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1. RESUMEN EJECUTIVO

Las campafias masivas de prevencion del consumo de drogas son una practica
comun en la mayoria de los paises, pero ¢Qué tan efectivas son estas camparas
en la disminucion de los indices generales de consumo?. Esa es la pregunta que
se pretende responder a traves del presente informe.

Para cumplir con el objetivo central de esta investigacion, consistente en la
sistematizacion de la informacidn disponible con respecto a este tema, se realiz6
una exhaustiva busqueda a través de Internet, abarcando paises como: Estados
Unidos, Inglaterra, Australia, Canada, Espafia y la mayor parte de Latinoamérica.
Este rastreo permitié detectar tres campafas extranjeras y dos campafas chilenas
gue cuentan con evaluacion de resultados.

Entre las principales conclusiones que pueden ser extraidas a partir del analisis de
estos estudios se encuentran:

- Las evaluaciones disponibles por lo general corresponden a mediciones de
cobertura de medios y de recordacion de la campafa por parte de la audiencia
objetivo. Los resultados obtenidos en este sentido son bastante positivos, ya
gue en general se logran aumentos significativos en los indices de recordacion,
en un plazo relativamente corto.

- Mediciones con respecto a cambios de actitud en las personas que han
estado expuestas a campafias de prevencion son escasas, Yy las conclusiones
que se extraen son de diversa indole. En algunos casos se logra afectar las
percepciones de la audiencia de manera positiva y en otros no. Los efectos por
lo general no son de largo plazo y se desvanecen una vez que disminuye la
frecuencia de transmision de los anuncios.

- Evaluaciones del impacto de las campafas en el comportamiento de la
poblacién son ain menos frecuentes y la evidencia que presentan en general
es bastante débil, ya que pocas variables de comportamiento exhiben mejoras
estadisticamente significativas durante los periodos de campafia. Ademas, no
todas las variables que presentan cambios pueden ser correlacionadas con los
niveles de exposicion a los mensajes preventivos.

El andlisis de experiencias anteriores en materia de campafias de prevencién a
través de los medios de comunicacion, permite obtener valiosa informacion
respecto de lo que se puede esperar de una iniciativa de estas caracteristicas.
Ademas, como se apreciara a lo largo de este informe y en particular en su dltima
seccibén, otorga la posibilidad de extraer algunas lecciones sobre los elementos
que contribuyen a potenciar los resultados de las campafias masivas de
prevencion, donde se destacan: la segmentacion de la audiencia objetivo, el
disefio de mensajes especificos para cada grupo de la poblacion y la utilizaciéon de
programas integrales que coordinan acciones en diversos ambitos de intervencion.



2. INTRODUCCION

El consumo de drogas, tanto legales como ilegales, es uno de los problemas que
enfrentan los administradores de la salud publica en la mayoria de los paises; de
ahi la preocupacion por desarrollar programas que permitan prevenir esta
situacion.

Para lograr este objetivo existen distintas politicas. Por un lado estan las
orientadas a la reduccion de la oferta, atendidas principalmente a través de
medidas policiales y juridicas que buscan disminuir la disponibilidad de drogas en
el mercado. Por otro lado estan las medidas orientadas a la disminucién de la
demanda, cuyas dos principales herramientas son la prevencion y el tratamiento.

La discusion sobre cual de las dos alternativas representa una mejor via de accion
es extensa. Quienes se inclinan por la prevencion, sostienen que no todas las
personas que se someten a los programas de rehabilitacion logran superar su
adiccion; ademas, utilizan el argumento de eficacia presupuestaria para respaldar
su posicion afirmando que prevenir es mas rentable que rehabilitar en términos de
costo-beneficio.

Este tema, es analizado en el articulo “Costos y beneficios de la prevencion del
uso de drogas” del Drug Policy Research Center de Canada. En él, se estiman los
costos sociales del uso de cocaina, en términos de salud, crimen, etc., y se
comparan con los costos asociados a los programas de prevenciéon. El resultado
de esta investigacion indic6 que por cada ddélar gastado en prevencion, la
subsecuente reduccién de costos sociales oscila entre 0,64 y 5,6 dolares, con una
media que se ubica en los US$ 2,4.

La posicion contraria es sostenida por quienes argumentan que a pesar de que el
tratamiento es mas caro, también es més especifico, por lo que permite alcanzar
s6lo a los individuos que realmente lo necesitan. De esta manera, se evita la
cobertura inutil que se genera a través de las campafias de prevencion masivas,
gue alcanzan indistintamente a personas con alto riesgo de desarrollar problemas
de drogas y a personas que probablemente nunca consumirian una sustancia
ilegal.

Con todo, la mayoria reconoce que ambos tipos de programas son necesarios
-de hecho se complementan- para impedir que el consumo de drogas se convierta
en un problema social de la magnitud que ha alcanzado en otros paises. Asi, la
prevencion y el tratamiento son elementos que estan presentes en todo plan de
control de drogas.

Una vez establecida la importancia de la prevencion como herramienta dentro de
la politica anti drogas, la discusion que surge a continuacion se refiere al tipo de
programa de prevencion mas efectivo. No existe un consenso general con
respecto a un unico plan que presente los mejores resultados siempre. Cada



situacion es diferente, y dependiendo de las condiciones del entorno, existe una
distinta metodologia de accion optima.

Las campafias de prevencion a través de los medios de comunicacion masivos
aparecen como una alternativa atractiva, debido al gran alcance que presentan
gracias al facil acceso que tienen la mayoria de las personas a la radio y la
television, que permite que las campafas difundidas a través de estos medios
accedan a grupos que, por su amplitud, no podrian ser contactados de otra
manera.

Ademas, existen precedentes con relacibn a la aplicacion de campafas
comunicacionales exitosas en otros ambitos de la salud, tales como la prevencién
de enfermedades cardiacas o la disminucion del consumo de alcohol en mujeres
embarazadas. Tal es el caso de la camparfa Standford Heart Desease Prevention
Program, que a través de los medios de comunicacion logré reducir los elevados
indices de enfermedades cardiovasculares que presentaba la poblacion de
California.

Un caso similar es el de la campafa “Conductor designado”, implementada en
1988 por la Harvard School of Public Health, que utilizando sdélo los medios de
comunicacién masivos, logré introducir rapidamente un nuevo concepto social
entre los jovenes, cambiando el comportamiento de largo plazo en el segmento
objetivo.

El éxito de campafas de esta naturaleza, ha sido utilizado como argumento que
sustenta la efectividad de los esfuerzos de prevencion masivos con relacion al
cambio de actitudes, comportamientos e incluso estilos de vida, lo que podria ser
aplicado en el contexto de la prevencién del consumo de drogas.

Se reconoce que los costos asociados a una iniciativa de estas caracteristicas son
considerables, por lo que existen numerosos aspectos a tener en cuenta previo al
desarrollo de un programa como este. Un primer elemento a considerar es el
estudio de los resultados obtenidos por campafias implementadas con
anterioridad, que es el principal contenido de esta investigacion. Sin embargo,
dada la forma en que influyen en los resultados las distintas circunstancias bajo
las cuales se implementa cada programa, es necesario demostrar las capacidades
reales de cada iniciativa en particular. Aqui radica la importancia de los estudios
de evaluacion, ya que constituyen un elemento fundamental para establecer la
costo-efectividad de la intervencion y deberian ser utilizados para justificar la
accion publica en cualquier materia.

A diferencia de la situacion experimentada en los programas preventivos aplicados
en el ambito escolar y familiar -que en gran medida cuentan con evaluaciones de
resultados-, en el caso de las campafias comunicacionales, contrario a lo que
podria sugerir la frecuencia con que se desarrollan este tipo de iniciativas, existe
escasa informacion con respecto a los efectos que con ellas se obtiene en la
poblacion. A pesar de que la mayoria de los programas de esta naturaleza incluye



entre sus planes la medicion de cambios en las actitudes y comportamientos de la
audiencia objetivo, son pocas las campafas que llegan a concretar esta etapa, lo
gue explica la dificultad para encontrar informacion con respecto su efectividad.

Como es de esperar, los paises desarrollados son los que presentan mayores
avances en este sentido, ya que son los que cuentan con mayores recursos para
aplicar nuevas técnicas y evaluar sus resultados. De hecho, tres de los principales
estudios analizados en este informe provienen de paises con estas caracteristicas,
como son USA, Canada y Espafia.

Antes de comenzar con el analisis de la efectividad de campafias de comunicacion
preventiva, el presente documento incluye una primera seccién introductoria. En
ella se entregan los antecedentes preliminares sobre esta materia, donde se
incluyen la descripcién del concepto de prevencién, asi como la clasificacion de
los diversos programas preventivos disponibles, y el lugar que ocupan las
campafias comunicacionales en este ambito. También se clasifican los diversos
métodos de evaluacidon de resultados y se presenta una breve discusion sobre la
eficacia de estos programas.

En el segundo capitulo contiene el analisis de los estudios de resultados
disponibles.  Aqui, se examinan algunas campafias comunicacionales de
prevencion del uso de drogas, realizadas tanto en Chile como en otros paises, y
se exponen los indices de efectividad desarrollados para los respectivas
investigaciones.

En primer lugar se estudia la campafia norteamericana “Partnership for a Drug-
Free America”, desarrollada por la institucién que lleva el mismo nombre.

A continuacibn se examina la campafia “National Youth Anti-Drug Media
Campaign”, realizada por la Office of National Drug Control Policy en conjunto con
la Partnership for a Drug-Free America, y que constituye la continuacién del
programa descrito en la seccion anterior. Este apartado es uno de los principales
en este informe. La alta rigurosidad metodolégica con que se realizan las
evaluaciones hacen que los resultados aqui obtenidos constituyan indicadores de
calidad.

En tercer lugar se analiza la campafia canadiense “Really Me” organizada por
Health and Welfare Canada y, en cuarto lugar, la campafia del Plan Nacional
Sobre Drogas espafiol “A tope sin drogas”. En la quinta parte de este capitulo se
incluyen algunas campafias realizadas en Chile. Se describen algunas iniciativas
impulsadas por el Consejo Nacional de Control de Estupefacientes (“Juégatela por
tus amigos, sin drogas mas libres”, “Conace 2000” y “Yo decido no pescar las
drogas”), ademas del programa de la Fundacion Paz Ciudadana conocido como
campafa “Don Graf”.

La parte final de este cuarto capitulo contiene la descripcion de algunas otras
iniciativas de prevencién que por ser de menor envergadura no cuentan con
evaluaciones globales, pero si presentan algunos elementos destacables.



El quinto capitulo se refiere a ciertas generalizaciones que pueden ser hechas con
respecto a las caracteristicas presentes en los programas que han obtenido los
mejores resultados en el pasado. En él se reproducen las recomendaciones de
Thomas Backer, Everett Rogers y Pradeep Sopory incluidas en su libro “Designing
Health Communication Campaigns: What works?”.  Construida a partir de un
extenso andlisis bibliografico y de entrevistas con 29 disefiadores de campanfas, el
uso como check list de la lista de recomendaciones, si bien no garantiza el éxito
de una campafia, puede servir para perfeccionar el programa, toda vez que ya se
ha tomado la decision de realizarlo.

El capitulo final resume las principales conclusiones con respecto a la efectividad
de las campafias comunicacionales que pueden ser extraidas a partir de las
experiencias previas en materia de prevencién masiva.



3. ANTECEDENTES PRELIMINARES

3.1 Prevencion vy medios de comunicacion

Se entiende por programa de prevencion del consumo de drogas el conjunto de
iniciativas que tienen dentro de sus objetivos lograr la disminucion de la demanda
por sustancias adictivas (tanto en términos de incidencia, como de cantidad y
frecuencia de uso), el retraso en la edad de inicio y la prevencién de los dafios
asociados a su utilizacion.

