial para evitar la propagacion de estereotipos es el cuida-
do dellenguaje verbal y visual. Para ello, es relevante evitar la utilizacion de
vocablos que rebajan la percepcion de riesgo de las sustancias, en linea con
lo subrayado por diferentes autores (Antén, 2006; Volkow, 2020; Huwyler,
2023) respecto a que el uso inadecuado de la terminologfa contribuye a la
desinformacion, pudiendo reforzar el estigma o la normalizacién del consu-
mo. También se infiere del estudio la necesidad por parte de los departamen-
tos de relaciones publicas de las organizaciones que trabajan en prevencion
de proporcionar a los medios orientaciones y bancos de imdgenes.

Se han hallado otras oportunidades para las organizaciones en su
relacién con los medios, como la elaboracién de mapas de expertos que
ofrezcan fuentes independientes y accesibles a los periodistas para tratar
con conocimiento técnico esta problemética. Ademas, a la hora de evitar
la desinformacion, la generacién de acuerdos para la cesién de espacios en
los medios podria ser una férmula que ponga también en valor su compro-
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miso en el tratamiento del problema, asumiendo su responsabilidad (Al-
varez et al., 2023).

Por ultimo, se concluye de la investigacién la importancia de promo-
ver la colaboracién entre organizaciones que trabajan en prevencion y me-
dios, como via de didlogo que puede evitar la desinformacién (Arceo, 2006;
Galvio et al.,, 2023). Se infiere, como una férmula para ello, la elaboracién
de guias éticas consensuadas siguiendo un modelo de corregulacion, que
podrian ser herramientas para facilitar el trabajo de los medios y, a la par,
contrarrestar la desinformacion, incluyendo para ello glosarios comunes,
orientaciones para el uso de imagenes y un formato digital e interactivo.
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