En la mayoria de los casos, dentro de los objetivos de cada plan se encuentra
también la prevencion del uso de drogas de iniciacion, especialmente entre los
jovenes, ya que existen estudios que argumentan que gran parte de este grupo
pasa del consumo de sustancias legales, como el tabaco y el alcohol, al de drogas
ilicitas®. Sin embargo, antes de utilizar esta hipétesis de escalada de drogas como
sustento tedrico de un programa preventivo, es importante tener en consideracion
gue este argumento de “puerta de entrada” esta sujeto a bastante discusién, ya
que, si bien es cierto que la mayoria de las personas que consumen drogas duras,
comenzaron a través del uso de alcohol y marihuana, también se puede
argumentar que del universo de personas que alguna vez consumen marihuana, el
porcentaje que finalmente llega a desarrollar una adiccion a alguna sustancia mas
peligrosa es minimo.

Ya sea que las intervenciones preventivas se concentren especificamente en la
evitar el consumo de drogas de iniciacion, o no, estos programas comparten
elementos que los caracterizan. Los programas preventivos por lo general buscan
ir mas alla de la entrega de informacion y de la sensibilizacion del publico con
respecto al tema drogas. MAas bien son un conjunto de actividades coordinadas
entre si que apuntan a un grupo claramente delimitado de personas, con
metodologias especificas y objetivos concretos, enfocados también a generar
cambios en las actitudes y comportamientos de la audiencia.

Como las diversas acciones que se emprenden para generar estos cambios van
dirigidas a distintos grupos y son desarrolladas en diversos contextos, como una

! Un articulo de 1995 publicado en el American Journal of Public Health (Chen y Kandel, The natural history
of drug use from adolescence to the mid-thirties in a general population sample) concluye que el consumo de
drogas legales generalmente precede al de drogas ilegales y que la iniciacion en el consumo es rara después
de los 20 afios y practicamente inexistente después de los 29. Segln este estudio, la marihuana es
tipicamente la droga ilegal que se consume primero; por eso al enfocar una campafa a este tipo de
sustancias, no soélo se estéa evitando los problemas fisicos, psicoldgicos y sociales que estas drogas producen,
sino que también se esta impidiendo que las personas pasen al consumo de sustancias consideradas mas
peligrosas.



forma de organizar el universo de planes de prevencidn existentes y de situar las
campafias de medios (que son el interés central de este estudio) en el contexto
global de los programas preventivos, a continuacion se revisa una clasificacion de
programas para la prevencion del consumo de drogas.

3.1.1 Clasificacién de programas Qreventivosé

Para ubicar las campafias comunicacionales de prevencion en el contexto de los
programas preventivos en general, a continuacion se describe brevemente la
forma en que habitualmente se clasifican este tipo de iniciativas. Para ello se
cuenta con cinco criterios: estrategia de intervencién, contexto de aplicacion,
poblacion a la que se dirigen, riesgo de la poblacién objetivo y calidad del
programa.

Estrategias de intervenciéon

- Estrategias de influencia: Su objetivo central es incrementar los
conocimientos y cambiar las actitudes de los individuos respecto a las
drogas. Incluyen intervenciones centradas en la difusion de informacion y
sensibilizaciéon. Implican la utilizacion de sistemas de comunicacion en un
solo sentido, desde el emisor hacia el receptor del mensaje.

- Estrategias de desarrollo de competencias: Pretenden mejorar los
recursos y habilidades personales para enfrentar las situaciones diarias.
Incluyen acciones para mejorar la autoestima, capacidades cognitivas y
afectivas, habilidades sociales y de toma de decisiones, etc. Implican la
utilizacion de sistemas activos de comunicacion en dos sentidos: del
emisor a los participantes y viceversa.

- Estrategias de control: Tratan de modificar las normas sociales (escritas
o0 tacitas), las actitudes y los comportamientos publicos con relacion a las
drogas. Incluyen la aplicacion de medidas legislativas de control de
sustancias y su distribucion, de manera de reducir la demanda afectando
la accesibilidad a ellas, asi como la regulacién de su uso publico.

- Estrategias de disefio ambiental: Promueven una atmosfera social y
servicios comunitarios mas efectivos. Pretenden modificar el entorno
inmediato de los individuos (escuela, trabajo, espacios publicos), y de esta
manera reducir la presion que determinadas condiciones pueden ejercer
para conducir al consumo de drogas.

? Esta seccion fue extraida del “Catélogo de Programas de Prevencion del Abuso de Drogas” del Centro de
Estudios para Promocién de la Salud (Espafia, 1999), que a su vez se basa en la clasificacién propuesta por
R.Torjman Sherri (1986) y R. Gordon (1987).



Contexto de aplicacion del programa

Se refiere al tipo de entorno social y fisico en que se desarrolla el programa. Los
contextos mas frecuentes en que se ponen en marcha la mayoria de las
intervenciones preventivas son: escolar, familiar, comunitario y los medios de
comunicacién, aunque continuamente aparecen programas para ser aplicados en
contextos més novedosos como el laboral y el deportivo.

Grupo de poblaciéon al que se dirigen

La clasificacion de acuerdo a este criterio se refiere al segmento de la poblacién al
qgue estan orientados los mensajes. La definicion clara del grupo de personas al
gue se dirige el plan constituye un elemento importante para la efectividad de los
programas. Los segmentos que tipicamente se definen son nifios y adolescentes
(con especificacion de rango de edad), padres, personas mayores, poblacion
general, etc.

Riesgo de la poblacién objetivo

- Programas Universales: Dirigido a toda la poblacion o a un grupo amplio
de personas que no estan identificadas sobre la base de ningun factor de
riesgo individual. El objetivo primordial es evitar o retrasar el consumo de
drogas entre amplios grupos de la poblacién.

- Programas Selectivos: Dirigido a un segmento de poblacion concreto que
de acuerdo a una investigacion se encuentran sometidos a factores de
riesgo capaces de generar problemas relacionados con drogas.

- Programas Indicados: Dirigido a personas que ya estan mostrando
indicios de consumo de drogas y otros problemas de conducta asociados
(bajas calificaciones, ausencia a clases, agresividad, etc.) pero no han
sido diagnosticados aun como con problemas de abuso de drogas.

Calidad del programa sequn las evidencias de eficacia

- Programas basados en la investigacion: Disponen de una evaluacion de
resultados extraida de estudios experimentales controlados o de estudios
cuasi-experimentales.

- Programas con resultados de proceso: Disponen de una evaluaciéon de
proceso que incluye informacion sobre el nivel de implementacion del
programa, grado de participacion alcanzado, datos sobre satisfaccion de
los participantes, etc.

Las campafias masivas de prevencion, pueden ser clasificadas como programas
que utilizan una estrategia de influencia pues su objetivo es informar a la poblacién
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para influir en sus actitudes y finalmente en su comportamiento. Su aplicacién se
desarrolla en el contexto de los medios de comunicacibn masivos, que son la
mejor manera de transmitir un mensaje que esta dirigido a un grupo extenso de la
poblacién. Estos programas, son considerados como de caracter universal, ya
que se aplican a toda la poblacién objetivo, sin distinguir los factores de riesgo
asociados a los individuos que se pretende alcanzar. Por ultimo, las mediciones
de resultados realizadas son variadas y van desde los programas con resultados
de proceso, que incluyen mediciones de recordacion y percepciones de
efectividad, hasta los programas basados en la investigacién que cuentan con
evaluaciones de caracter experimental con grupo de control para medir los
cambios ocurridos en actitudes y comportamientos.

3.1.2 Ladiscusion sobre la eficacia

Al evaluar los resultados obtenidos por una campafa comunicacional, se pueden
utilizar parametros que varian de acuerdo a la profundidad del efecto que se
pretende cuantificar. En una primera etapa se encuentran las medidas de
recordacion de los mensajes transmitidos, que sirven para determinar si se esta
llegando a la audiencia objetivo de acuerdo a lo planeado. A continuacién estan
las medidas de cambios en actitudes, con las que se puede establecer hasta que
punto la campafna ha permitido modificar las percepciones de las personas con
relacion al consumo de drogas. Por ultimo, existe un tercer nivel en el que se
miden los cambios en el comportamiento de las personas generados a raiz de la
campanfa.

La mayoria de los programas cuenta con evaluaciones en la primera dimension,
ya que su medicidon es relativamente simple. Establecer el impacto de una
campafia en las actitudes de las personas, en cambio, no es algo facil de lograr.
Tratar de determinar si las personas han cambiado sus habitos con respecto al
consumo de drogas como consecuencia de una campafia comunicacional es aln
mas dificil. De hecho, el numero de variables que incide diariamente en el
comportamiento de los individuos es tan amplio que dificilmente se puede llegar a
una conclusioén inequivoca.

Asi, las pocas campafas que cuentan con evaluacion de resultados, en su
mayoria incluyen solo mediciones en términos de percepcion, es decir, a través de
encuestas personales en que se pregunta la opinion de los individuos con
respecto al riesgo percibido del uso de drogas, la desaprobacion de este estilo de
vida, la intenciéon de uso, la efectividad de la campafa, etc.; en tanto que los
cambios en variables de comportamiento por lo general no son cuantificados, ya
sea por el elevado costo que representa la realizacion de estudios de
caracteristicas experimentales, o por la alta capacidad técnica que su
implementacion requiere.
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De este modo, la falta de evidencia empirica que respalde la efectividad de estas
campafas, hace que la capacidad que tienen los medios de comunicacién para
afectar las actitudes y comportamientos de las personas esté en discusion en
forma permanente. Incluso las opiniones de los entendidos con respecto al rol de
los medios en la prevencion del consumo de drogas, es dispersa. Algunos
consideran positivo que los medios sean una importante fuente de informacion,
sobre todo cuando se trata de nuevos fendmenos, porque permite alcanzar
rapidamente grandes segmentos de la poblacion. Sin embargo, también es
considerado negativo si los medios malinterpretan o exageran los hechos como
una forma de aumentar su circulacion a traves del sensacionalismo.

Han habido campafas de prevencion en que se ha utilizado mensajes que buscan
asustar a la audiencia, publicando anuncios que producen un shock y que en
ocasiones utilizan a los grupos mas vulnerables, principalmente nifios pequefios,
para ilustrarlos en situaciones extremas y de esta manera apelar al horror y al
aborrecimiento de conductas que se presentan como inaceptables.

Tal es el caso de la campaia Barnardos desarrollada en Inglaterra en Enero del
2000. En ella, para ilustrar las consecuencias de la falta de cuidado de los hijos
por causa de las drogas, se retrata a un bebé inyectandose heroina en un callején
oscuro. En general existe consenso sobre la baja efectividad de este tipo de
comerciales que busca causar impacto, ya que no ayudan a comprender el
problema de fondo que significa la adiccion a las drogas.

Una de las consecuencias directas de la utilizacion de este tipo de mensajes es la
disminucioén en la credibilidad de los medios, sobre todo si los jovenes que tienen
personas cercanas usando drogas se dan cuenta de que se experimentan pocos
de los efectos descritos en los anuncios. Estudios que analizan la efectividad de
campafas de esta naturaleza indican que quienes estan en contra de la utilizacién
de drogas en un principio ven confirmados sus temores, pero existe poca
evidencia que indique que las campafas que buscan asustar a la audiencia logren
evitar que alguien decidido a experimentar con drogas deje de hacerlo
(Drugscope, Inglaterra, 2002).

Tal como se expondra en el proximo capitulo, los resultados obtenidos por las
campafias masivas de prevencion son diversos. En principio se pueden distinguir
dos corrientes de pensamiento. La primera indica que para obtener resultados a
largo plazo, en la forma de una reduccion significativa del consumo de drogas que
pueda ser respaldada por evaluaciones serias y metodolégicamente correctas, es
necesario poner en marcha un plan nacional que ataque el problema
simultdneamente desde todos los frentes (escuela, familia, comunidad, medios).
Por lo tanto, una campafia que desarrolle s6lo uno de estos factores, ignorando al
resto, no podria obtener buenos resultados.

Por su parte, la segunda tendencia sostiene que el primer paso en todo plan de
lucha contra las drogas es la creacidn de conciencia, puesto que es el elemento
critico para lograr el deseado cambio de actitud. Es asi como se justifica la
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existencia de un programa que utiliza los medios de comunicacion como unica via
de difusion. Aunque no por ello sugiere que este sea el mejor sistema preventivo,
ni que los planes desarrollados en otros contextos sean de menor importancia,
todo lo contrario. Se reconoce que las iniciativas se complementan, pero como ya
existen acciones preventivas en el ambito familiar, escolar, etc., lo que se necesita
es una campafia global que refuerce el mensaje que la comunidad recibe a través
de otras vias.

Ademas existen estudios que sostienen que los planes de medios pueden ser muy
Utiles si estdn bien enfocados. Por ejemplo, campafias que entregan datos
precisos, o que dan a conocer manuales o centros de informacion, pueden ayudar
a cambiar los comportamientos de las personas con respecto al consumo de
drogas (Drugscope, Inglaterra, 2002).

Ambas posiciones no son mutuamente excluyentes, y lo mas probable es que la
respuesta definitiva se encuentre en un terreno intermedio. La Unica herramienta
que permitira dar repuesta definitiva a esta inquietud es la evaluacion de
resultados, que al realizar mediciones respecto al efecto de los mensajes en las
actitudes de la audiencia y en la probabilidad de que lleguen a consumir drogas
en un futuro cercano, permite cuantificar los resultados obtenidos a través de las
campanas.

Aunque en la actualidad cada vez mas campafias son evaluadas
sistematicamente, esto aun no se ha convertido en una practica habitual, lo que
dificulta la tarea de separar los programas que funcionan de los que no. Esta es
la situacion que se pretende abordar a través del presente informe, que sirve como
una forma de comenzar a analizar la efectividad de los programas de prevencion
del consumo de drogas a través de los medios de comunicacion.

13



3.2 Tipos de evaluacion de programas de prevencion

La evaluacion de un programa de prevencion es el proceso que ayuda a
determinar si la intervencion realizada ha sido eficaz, en el sentido de que logré
los objetivos que pretendia y si, por tanto, puede ser repetida de manera exitosa o
debe ser modificada para mejorar los resultados.

En general existe consenso en que las campafas masivas de prevenciéon son algo
positivo y se reconoce que iniciativas de este tipo en ningun caso perjudican a la
juventud. AUn asi, se hace necesaria la medicion de los efectos que estos
mensajes tienen en las actitudes de los jévenes y en la probabilidad de que
lleguen a consumir drogas en un futuro cercano, para de esta manera asignar de
la mejor manera posible los recursos con que se organizan estos programas y
evitar situaciones en que no se conoce en forma cierta si los objetivos de un
proyecto estan siendo cumplidos.

Es cierto que cada caso es distinto, y que un programa que funciona a la
perfeccion en una comunidad especifica, puede tener pésimos resultados al ser
adaptado a otra region, pero en general, las evaluaciones especificas de una
campafa pueden ser consideradas como indicadores de la efectividad de ese
modelo de programa. Ademas permiten definir algunos de los elementos que
contribuyen a potenciar los resultados de campafas de esta naturaleza. Al
respecto existe un estudio realizado en 1992 por Backer, Rogers y Sopory, que en
su libro Designing health comunicacion campaigns: What works? dan a conocer
una lista de generalizaciones sobre campafias de prevencion exitosas hechas a
partir de evaluaciones de programas anteriores. Estos contenidos son abordados
en el Capitulo 5 de este informe.

Para medir la eficacia de una campafa se pueden utilizar distintas aproximaciones
en funcion de lo que se quiere evaluar, ya sea, el proceso de puesta en marcha,
los resultados que se logran o el impacto general que produce en la poblacién.

e Evaluacion de proceso: Describen el nivel de ejecucion del programa,
es decir, indican si se ha aplicado el plan tal como se pretendia.
Ademas incluyen mediciones sobre el grado de participacion alcanzado,
opinién de los destinatarios, etc.

e Evaluacién de resultados: Analiza si los objetivos propuestos
relacionados con los cambios de actitud y comportamiento se han
alcanzado. Generalmente requiere la utilizacion de algun disefio de
investigacion y andlisis estadisticos. Los mas utilizados son los modelos
semi experimentales con grupo de control.
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e Evaluacion de impacto: Miden los resultados sobre la base de
indicadores sociales principalmente de largo plazo, tales como, niveles
de consumo de drogas (ya sea en términos de incidencia, cantidad
consumida o frecuencia de consumo), edad de inicio, etc.

En el caso de las campafias de medios de comunicacion, la proporcién de
iniciativas que efectivamente cuenta con estudios de evaluacion es bastante baja.
Ademas, de los programas que cuentan con seguimiento de resultados, la mayoria
de ellos se encuentra en la etapa de evaluacién de proceso, donde una de las
principales mediciones que se realiza es un monitoreo de medios, es decir, se
realiza un seguimiento para determinar cuantas veces aparece el mensaje, y de
esta forma estimar con qué frecuencia se esté alcanzando a la audiencia objetivo.
La efectividad es medida solo en términos de percepciones de los participantes y
no sobre la base de indicadores objetivos de resultados. Este es el caso de 7 de
las 8 campafas que se presentan en el siguiente capitulo, donde se incluyen los
programas: "Partnership for a Drug-Free America” desarrollado en Estados Unidos
entre 1987 y 1997, “Really Me”, implementado en Canada a principios de los
noventa; “A tope sin drogas”, puesto en marcha en Espafia durante 1999; ademas
de las campafas chilenas “Juégatela por tus amigos” del afio 1998, “Conace
2000” del afio 2000, “Yo decido no pescar las drogas” del afio 2002 y “Don Graf”
del afio 2000.

A pesar de la gran utilidad que prestan los estudios de resultados, que son los que
en ultimo término permiten determinar si una campafa esta cumpliendo con sus
objetivos, su utilizacion aun no se masifica, probablemente por el alto costo que
significan y por las dificultades metodologicas de disefio de instrumentos de
evaluacion. De las camparfas estudiadas, la Unica que cuenta con este tipo de
evaluacion corresponde a la “National Youth Anti-Drug Media Campaign”, iniciativa
desarrollada en Estados Unidos desde 1998 hasta la fecha. Se trata de una
campafa que cuenta con una rigurosa evaluacion de resultados hecha a partir de
un estudio semi-experimental con grupo de control, y que permite tener una
proyeccion de lo que se puede lograr con este tipo de iniciativas.

Los estudios globales o evaluaciones de impacto son adn mas escasos, Yy
habitualmente representan tendencias de consumo generales, cuyos cambios no
pueden ser relacionados estadisticamente con la exposicion a los mensajes
preventivos.
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4. RESULTADOS OBTENIDOS POR LAS EVALUACIONES DE CAMPANAS
MASIVAS DE PREVENCION

4.1Partnership for a Drug-Free America
(USA)

4.1.1 Descripcion de la campafia

La Partnership for a Drug-Free America (PDFA) es una coalicion de profesionales
de la comunicacién que existe en Estados Unidos desde 1987, cuya Unica mision
consiste en ayudar a los nifios a rechazar el uso de drogas. Para alcanzar este
objetivo se busca influir en sus actitudes hacia el uso de sustancias prohibidas por
medio de informacién persuasiva, difundida a través de los medios de
comunicacion.

Para desarrollar esta tarea, la institucion cuenta con programas realizados en
diversos ambitos, siendo su principal actividad la difusion de campafias masivas
de prevencion a través de los medios de comunicacion.

Dos de los elementos caracteristicos de esta campafia son (1) la especial
preocupacion por la calidad de los mensajes que se transmiten, para lo cual se
cuenta con el apoyo de destacadas agencias de publicidad que trabajan en la
preparacion de los comerciales en forma gratuita, y (2) la recepcion de una gran
cantidad de donaciones en la forma de espacio publicitario en diversos medios de
comunicacién (a través de los afios, la PDFA ha recibido mas de US$ 3.000
millones en donaciones de esta clase, llegando a recibirse cerca de US$1 millén
en donaciones al dia).

Los resultados obtenidos por esta campafia en sus tres primeros afios de
funcionamiento son expuestos en la siguiente seccion.

4.1.2 Resultados obtenidos (1987 — 1990)

Recientemente ha sido publicado en el American Journal of Public Health, un
estudio sobre el impacto que tuvo entre los jovenes la campafa para la prevencion
del consumo de drogas desarrollada por la PDFA entre 1987 y 1990.

El objetivo del estudio era determinar si la recordacion de publicidad anti drogas
esta asociada con una menor probabilidad de uso de sustancias ilegales, o bien, si
la presencia de anuncios se puede asociar a un menor volumen de uso cuando ya
existe el problema de consumo.
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A partir de la informacion recolectada en la encuesta anual de la PDFA
Partnership Attitude Tracking Survey se desarroll6 un modelo econémico de
comportamiento para determinar los factores que influyen en el consumo de
drogas.

Para determinar si el comienzo de la campafa se asocid con un cambio en el
consumo de drogas por parte de los jovenes, se realizé una primera tanda de
encuestas durante febrero y marzo de 1987, tres meses antes de que los anuncios
comenzaran a ser transmitidos. Los resultados obtenidos fueron comparados con
las mediciones de tres tandas posteriores, realizadas durante febrero y marzo de
1988, 1989 y 1990, respectivamente®.

Las preguntas incluidas en esta encuesta posteriormente fueron utilizadas para
predecir la probabilidad de consumo de la poblacion en estudio. Entre ellas se
encuentran:

- Medidas de consumo previo: Indican cuan a menudo han consumido
marihuana o cocafna/crack” en los Ultimos 12 meses (7 alternativas que
van desde cero, hasta mas de 40 veces). Con esto se determina el
porcentaje de consumidores y el volumen de uso, incluyendo “liviano”
(de 1 a 9 veces) o “pesado” (de 10 a 40 o mas veces).

- Riesgo percibido: Grado en el que las personas perciben estar
expuestos a las consecuencias negativas de consumir drogas (tres
preguntas en escala de 1 a 4).

- Severidad percibida: Grado en el que las personas temen las
consecuencias de ser descubiertos con drogas (4 preguntas en escala
de 1l a4).

- Actitudes hacia las drogas: Nivel de acuerdo con 14 afirmaciones
describiendo los beneficios del consumo de drogas (escala de 1 a 5).

- Actitudes hacia los consumidores de drogas: Indican si alguna de 27
caracteristicas que se presentan a los encuestados describen a un
consumidor de drogas.

- Presién de los pares: Numero de amigos que usan drogas
ocasionalmente y numero de amigos cercanos que se drogan
habitualmente (1 vez a la semana 0 mas).

® Informacion adicional en relacién con la metodologia de estudio se encuentra en el articulo “Assessing the
Impact of Anti-Drug Advertising on Adolescent Drug Consumption: Results from a Behavioral Economic
Model”, del American Journal of Public Health 2002; 92: 1346-1351.

4 Aungue las preguntas con relacion al consumo de cocaina y crack se hicieron en forma independiente, en
los resultados se agrupan en una solo categoria, ya que 92% de los encuestados declararon consumir ambas
drogas con igual frecuencia.
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- Disponibilidad de drogas: Nivel de dificultad para obtener cada droga
(escala de 1 ab5).

- Propiedades adictivas de las drogas: Acuerdo o desacuerdo con “alguna
vez has pensado que estas “agarrado” con la marihuana.

- Anuncios anti drogas: Indican cudn a menudo han visto un anuncio
(escalade 1 a 3)

- Variables demogréficas: Para controlar heterogeneidad de la muestra
se incluyeron las variables sexo, raza, residencia en area rural o urbana.

La metodologia de investigacion se dividio en tres etapas. La primera incluyé el
estudio de la decisiéon de consumo, la segunda se refirid al andlisis de la decisiéon
del volumen a consumir, en tanto que la tercera consistio en la evaluacion del
impacto de la campafa en la probabilidad y el volumen de consumo.

Decisién de consumo: Se calcularon las probabilidades de consumo como
funcidén de los atributos individuales y de las percepciones con respecto al
consumo de drogas (preguntas de la encuesta descritas con anterioridad). Se
elaboraron tres versiones, cada una con distintos supuestos con respecto a la
relacion entre el consumo de marihuana y de cocaina/crack.

La primera version asume que el consumo de ambas drogas es
independiente, la segunda supone que existe una cierta predisposiciéon en las
personas que las hace utilizar drogas y que esta predisposicion se manifiesta
primero con el consumo de marihuana. La tercera presume que la utilizacion
de marihuana puede guiar a las personas a buscar estimulos mas fuertes, que
se obtienen por ejemplo con la cocaina/crack.

La version de “predisposicion” fue la que obtuvo mejores resultados, tanto
para el caso de la marihuana como de la cocaina/crack, ya que todas las
variables de esta regresion exhibieron los signos esperados, y el ajuste
general fue muy bueno (es decir, las variables incluidas en la regresion
permiten representar de manera fiel lo que ocurre en la realidad). Por esta
razon, la segunda regresion es la que se utiliza para calcular la probabilidad
de consumo, que es el parametro utilizado en esta ocasion para determinar la
efectividad de la camparfia de medios.

Volumen de consumo: EIl consumo de drogas es una decision secuencial en
la que una vez que se ha probado una determinada sustancia, a partir de la
experiencia propia y de la informacion adicional que se recibe, se decide si se
vuelve a consumir. Por eso, primero se calcula la probabilidad de que un
individuo consuma y luego para calcular la probabilidad de que sea un usuario
“liviano” o “pesado”, sélo se incluye a los que presentan consumo previo. En
el caso de la marihuana, el modelo pudo explicar gran parte de la evolucion
de la variable dependiente; ademas, los parametros estimados para el
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volumen de fueron significativos: en el caso de la cocaina/crack, en cambio, la
ecuacion general no fue significativa.

e Efectividad de la campafa: Con los datos de la primera tanda de encuestas,
gue es utilizada como grupo de control, se calculé la probabilidad de que el
individuo consumiera marihuana o cocainal/crack, y luego se calculd la
probabilidad de que fuera un usuario “liviano” o “pesado”, de acuerdo a la
metodologia descrita anteriormente. Asi, fue posible identificar los factores
gue determinaban la decision y el volumen de consumo antes de que existiera
la campanfa.

Utilizando los coeficientes estimados en esta regresion (con datos de la
primera tanda), se predijo la probabilidad de consumo durante la segunda
tanda para cada individuo entrevistado, lo que sirve como una estimacion de la
probabilidad de consumo de no haber existido campafa.

La probabilidad de consumo de drogas real (con la campafia) durante la
segunda tanda, se expresa en funcion de dos variables: la probabilidad de
uso en ausencia de la campafa y la recordacion de los anuncios. El
coeficiente de esta ultima variable constituye una medida del impacto de los
anuncios en la audiencia objetivo.

El mismo procedimiento fue utilizado para estimar el volumen de uso y fue
repetido para las tandas 3y 4.

Los resultados obtenidos con relacibn a la significancia de la variable
recordacion a través de las distintas tandas de encuestas, indican que existe
una asociacién entre esta variable y la disminucion en la probabilidad de
consumo de marihuana y de cocaina/crack. No ocurre lo mismo en el caso de
la relacion entre el volumen de uso y la variable recordacion, ya que los
coeficientes no fueron significativos (con la excepcion de la ecuacion para el
volumen de uso de marihuana de la tanda 4).

El efecto acumulativo de los anuncios en el comportamiento de la poblacion,
se mide como la diferencia entre la probabilidad de uso promedio, estimada
para un nivel de recordacion de los anuncios dado, y la probabilidad de uso
promedio en ausencia de la campafa. De acuerdo a las mediciones
presentadas en este estudio, este impacto se estima en un 4,7%, 3,6% y
3,6% para el consumo de cocaina/crack en las tandas 2, 3 y 4
respectivamente, y en un 9,6%, 11,8% y 9,25% para el consumo de
marihuana en las tandas 2, 3 y 4 respectivamente, lo que conduciria a concluir
gue después de tres afios de anuncios, el porcentaje de adolescentes
consumidores de marihuana disminuy6 aproximadamente 9,25%.

Ademés se estimé el efecto marginal de los anuncios para determinar el
cambio en la probabilidad de uso para un cambio en una unidad en la variable
recordacion (medida en escala de 1 a 3). De acuerdo a las mediciones
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presentadas en este estudio, este impacto se estima en un 3,3%, 2,8% y 2,5%
para el consumo de cocaina/crack en las tandas 2, 3 y 4 respectivamente, y
en un 6,8%, 9,2% y 6,5% para el consumo de marihuana en las tandas 2, 3y
4 respectivamente.

En sintesis, los resultados obtenidos indican que la recordacion de los anuncios
por parte de la audiencia se relaciona con una menor probabilidad de uso de
marihuana y cocaina/crack. La relacion entre la decision del volumen de consumo
y la recordacion de los anuncios no es respaldada por la evidencia empirica
presentada en esta evaluacion.

A pesar de que los resultados que se presentan son consistentes con la hipétesis
de que las campafas masivas reducen la probabilidad de consumo de drogas,
estos cambios no pueden ser considerados directamente como efecto de la
campafia. Aunque se realiza un control estadistico para corroborar que la
disminucién en la probabilidad de consumo no se deba a la influencia de otras
campafias masivas de prevencién®, no se controla para comprobar que este
cambio no haya sido generado por programas preventivos desarrollados en otros
ambitos de intervencién® (como el contexto escolar o familiar). Esto es
especialmente delicado si se considera que durante esta época se realizaron
variados esfuerzos preventivos por los altos niveles de consumo registrados
durante los afos anteriores.

Un segundo aspecto a tener en consideracion es que aunque este estudio de
efectividad es una publicacion reciente (Agosto del 2002), los datos que se utilizan
son bastante antiguos (1987 — 1990). Ademas, su puesta en circulacién ocurre en
un momento clave en que se discute la continuidad de la campafia en Estados
Unidos.

% La correlacion entre la variable recordacion y el error estimado de la regresion fue estadisticamente no
significativa, sugiriendo que la omisién de variables (en este caso la recordacion de otras campafias) no fue
un problema significativo.

¢ por ejemplo el programa norteamericano conocido como “Project STAR” (Students Taught Awareness and
Resistance), desarrollado durante la misma época. (Ver Pag. 78)
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4.2 National Youth Anti-Drug Media Campaign
(USA)

Una de las principales iniciativas que la fundacion Partnership for a Drug-Free
America desarrolla en la actualidad, es la llamada National Youth Anti-drug Media
Campaign (NYADMC). Este programa, que reemplaza a la campafia de medios
descrita en la seccion anterior, existe desde 1998, y es puesto en practica bajo la
coordinaciéon de la Office of National Drug Control Policy (ONDCP), con el
financiamiento del Gobierno Federal.

Con un aporte cercano a los US$200 millones al afio, destinados principalmente a
la adquisicion de espacios publicitarios en ubicaciones y horarios privilegiados, se
dio partida a la nueva campafia NYADMC, que ya no dependeria de las
donaciones de espacios como ocurria con la PDFA. Esta reestructuracion
ayudaria a recuperar la notoriedad que la campafa tuvo en sus comienzos, pero
qgue habia ido decreciendo producto de las menores donaciones de espacios
publicitarios.

El propdésito central de esta campafia se mantiene fiel a sus origenes, y consiste
en mantener a las nifios y jovenes alejados de las drogas; aunque esta vez se
incluyen nuevas tareas a desarrollar, entre ellas la difusion de esta iniciativa a
través de otros paises, principalmente de Latinoamérica. Para eso, la PDFA
comparte su experiencia en materia de prevencién de drogas, da a conocer la
metodologia que utiliza en Estados Unidos y ofrecen su apoyo técnico para la
coordinaciéon y puesta en marcha de campafias basadas en el modelo de
NYADMC. Es asi como hasta la fecha seis paises han establecido sus propias
alianzas: Argentina, Brasil, Peru, Puerto Rico, Uruguay y Venezuela, y se planea
continuar con la expansion en otros paises, entre ellos Chile.

Como una forma de cuantificar los resultados que se pueden esperar de un
programa con estas caracteristicas, en adelante se estudiara la experiencia
obtenida con la campafa en Estados Unidos, no sin antes presentar una breve
descripcion.

4.2.1 Descripcion de la campafia (1998 --)

En 1998 el Congreso de los Estados Unidos aprobé la creacién de esta campafa
para ayudar con la educacion preventiva y motivar a los jovenes a rechazar el uso
de drogas. De un alcance sin precedentes, el programa simboliza el compromiso
del Gobierno Federal con la prevencion del uso de drogas.

Esta campafia comunicacional de elementos estratégicamente integrados, se
caracteriza por utilizar el concepto de saturacion de medios para llegar a los nifios
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y a sus padres en cada lugar en que se encuentran: donde viven, estudian,
aprenden, trabajan, juegan, etc.

El segmento objetivo del programa esta constituido por jovenes de entre 9 y 18
afos de edad (con mayor énfasis en adolescentes de 11 a 16 afios), sus padres, y
otros adultos que ejercen influencia sobre su comportamiento. Especificamente
se dividen tres audiencias objetivo: Nifios entre 4° y 6° afio escolar, Adolescentes
entre 6° y 12° afio escolar y Padres con hijos menores de 18 afios.

Cerca de un afio de investigacion fue necesaria para desarrollar la nueva
campafia. Se consultaron expertos en diversos campos, como son: cambio del
comportamiento, prevencion de drogas, marketing juvenil, publicidad vy
comunicaciones. También fue considerada la opinion de representantes del
mundo profesional, civico y comunal. Sus recomendaciones resultaron en una
amplia estrategia comunicacional, que utiliza una variedad de medios y mensajes
para alcanzar a la gente joven y a quienes influyen en su comportamiento.

El componente principal de esta campafia es la publicidad pagada en los medios
de comunicacién masivos, aunque los espacios publicitarios pro bono’ también
constituyen un elemento importante que ayuda a la masificacion del mensaje y a la
antes mencionada saturacion de medios. Internet también es una herramienta
bastante utilizada. Lo mismo ocurre con la industria del entretenimiento, la que a
través de sus programas mas exitosos y de sus figuras mas destacadas permite
transmitir un mensaje en forma mas cercana y creible. Por ultimo, la asociacion
con otras instituciones destacadas en al ambito de la prevencion facilita la labor de
difusion, ya que se coordina la utilizacion de diversos canales para divulgar el
mensaje de mejor manera.

Dentro de las metas especificas de esta campafa se encuentran:
- Educar a la juventud para lograr que rechacen el uso de drogas ilegales,
especialmente marihuana.

- Persuadir a los usuarios ocasionales de drogas para que dejen de hacerlo.

- Acentuar entre los padres la percepcion del dafio que produce el uso de drogas
entre sus hijos adolescentes.

- Recalcar que los padres y otros adultos influyentes pueden marcar una
diferencia critica en la prevencién del uso de drogas entre los jovenes.

Con todos estos elementos, la campafa esta disefiada para mostrar los efectos
dafinos que produce el consumo de drogas, y los beneficios que trae llevar una

" El término pro bono se refiere a la prestacion de servicios en forma gratuita. Una de las caracteristicas de la
campafa National Youth Anti-Drug Media Campaign es que por cada comercial de television, radio o prensa
escrita que es comprado por la institucién, se recibe otro anuncio como donacidn, lo que permite aumentar
significativamente la cobertura, pagando sélo una fraccién del valor comercial de los espacios publicitarios.

22



vida libre de ellas. De esta manera se pretende ademas “desnormalizar’® el uso

de drogas, recordandole a los jovenes que la mayoria de las personas no las
usan. También se busca aumentar la informacién con que cuentan los padres
sobre este tema y dar a conocer distintas formas de evitar que sus hijos caigan en
el consumo de drogas.

La efectividad de cada fase de la campafa es medida a través de una evaluacion
cuidadosamente disefiada. Dentro de los indicadores de desempefio se utilizan
dos medidas de impacto (variables duras) para las cuales se establecen objetivos
especificos a cumplir en plazos determinados:

- Consumo de drogas ilegales, alcohol y tabaco por la juventud: Reducir la
prevalencia de consumo de alcohol y drogas entre la juventud durante el
altimo mes en un 20% para el 2002 y en un 50% para el 2007 (comparado
con mediciones de 1996), y reducir la prevalencia de consumo de tabaco
en 25% para el 2002 y en 55% para el 2007.

- Edad de inicio en el uso de drogas: Aumentar la edad promedio de la
primera vez que se usan drogas en 12 meses para el 2002 y en 36 meses
para el 2007 (comparado con mediciones de 1996).

Ademas se establecen dos medidas de desempefio (variables blandas) para
evaluar la efectividad de la campafia de medios:

- Percepcion de riesgo: Para el 2002 aumentar a 80% el porcentaje de
jovenes que perciben que el uso regular de drogas, alcohol y tabaco es
dafiino.

- Desaprobacion: Para el 2002 aumentar a 95% el porcentaje de jovenes
gue desaprueba el consumo de drogas ilegales, alcohol y tabaco.

La aplicacion de la campafa ha sido desarrollada en tres etapas, comenzando por
un programa de prueba, para luego ampliar al area de influencia al ambito
nacional. La etapa final del programa contempla la ampliacion de las herramientas
utilizadas para difundir el mensaje preventivo.

La primera etapa consistio en un programa piloto de 26 semanas de duracion
(entre enero y junio de 1998), puesto en practica en 12 ciudades a través de todo
el pais. Los principales vehiculos utilizados en esta fase para alcanzar a la
juventud fueron radio y television, en tanto que para llegar a la poblacion adulta se
utilizé principalmente television y periédicos.

La segunda etapa fue una fase de validacibn o de expansion de la red de
publicidad a todo el pais, llevada a cabo entre julio de 1998 y agosto de 1999.

8 El término “normalizar” es utilizado en sociologia para indicar una actitud o comportamiento que ha sido
adoptado en forma masiva por la poblacion
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Aqui se amplio la variedad de medios, entre ellos: television (abierta y cable),
radio, prensa escrita, Internet y via publica.

La tercera etapa comenzd en septiembre de 1999 y actualmente esta siendo
aplicada; incluye la ampliacién de la cobertura, y el desarrollo de nuevos mensajes
disefiados especialmente para lograr los objetivos de la campafia, asi como
ampliar el &mbito de accion realizando actividades extra publicitarias. Esto se
lograria a través de la creacion de alianzas con otras instituciones que trabajan
para prevenir el uso de drogas.

Al comenzar la campafa se esperaba obtener cambios perceptibles en el nivel de
reconocimiento de los anuncios a los pocos meses del inicio de la fase 1. Los
cambios en percepciones y actitudes no eran esperados hasta dentro de 1 6 2
afos (a fines de la fase 2 o comienzos de la fase 3). Por ultimo, se esperaba que
los cambios en el consumo tardaran entre 2 y 3 afos, cuando la fase 3 del
programa llevara algun tiempo en funcionamiento.

Para lograr estos objetivos, el programa pretende difundir diferentes mensajes
dirigidos especificamente a los jévenes y a sus padres u otros adultos
responsables. Estos mensajes son disefiados por destacados profesionales del
area comunicaciones, para luego ser revisados por un panel multidisciplinario de
especialistas, lo que garantiza la calidad de la comunicacion; factor que constituye
una de las caracteristicas mas distintivas de este programa.

Entre los mensajes dirigidos a la
juventud se destacan:

- La mayoria de las personas que admiras no
usan drogas.

- Consumir drogas trae consecuencias
negativas (Ej. Riesgos de la salud,
decepcionar a los padres).

- Mantenerse libre de drogas tiene
consecuencias positivas (Ej. Respeto de los
pares, crecimiento personal).

- Los jévenes pueden tomar buenas
decisiones y resistir la presion de sus pares.
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Entre los mensajes dirigidos a los
padres se destacan:

PARA QUE TUS HIJOS NO METAN
LA NARIZ DONDE NO DEBEN...

- Todos los nifios estan en riesgo de
‘ consumir drogas, incluso los suyos.

- Los padres tienen un papel clave en
determinar si su hijo consumira drogas.

- Existen cosas simples que un padre puede
aprender para ayudar a su hijo a evitar el

: il consumo de drogas (Ej. Tener reglas

v METE LA TUYA EN SUS VIDAS. claras, recompensar el buen
E GONOGERLOS. comportamiento).

-DROGAS

- Conozca los efectos nocivos del consumo
de marihuana en la vida presente y futura

de su hijo.

4.2.2 Resultados obtenidos

La medicion de los resultados alcanzados por la campafia fue realizada
independientemente para cada una de sus etapas. Los estudios correspondientes
a las dos primeras fases fueron conducidos por la ONDCP, agencia a cargo de la
campafia en cuestion. La evaluacion de la fase tres de la campafia, fue
encargada a un ente externo, como una forma de garantizar la transparencia de
los resultados. Se opt6 por encargarla a una institucion independiente como es el
NIDA, que a su vez adjudicé el proyecto a Westat, una conocida compafiia
norteamericana dedicada al desarrollo de este tipo de mediciones.Westat, en
conjunto con la Escuela de Comunicaciones de la Universidad de Pensilvania y el
National Development and Research Institute, disefiaron y testearon la encuesta
National Survey of Parents and Youth (NSPY) para evaluar esta campafia en
particular.

La evaluacion consiste en un analisis longitudinal de cuatro afios aplicado a
jovenes y padres, disefiado especialmente para medir su exposicion y respuesta a
los mensajes incluidos en cada una de las fases de este plan nacional. Con él, la
ONDCP estaria en condiciones de determinar si se logré producir cambios en las
actitudes y comportamientos de la poblacion con respecto al uso de drogas que
sean directamente atribuibles a la campafia de medios.
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4.2.2.1 Evaluacion primera fase

Para medir el impacto de esta etapa, las 12 ciudades de prueba fueron
comparadas con 12 ciudades de control, elegidas utilizando como primer criterio la
similitud de las caracteristicas demogréficas de sus respectivas poblaciones y
como segundo criterio, la ubicacion en un area geografica similar.

La evaluaciébn contempld tres tipos de mediciones realizadas en las 24
localidades, mediante las cuales se consulté a las personas con respecto a su
conocimiento de los avisos publicitarios, sus percepciones, actitudes vy
comportamientos con respecto a la utilizacién de drogas. Estas son:

- Andlisis__cuantitativo, consistente en encuestas en colegios y encuestas
telefonicas a los padres, llevadas a cabo antes del comienzo de la campafa
(informacién base), y cerca del final de esta fase en junio de 1998
(seguimiento).

- Andlisis_cualitativo, consistente en focus groups y entrevistas en profundidad,
llevadas a cabo al principio, al medio y al final de esta primera etapa.

- Monitoreo de medios, realizado de forma continua a lo largo de la campanfa,
para saber con qué frecuencia se transmite cada anuncio en cada localidad.

Reconociendo que es imposible aislar los resultados de este programa de
prevencion en particular de los efectos logrados por otros programas que
interactian con él, el objetivo que se propuso para el informe de la ONDCP era
determinar si hubo un cambio significativo en el conocimiento de los mensajes anti
droga entre la audiencia objetivo como consecuencia de los avisos de television
difundidos por la institucion en comparaciéon con los cambios obtenidos por la
exposicibn a mensajes trasmitidos por otras entidades. Para eso, tanto las
ciudades de prueba, como las de control, estuvieron expuestas a anuncios
provenientes de otras campafias de informacién y educacion (como era de
esperar), y solo las ciudades de prueba estuvieron expuestas a los anuncios de la
campafia NYADMC.

El objetivo principal de esta etapa del programa era alcanzar al 90% de la
audiencia objetivo primaria (jévenes de entre 9 y 18 afios) al menos una vez al dia
durante los primeros dos meses de la campafia, para luego mantener una
frecuencia de entre 4 y 7 contactos cada semana.

Los resultados obtenidos en este sentido fueron considerados positivos. Los
anuncios transmitidos durante esta fase alcanzaron a un 93% de la juventud, con
una frecuencia promedio de 7.6 contactos a la semana. En el caso de los padres
el alcance fue similar (92%) pero la frecuencia fue menor (5.9 anuncios a la
semana).
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Tal como el resultado anterior, las principales conclusiones obtenidas al finalizar
esta etapa estan relacionadas con la difusién del mensaje y el conocimiento de la
audiencia objetivo sobre la existencia de estos anuncios y su contenido. En este
sentido se dirigen los cuatro primeros resultados de exposicion a la campafia.

Las mediciones respecto a la efectividad percibida, intentan ir un paso mas alla y
sirven para comenzar a cuantificar los efectos de la campafa en las personas, a
través de sus percepciones del riesgo de consumir drogas y de su opinion sobre la
efectividad de este tipo campafas. Las mediciones en este aspecto superaron las
expectativas de sus creadores para una etapa tan temprana y mostraron a los
comerciales de television como una fuente importante de informacion para jovenes
y adultos.

Exposiciéon a la campaia

e Recordacion del anuncio: La informacidn recolectada por encuestas
escolares y telefonicas, indica que la adquisicion de espacios publicitarios
result6 en un aumento del conocimiento de los mensajes anti drogas
significativamente mayor en las ciudades de prueba que en las ciudades de
control®.  Ademas, en las ciudades de prueba, 13 de los 16 anuncios
publicados mostraron aumentos estadisticamente significativos en los niveles
de conocimiento reportados por jovenes, adolescentes y padres. Esta
informacion se presenta en la Tabla N°1.

® cuando se habla de espacios publicitarios adquiridos, se pretende establecer la diferencia que hay entre

campafas como ésta, que cuentan con fondos para comprar espacios privilegiados, y otras campafas, que
utilizan exclusivamente donaciones para publicar sus anuncios (como el caso de la PDFA antes de asociarse
con la ONDCP). Sin embargo, la politica de “igualacién” en donaciones pro bono utilizada por la campafia
NYADMC (Ver Pag. 20), hace que los resultados obtenidos en la evaluacion incluyan efectos generados en
forma conjunta por anuncios comprados y donados, a menos que se diga explicitamente lo contrario.

27



Tabla N°1
Conocimiento de los mensajes por grupo de la poblacién

Objetivo Control

%
° Base Seguimiento Diferencia| Base Seguimiento Diferencia

Jovenes (9 - 11)

Drowning (8)] 30 44 14* 29 27 -2

Girlfriend (7)] 27 43 16* 29 27 -2

Long way home (12)] 43 68 25*% 41 40 -1

Noses (8)] 39 51 12* 36 37 1
Adolescentes (12 - 18)

911 (6)] 11 23 12* 8 8 0

Ales straight A's (12) 9 25 16* 7 7 0

Free ride (4) 7 10 3* 8 8 0

Frying pan (12) 22 49 27* 16 16 0

Layla (8)] 12 16 4% 11 12 1

Rite of passage (5) 9 14 5* 9 8 -1

Padres

Burbs (4)] 15 23 8* 13 17 4*

Deal (6) 17 21 4* 15 17 2

Girl interview (12) 6 16 10* 3 4 1

O'Connor (12)] 20 27 7* 15 18 3*

Under your nose (8) 4 10 6* 5 6 1

* Indica diferencia estadisticamente significativa al 5%
() Indica el nimero de ciudades en que se transmiti6é el anuncio

Fuente: ONDCP, 1999. Testing the Anti-drug Message in 12 American Cities.

Correlaciéon exhibicién/recordacion: A través del monitoreo de medios se
detectd una correlacion entre el nUmero de veces que un anuncio era exhibido
y el nivel de conocimiento que report6 la audiencia con respecto a ese aviso en
particular. También se detecto correlacion entre el nimero de veces que un
anuncio era exhibido en horario “prime time” y su nivel de conocimiento.

Anuncios gratuitos vs. Anuncios pagados: Al pagar por la transmision de
un mensaje en algunas localidades y en otras no, se descubrié que el nivel de
conocimiento era mayor en los lugares donde se compraba el espacio
publicitario, en comparacion con los lugares en que se transmitia en forma
gratuita. Esto debido fundamentalmente a las diferencias en los horarios de
transmision. Los anuncios gratuitos por lo general son transmitidos en horarios
de baja audiencia, mientras que cuando los anuncios son pagados se pueden
adquirir espacios de alta sintonia y con ello de alto alcance.
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Efectividad percibida

Probabilidad de consumo de los jovenes: La percepcidon de efectividad de
los anuncios por parte de la audiencia objetivo es medida a través del nivel de
acuerdo de los encuestados con afirmaciones del tipo “Los anuncios me hacen
mantenerme alejado de las drogas” o “Los anuncios disminuyen la probabilidad
de que consuma drogas”. Como se observa en el Grafico N°1, durante esta
fase de la campafa, las mediciones no presentaron diferencias
estadisticamente significativas entre los grupos objetivo y de control.

Gréfico N°1
Los anuncios te hacen mantenerte alejado de las drogas
Jovenes de 9 a 11 afios

[0 Base W Seguimiento

80

70 - 66

60 -

Porcentaje

50 -

40

Objetivo Control

Nota: Los cambios no son estadisticamente significativos al 5%
Fuente: ONDCP, 1999. Testing the Anti-drug Message in 12 American Cities.

Comerciales como fuente de informacion para los jovenes: Los datos
también muestran que la publicidad pagada fue una forma efectiva de alcanzar
a jovenes, adolescentes y sus padres. Como se observa en el Grafico N°2, el
aumento en el porcentaje de jovenes que declararon que los mensajes
televisivos los hacian estar mas enterados de los peligros de las drogas es
significativamente mayor en las ciudades de prueba. Aqui también se observa
el incremento significativo en la proporcion de jovenes que afirmaron aprender
mucho acerca de los riesgos de las drogas a través de los comerciales de
television.

Ademas se incrementé el porcentaje de jovenes que vieron avisos sobre los
riesgos de las drogas todos los dias o casi todos los dias. En el caso de los
padres ocurre algo similar; reconocen que la television es una importante
fuente de informacion con respecto a las drogas y sus riesgos.
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Gréfico N°2
Anuncios de TV como Fuente de Informacién
sobre los Riesgos de las Drogas para los Jovenes

‘DBase W Seguimiento ‘
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Objetivo Control Objetivo Control

Muy de acuerdo con: "Aprendo muchoMuy de acuerdo con: "Los anuncios
sobre los riesgos de las drogas en loste hacen estar més conciente de los
comerciales de TV" peligros de usar drogas"

* Indica cambio estadisticamente significativo al 5%
Fuente: ONDCP, 1999. Testing the Anti-drug Message in 12 American Cities.

e Comerciales como fuente de informacién para los padres: Los padres
encuestados en las ciudades de prueba mostraron un aumento significativo en
su percepcién del riesgo respecto de que sus hijos consumieran regularmente
drogas, y del riesgo de que sus hijos probaran alguna sustancia ilegal. En las
ciudades de control, no hubo cambios significativos. Ademas, se observé un
aumento significativo en el porcentaje de padres que considera los anuncios
como una importante fuente de informacion sobre las drogas en las ciudades
de prueba, no asi en las ciudades de control. Por dltimo, se aprecia que la
campafa permite dar una mayor relevancia al problema de las drogas al
interior del pais (Grafico N°3).
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Gréfico N°3
Anuncios de TV como Fuente de Informacion para los Padres
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Padres "Muy de Acuerdo” con la Afirmacion...

Uno: Los anuncios me hacen estar mas consiente de que el problema de drogas en USA
deberia ser una preocupacion de todas las familias.

Dos: Los anuncios me dan nueva informacion, al ensefiarme cosas que no sabia sobre el
consumo de drogas.

Tres: Los anuncios me hacen estar mas consiente de los riesgos de las drogas

* Indica cambio estadisticamente significativo al 5%
Fuente: ONDCP, 1999. Testing the Anti-drug Message in 12 American Cities.

4.2.2.2 Evaluacion sequnda fase

Tal como se menciono anteriormente, la segunda fase de este programa consistio
en la aplicacion nacional del programa piloto descrito en la fase uno. Las
mediciones realizadas en esta ocasion fueron de la misma naturaleza que las
utilizadas anteriormente, incluyendo estudios cualitativos, cuantitativos y monitoreo
de medios. Aunque en esta oportunidad, las comunidades en estudio se
extendieron mas alla de las 24 ciudades de la primera fase, para alcanzar
personas de todo el pais.

Las encuestas se aplicaron antes del comienzo de la fase 2, en junio de 1998
(base) y hacia el final de esta etapa, en noviembre de ese mismo afio
(seguimiento). A los participantes se les preguntd sobre su conocimiento de los
avisos publicitarios y sobre sus percepciones, actitudes y comportamientos con
relacion al uso de drogas. Ademds, para contextualizar los resultados
cuantitativos, y como una forma de facilitar su interpretacion, se condujo
entrevistas y focus groups en las ciudades seleccionadas como parte de la
muestra.

31



El informe de la ONDCP se centra en la medicion del efecto que tienen los
anuncios de television pagados sobre el conocimiento del mensaje anti drogas en
los jévenes y sus padres, dejando para la siguiente etapa las mediciones formales
sobre cambios en actitudes y comportamiento, ya que con estas encuestas solo se
obtiene informacion referente a percepciones e intenciones de uso.

Dentro de los objetivos comunicacionales generales de esta etapa del programa
se encontraban: alcanzar al 66% de los jévenes entre 9 y 14 afios con 3 anuncios
a la semana, al 90 % de los jovenes entre 14 y 17 con 4 mensajes preventivos a
la semana y a un 74% del segmento padres con un minimo de 3,5 contactos
semanales. La informacion referente al logro de estas metas de alcance y
frecuencia de exposicion no se encontraba disponible al momento de la
publicacion del estudio de evaluacion, por lo que no fue posible establecer si estos
objetivos fueron alcanzados.

En esta fase, al igual que en la etapa inicial, se comienza con mediciones
referentes a la difusion y conocimiento del mensaje, aunque esto no constituia el
objetivo central de la investigacién. En el punto siguiente se destacan dentro de
los principales resultados obtenidos, las mediciones de efectividad percibida de los
mensajes, es decir, como las personas creen que estos anuncios los ayudan a
mantenerse alejados de las drogas. Esto sirve como un primer acercamiento a la
cuantificacion de efectos tangibles.

Exposicién a la campaia

e Conocimiento de los mensajes preventivos: La informacién recolectada a
través de encuestas escolares para nifios y adolescentes, y via telefénica para
los padres, indica que la adquisicidn de espacios publicitarios resulté en un
aumento significativo en el conocimiento de los mensajes preventivos por
parte de ambos grupos objetivo.

En el caso de los nifios de 9 a 11 afios, el aumento entre la base y el
seguimiento de quienes reportaron ver los anuncios en forma frecuente varié
entre 7 y 10 puntos porcentuales para los distintos anuncios; para los
adolescentes el aumento vario entre 2 y 9 puntos (Grafico N°4); y para los
adultos se registraron aumentos de entre 4 y 9 puntos (Grafico N°5). Todas
estas diferencias son estadisticamente significativas.
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Gréafico N°4 Gréafico N°5

Exposiciéon de los Jovenes a la camparfia Exposiciéon de los Padres a la campafia
‘DBase W Seguimiento ‘ [1Base m Seguimiento
60 60
T 40 82 T 40 29%
= * 18 < 21
8 0] ot 7 o 7 12¥ S 2 20 o 19 1 o 12*
= : : Il =
0 | B o 0 M B
Alex Frying Layla Rite of O'Connor Girl Burbs Under
Straight Pan Passage Interview your
A's Nose

Nota: “Alex straight A’'s”, “Frying Pan”, “Layla” y “Rite of Passage” corresponden a comerciales de TV dirigidos al
segmento jévenes. “O’Connor”, “Girl Interview”, Burbs” y “Under your Nose” corresponden a comerciales de TV
dirigidos al segmento padres.

* Indica cambios estadisticamente significativos
Fuente: ONDCP, 1999. Investing in our Nation’s Youth.

Efectividad percibida

e Probabilidad de consumo de los jévenes: La informacién cuantitativa
también muestra que los anuncios fueron efectivos en este grupo de la
poblacion. El porcentaje de jovenes de 9 a 11 afios que estuvo de acuerdo con
gue estos mensajes los hacian mantenerse alejados de las drogas aumenté en
8 puntos porcentuales (de 61% a 69%), mientras que quienes declararon que
los anuncios les ensefiaban cosas que no sabian sobre las drogas, aumentaron
en 5 puntos porcentuales (de 59% a 64%) en los seis meses que durQ esta
etapa. Los cuestionarios aplicados al segmento de jévenes entre 12 y 18
también indican que los anuncios fueron efectivos en este grupo de la
poblacion. Como se observa en la Tabla N°2, los jovenes que estuvieron muy
de acuerdo en que los comerciales hacian que fuera menos probable que
consumieran drogas aumentaron entre 6 y 13 puntos porcentuales, para los
distintos avisos. Los jovenes muy en desacuerdo con que estos anuncios
exageraban los riesgos de las drogas aumentaron entre 6 y 8 puntos
porcentuales.
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Tabla N°2
Jévenes "Muy de Acuerdo” con: "Este anuncio hace menos
probable que consuma drogas"

% Base Seguimiento
"Frying Pan" 23 36*
"Alex Straight A's" 12 19*
"Rite of Passage” 10 16*

* Indica diferencia estadisticamente significativa al 5%
Fuente: ONDCP, 1999. Investing in our Nation's Youth.

Comerciales como fuente de informacion para los jovenes: Los anuncios
en los distintos medios de comunicacion constituyen una fuente de informacion
para los jévenes. La forma en que se ordenan de acuerdo a su importancia se
anuncios de television fueron un grupo
importante, ya que cerca del 30% de la muestra consider6 aprender “mucho” de
drogas a través de esta via. Ademas, como muestra la Tabla N°3, se registrd
un incremento significativo en el porcentaje de jovenes que declararon aprender
“mucho” que las drogas son malas y que su consumo trae asociado altos

observa en el

Grafico N°6.

Los

riesgos.
Grafico N°6
Fuentes de informacién sobre drogas para los jévenes
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* Indica variaciones estadisticamente significativas al 5%
Fuente: ONDCP, 1999. Investing in our Nation’s Youth.
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Tabla N°3

Comerciales de TV como fuente de informacién sobre drogas para los jévenes

% Base Seguimiento
Aprendo "Mucho" de los comerciales de TV 12 19*
sobre los riesgos de consumir drogas
Aprendo "Mucho" de los comerciales de TV que 23 36+
las drogas son malas

* Indica diferencia estadisticamente significativa al 5%
Fuente: ONDCP, 1999. Investing in our Nation's Youth.

e Comerciales como fuente de informacidon para los padres: La percepcion
de la efectividad de los anuncios por parte de este grupo de la poblacién se
presenta en el Gréafico N°7, donde se observa un aumento en el nivel de
acuerdo de los entrevistados con relacion al papel que cumplen los anuncios
para dar a conocer los riesgos del consumo de drogas.

Gréfico N°7

Comerciales como fuente de informacién para los padres
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Padres "Muy de Acuerdo” con la Afirmacion...
Uno: Los anuncios me hacen estar mas consiente de que el problema de drogas en USA
es algo que puede afectar a sus hijos.
Dos: Los anuncios me dan nueva informacién o me ensefian cosas que no sabia sobre el

consumo de drogas.

Tres: Los anuncios me hacen estar mas consiente de los riesgos del consumo de drogas

* Indica cambio estadisticamente significativo al 5%
Fuente: ONDCP, 1999. Investing in our Nation’s Youth.

e Consistencia de los resultados: Todos estos resultados sobre conocimiento
y efectividad de los mensajes, muestran consistencia al ser agrupados de
acuerdo a distintas variables demogréficas: sexo, raza, grupo etario, nivel de
ingresos, nivel educacional de los padres, etc.
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4.2.2.3 Evaluacién tercera fase

Al igual que la evaluacion de la segunda parte del programa, el estudio de la
tercera fase fue llevado a cabo a nivel nacional. Sin embargo, se debe tener en
consideracion que este informe fue preparado por otra institucion, por lo tanto la
metodologia utilizada es distinta, lo que hace que los resultados obtenidos no sean
directamente comparables.

Existen diferencias en el tamafio de la muestra y también en su forma de
seleccion. El seguimiento también es distinto, ya que en este caso se planea
entrevistar periodicamente a los mismos individuos, lo que, a diferencia de la
técnica utilizada en las etapas anteriores, permitiria detectar cambios en los
comportamientos de largo plazo. En los estudios de las dos etapas previas, la
informacion base y de seguimiento era recolectada a partir de muestras de
similares caracteristicas demogréficas, pero proveniente de distintos individuos.

La tercera etapa de investigacién hasta el momento cuenta sélo con informacion
de corte transversal, obtenida sobre la base de tres tandas de encuestas aplicadas
a distintas muestras de la poblacion. La informacién recolectada hasta este punto
en la investigacion ha permitido establecer la direccidn en que interactian las
variables bajo estudio y obtener resultados tentativos con respecto a los efectos
de corto plazo de la campania.

En adelante -a partir de la cuarta tanda de encuestas- se realizara el seguimiento
longitudinal, es decir, se realizaran encuestas periodicamente a los mismos
individuos. De esta manera, se podria determinar con certeza los efectos de largo
plazo que tiene la campafia sobre el comportamiento de su audiencia objetivo. Es
decir, se obtendria una base empirica para establecer una relacién causal entre la
exposicion a los anuncios y el subsecuente rechazo a las drogas.

En esta etapa de la investigacion, la informacion se recaba a través de la encuesta
National Survey of Parents and Youth (NSPY), especialmente disefiada para medir
los resultados de esta campafia. Dicha encuesta se realiza semestralmente, y
hasta la ultima evaluacion disponible (octubre del 2001), se han realizado tres
tandas de entrevistas.

Las preguntas que se incluyen contemplan la medicion de la exposicion a los
mensajes, como también el analisis de las creencias, actitudes, intenciones y
comportamiento. Con el objeto de lograr que las personas se sientan en libertad
de contestar con sinceridad a todas las preguntas, éstas no son hechas por un
entrevistador, sino que son contestadas directamente en un computador.
Ademas, se cuenta con un certificado de confidencialidad que resguarda la
privacidad de los participantes.

Los resultados que a continuacion se presentan pueden ser separados en dos
grupos. En primer lugar se encuentran las mediciones de exposicion y
recordacion del mensaje, para a continuacion abordar los cambios en la conducta
de los individuos, que son en ultimo término el objetivo de la campafa.
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Exposiciéon a la campaia

e Monitoreo de medios: Tal como en las etapas anteriores, en esta fase

también se realizO un estricto control de los anuncios publicados en los
diversos medios de comunicacion. Se puede afirmar que se compro suficiente
espacio publicitario como para alcanzar una exposicion promedio de 2,7
anuncios a la semana para el segmento juvenil, y 2,3 anuncios para el caso de
los padres. Esto sin considerar los mensajes que se reciben pero que van
dirigidos a otro segmento.

Recordacion de los anuncios: Como respuesta a la inversion en
comunicaciones, esta variable ha mostrado resultados disimiles. A pesar de la
variacion ciclica en la colocacion de anuncios, la recordacién de la campafia en
términos generales no experimentd grandes variaciones entre las tres
mediciones realizadas hasta el momento. Sin embargo, los resultados
especificos de cada uno de los comerciales muestran correlacion entre la
frecuencia con que se publican y el nivel de recordacion en la audiencia para
ese anuncio en particular. Esta variable también presento variaciones entre los
distintos medios de comunicacion. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla N°4
Personas que recordaron ver o escuchar anuncios semanalmente (%)
(noviembre 1999 - junio 2001)

. Diarios Peliculas de P
Segmento Radioy TV Revistag Cine y Video Via Publica
9all 42,9 19,3 9,5 22,8
12a13 53,3 27,0 8,5 27,8
14 a15 60,3 29,5 6,3 27,8
16a18 56,4 26,0 7,1 25,2
Padres 50,1 21,3 3,3 23,2

Fuente: NIDA, 2001. Evaluation of the NYADMC: Third Semi-Annual Report of Findings.

Recordacion de Marca: Durante las dos primeras fases de la campafa, gran
parte de los comerciales utilizados correspondian a anuncios ya existentes,
exhibidos en campafias previas de la PDFA. Esta situacion produjo que la
campafa “National Youth...” no contara con una identidad clara frente a la
audiencia.

Para remediar esta situacion, en esta tercera etapa se incluyé en todos los
nuevos comerciales un elemento comdn o “marca”, presente en cada
componente de la campafa. Con esto, se pretende inducir al individuo a
asociar inmediatamente el anuncio con la campafa nacional, lo que podria
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servir para desarrollar una respuesta inicial positiva y mejorar la aceptacion de
los mensajes.

Las mediciones con respecto a la recordaciéon de marca fueron alentadoras,
sobre todo entre la juventud, donde un 60% de la muestra la reconocio a partir
de la lista que se les presentaba. En el caso de los padres un 46% de la
muestra reconocidé la marca (Grafico N°8). Ademés la evidencia indicé
correlacion entre los niveles de exposicion a los anuncios y la recordacion de
marca.

Grafico N°8
Recordacion de marca segun nivel de exposiciéon ala campafia

O Padres W JOvenes
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Fuente: Elaboracion propia a partir de “Evaluation of the NYADMC:
Third Semi-Annual Report of Findings”. NIDA, 2001.

Cambios en la conducta

e Efectos de la campafia en la juventud:

Para evaluar la campafa se utilizaron 4 variables: (1) Intenciones de evitar el
consumo de marihuana, (2) Actitudes y creencias sobre el uso de marihuana, (3)
Percepcion de normas sociales con respecto al consumo de marihuana, y (4)
Capacidad personal para evitar el consumo cuando la droga esta disponible. El
primer indicador corresponde a las intenciones de consumo de marihuana
declaradas por los entrevistados. Las restantes 3 medidas de resultados son
consideradas a priori como predictoras de la intencidon de consumo, y a traves de
la investigacion se pretende establecer empiricamente la existencia de esta
relacion.

La construccion de los indicadores de resultados se hizo a partir de preguntas
incluidas en la encuesta. En el caso de la variable intenciones de evitar la
iniciacion del consumo de marihuana, que fue utilizada como punto de
comparacion para la calidad de las predicciones de los tres indicadores anteriores,
se preguntd directamente a los entrevistados qué tan probable era que
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consumieran marihuana durante el proximo afio. En el grupo de 12 a 18 afios, un
87% de la muestra respondié “definitivamente no”.

Para el indice de actitudes y creencias sobre el uso de marihuana, la segunda
variable en estudio, se consultdé a los participantes sobre una serie de posibles
consecuencias que se darian si ellos consumieran marihuana, entre ellas: “enojar
a mis padres”, “comenzar a usar drogas mas fuertes”, “daflar mi cerebro”,
“estropear mi vida”, “estar mas relajado”, “ser como los nifios mas populares”,
“pasarla bien con mis amigos”, etc. A partir de estos resultados se construyé
este indice de actitudes y creencias que obtuvo buenos resultados como predictor
del las intenciones de consumo.

Para la fabricacion de la tercera variable o indice de percepcion de normas
sociales con respecto al consumo de marihuana se utilizé la misma metodologia
antes descrita, por eso en la encuesta se incluyeron preguntas con respecto a la
presioén social para el consumo de drogas, abarcando temas como: “percepcion de
los amigos con respecto a mi consumo de marihuana”, “uso de drogas por parte
de mis pares”, “desaprobaciéon de mis padres y de otras personas importantes
para mi”, etc. A pesar de que este indice de percepcidon de normas sociales
presentd una alta correlacion con la intencién de uso, la relacién no fue tan fuerte
como la observada con el indice de actitudes y creencias.

El indice de capacidad personal para evitar el consumo cuando la droga esta
disponible es la cuarta variable utilizada y fue estudiada a través de las siguientes
preguntas: “Qué tan seguro estas de que podrias decirle no a la marihuana bajo
las siguientes circunstancias: En una fiesta donde la mayoria de las personas
estan usando esta droga, si un amigo cercano te la ofrece, si estas solo en tu casa
triste 0 aburrido, si alguien te la ofrece en el colegio, si estas en la casa de un
amigo y sus padres no estan”. El indicador construido a partir de esta informacién
predijo las intenciones de consumo de manera similar a los anteriores, pero con
menor intensidad.

A través de este estudio se pretende dar respuesta a dos preguntas con relacion a
estos indicadores. La primera consiste en la evolucién de estas variables en el
tiempo (medidas entre la primera y la tercera tanda de encuestas), en tanto que la
segunda se refiere a la asociacion entre los cambios experimentados por estos
indices y la exposicion a la campafia. Las conclusiones generales alcanzadas con
respecto a cada una de estas cuatro variables pueden ser resumidas de la
siguiente forma:

- Intenciones de evitar la iniciacion del consumo de marihuana. La leve
tendencia a la disminucion de esta variable no es estadisticamente
significativa. En cuanto a la asociacion con la exposicién a la campafia, no se
presento correlacion significativa, a excepcion del grupo de joévenes entre 12 y
13 afios que mostraron asociacién con la exposicién general®® (en sentido

10 Corresponde a anuncios de la NYADMC o de otras campafias, transmitidos durante los Gltimos meses en

TV, radio, cines, prensa escrita y via publica.
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negativo, es decir, a mayor exposicion, menor intencién de evitar el consumo),
aunque no con la exposicién especifica'*. Por Gltimo, aunque es razonable
asumir que la intencion de evitar el consumo conduce a evitar el consumo
efectivamente, los estudios hasta el momento no han proporcionado evidencia
gue respalde esta afirmacion.

- Actitudes y creencias sobre el uso de marihuana. No se observé una relacién
estadisticamente significativa entre la exposicion a la campafa y la evolucién
de este indicador, ni cambios significativos entre la primera y la tercera tanda
de encuestas (t1 y t3).

- Percepciones de normas sociales con respecto al consumo de marihuana. No
existe evidencia sobre los efectos del programa en esta percepcion de los
jovenes. Tampoco se observaron cambios significativos en esta variable entre
2] Yy 1.

- Capacidad personal para evitar el consumo cuando la droga esta disponible.
Exhibe un resultado similar a los anteriores: no hay relacibn comprobable con
la exposicion previa a los anuncios y la tendencia no muestra cambios
significativos.

Un resumen de la informacién antes presentada en relacién con los efectos
obtenidos por la campafia en la juventud se expone en la Tabla N°5.

Tabla N°5
Evidencia sobre los efectos de la campafia en la juventud
ENTRE 12 Y 13 ANOS ENTRE 14 Y 18 ANOS
Asociacion con Tendencia Asociacién con Tendencia
exposicion * exposicion *
Exposicion  Exposicion t t Exposicion  Exposicion t t
especifica?  general ® 1 3 especifica?  general ® L 3
No probara
marihuana (%) NO SI(-) 92% 90% NO NO 83% 83%
Indice de actitudes y
creencias NO NO 122 117 NO NO 88 93
Indice de normas
sociales NO NO 132 131 NO NO 83 89
Capacidad personal NO NO 100 95 NO NO 100 104

1 Corresponde a un test de asociacion monoténica entre la exposicién a la campafia y cada variable.

2 Corresponde a anuncios televisivos de la NYADMC dirigidos a este segmento, transmitidos durante los dos meses previos a la entrevista.
3 Corresponde a anuncios de la NYADMC o de otras campafias, transmitidos durante los Gltimos meses en diversos medios.

(-) Indica que la relacién monotdnica es decreciente, es decir, a mayor exposicién a la camparia, menor intencién de evitar el consumo

Nota: Los cambios entre t1 y t3 no son estadisticamente significativos al 5%
Fuente: NIDA, 2001. Evaluation of the NYADMC: Third Semi-Annual Report of Findings.

u Corresponde a anuncios televisivos de la NYADMC dirigidos especificamente a este segmento, transmitidos
durante los 2 meses previos a la entrevista.
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La Figura N°1 permite esquematizar los resultados antes descritos, mostrando las
relaciones que se pretende establecer entre las variables en estudio, asi como lo
gue indica la evidencia empirica sobre su existencia.

Figura N°1
Relacidén entre variables de resultados de los jovenes

7 ™
Actitudes y creencias con

/ respecto al consumo de drogas
H \_ Y,

a )

Percepciones de normas Intencion de Evitar el
5o d sociales con respecto al evitar el consumo de
tampana de consumo de drogas consumo de drogas
medios drogas
~
Capacidad personal para evitar
al consumo de drogas

g [[ Consumo previo l

3 Indica que la relacién presenta correlacién estadistica
? Indica que larelacién no presenta correlacion estadistica

Fuente: Elaboracion propia a partir de “Evaluation of the NYADMC Third Semi-Annual Report of Findings”. NIDA, 2001.

A modo de sintesis, se puede decir que después de la tercera tanda de encuestas
en la evaluacién de esta tercera fase de la campafia, no se ha logrado establecer
relaciones estadisticamente significativas entre la exposicién a la campafia y los
indicadores de resultado. Ni los analisis generales, ni los estudios por subgrupos
de la poblacién, muestran evidencia que respalde la existencia de un efecto
directo de la campafia de medios en el consumo de marihuana entre los jévenes,
ni en sus actitudes hacia éste. Tampoco existe evidencia que muestre que
aquellos jovenes con mayor exposicibn a la campafia presenten un mejor
comportamiento.

Sin embargo, a juicio de los evaluadores, la falta de efectos medibles hasta la
fecha no debe ser considerada como un fracaso de la camparfia en la consecucion
de sus objetivos. Cabe la posibilidad de que existan efectos que no pudieron ser
detectados en este estudio por alguna de las siguientes razones:

- Los cambios fueron muy leves como para ser observados en esta muestra

- Ha transcurrido muy poco tiempo (21 meses, entre septiembre de 1999 y junio
del 2001) desde la puesta en marcha de la fase tres, como para que los
cambios fueran perceptibles

- Los efectos se dan de manera indirecta -a través de los padres, por ejemplo- y
no es posible cuantificarlos a través de un estudio de estas caracteristicas.
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Una vez que se cuente con los resultados de la cuarta tanda de entrevistas, donde
se habr& cubierto un mayor periodo de tiempo, se podran estudiar los efectos de
la campafia desde nuevas perspectivas, y podrian modificarse las conclusiones
obtenidas hasta el momento.

Con respecto a las tendencias del consumo de marihuana entre los jévenes en
general durante el ultimo afio, las mediciones de la encuesta NSPY indican
estabilidad en las cifras, como se observa en el Grafico N°9, por lo que no se
detectan cambios estadisticamente significativos, ocurridos como consecuencia de
la campafia hasta este punto de la fase tres.

Gréafico N°9
Consumo de marihuana durante los Gltimos 12 meses
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Nota: Los cambios no son estadisticamente significativos
Fuente: NIDA, 2001. Evaluation of the NYADMC: Third Semi-Annual Report of Findings.

Seria deseable que existiera una tendencia de disminucion en el consumo que se
correlacionara con la implementacion de la campafa, pero aunque asi fuera, este
efecto no podria ser atribuido directamente a la campafia, ya que son muchas las
variables externas a la campafa que influyen en la determinacion de este
resultado.

Del mismo modo, la falta de una tendencia clara no puede ser atribuida
directamente a un mal desempeifio del programa. Es posible que la estabilidad de
los niveles de consumo sea el resultado de dos corrientes opuestas que ven
compensados sus efectos: el aumento del consumo producto de condiciones
externas que favorecen la utilizacion de drogas y la diminucién del consumo
gracias a la campafa de medios.

Sin embargo, hasta el momento esto ultimo es s6lo una teoria, ya que el consumo
de drogas entre jovenes con distintos niveles de exposicion a la campafa no
presenta diferencias significativas, aunque cuando se publico la tercera evaluacion
semestral de esta etapa de la camparfa, se estaba a la espera de los resultados
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de encuestas nacionales de mayor cobertura como la Monitoring the Future (MTF)
y la National Household Survey on Drug Abuse (NHSDA) para corroborar estos
resultados.

e Efectos de la campafa en los padres:

El objetivo de apuntar a este segmento de la poblacién consiste en buscar un
efecto indirecto en el consumo de drogas de los jévenes a través de la influencia
de sus padres. El componente principal de esta parte de la camparfia consiste en
incentivar a los padres a supervisar las actividades de sus hijos (saber donde
estan y con quién). En segundo lugar se encuentra el estimulo al desarrollo de la
comunicaciéon al interior del hogar, para ello se informa a los padres sobre la
importancia de establecer una conexion con sus hijos, ya sea conversando con
ellos o realizando actividades recreativas.

Para estimar los resultados obtenidos por la campafia en este grupo de la
poblacién se utilizaron 5 medidas de resultados: (1) Conversacion con los hijos
sobre el tema drogas, (2) Supervision de las actividades de los hijos, (3)
Participacion en actividades recreativas con los hijos, (4) Actitud de los padres
hacia la supervision de actividades de los hijos, y (5) Actitud de los padres hacia
conversaciones sobre drogas con los hijos. Los tres primeros indices
corresponden a variables de comportamiento, mientras que los dos indices
restantes miden actitudes y creencias. A través de la investigacion se pretende
responder tres preguntas con relacion a estos indicadores: la primera corresponde
a la evolucion de las tendencias, la segunda es la asociacion entre la exposicion a
la campafa y los cambios que en ellas se observan, y la tercera es la relacion
entre los indicadores de los padres y el comportamiento de los hijos.

Para construir el primer indice de comportamiento o de conversacion con los hijos
sobre el tema drogas se utilizé una escala de 0 a 3 en la que se entregaba un
punto a cada padre que reconociera haber tenido alguno de los siguientes
comportamientos: hablar de drogas con sus hijos al menos 2 veces en los Ultimos
6 meses, discutir las reglas familiares sobre el consumo de drogas y hablar sobre
cosas especificas que el hijo puede hacer para mantenerse alejado de las drogas.

La variable supervision de las actividades de los hijos fue construida similarmente
a partir de las siguientes afirmaciones: casi siempre sé qué esta haciendo mi hijo
cuando no esta en la casa, tengo alguna idea de los planes que tiene mi hijo para
el dia de mafana y mi hijo nunca pasa las tardes en casas de amigos sin
supervision de algun adulto.

El indice de participacion en actividades recreativas con los hijos, por su parte,
resume informacioén sobre la frecuencia de realizacion de actividades divertidas
con los hijos, ya sean proyectos en el hogar o fuera de él. Aquellos que indicaron
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frecuencias de mas de tres veces a la semana obtuvieron un valor 1 para esta
variable, mientras que todos los demas obtuvieron puntuacion 0.

Las variables de actitud de los padres fueron construidas de manera similar a la
utilizada para las variables de actitud de los jovenes. En el caso del indice de
actitud de los padres hacia la supervision de las actividades de sus hijos, se
utilizaron preguntas como: Hablar sobre drogas con tus hijos en los proximos
meses seria bueno/malo, agradable/desagradable, muy importante/poco
importante, etc. Para el indice de actitud de los padres hacia conversaciones de
drogas con los hijos se incluy6 preguntas del tipo: La supervision de actividades
de los hijos es buena/mala, agradable/desagradable, muy importante/poco
importante, etc. A partir de esta informacion se fabricaron variables de prediccion
del comportamiento. Los resultados obtenidos por éste y los anteriores
indicadores son resumidos en la Tabla N°6 que se presenta a continuacion.

Tabla N°6
Evidencia sobre los efectos de la camparia en los padres
Asociacién con exposicion * Tendencia
Exposicién Exposicién
e 2 3 1 13

especifica general
Conversacion si sI 2,27 2,36
(comportamiento)
Conversacion
(actitud) Sl Sl 97 103
Supervision NO NO 1,40 1,48
(comportamiento)
Supervision (actitud) Sl NO 86 94
Actividades si sI 62% 60%
recreativas

1 Corresponde a un test de asociacién monoténica entre la exposicion a la camparfia y cada variable al 95% de confianza.

2 Corresponde a anuncios televisivos de la NYADMC dirigidos a este segmento, transmitidos durante los dos meses previos a la entrevista.
3 Corresponde a anuncios de la NYADMC o de otras campafias, transmitidos durante los Ultimos meses en diversos medios.

* Indica diferencia estadisticamente significativa al 5%

Fuente: NIDA, 2001. Evaluation of the NYADMC: Third Semi-Annual Report of Findings.

- Conversacion con los hijos sobre el tema drogas: La evolucion general de esta
variable no presenta cambios significativos, aunque algunos subgrupos, tales
como poblacion hispana y de los suburbios, si los presentan. La asociacion
con los indices de exposicion a los mensajes preventivos fue positiva. Sin
embargo, la relacion entre esta variable y la intencion de consumo de
marihuana por parte de los hijos no presenta correlacion.

- Actitud de los padres hacia esta clase de conversaciones: Al igual que el
indice anterior, esta variable no presenta cambios significativos, aunque
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algunos subgrupos si muestran significancia. La relacion con las medidas de
exposicion es positiva y significativa, pero la relaciéon con la intencion de
consumo de los hijos no lo es.

- Supervision de las actividades de los hijos: Presenta una evolucién positiva
entre la base vy el seguimiento, y es la Unica variable cuya medida general
presentd un incremento estadisticamente significativo. Sin embargo, la
asociacion con la exposicion no fue comprobada empiricamente, por lo que
estas variaciones no pueden ser atribuidos a la campana, lo que es lamentable
ya que los cambios en esta variable si muestran relacion significativa con el
comportamiento de los hijos.

- Actitud de los padres hacia la supervision: Este indice tiene correlacion
positiva con la exposicion a los anuncios en general, pero no con los anuncios
dirigidos especificamente a este segmento, por lo que el efecto es ambiguo. La
tendencia es positiva, pero no significativa y la asociacion con el
comportamiento de los hijos es positiva y significativa.

- Participacién en actividades recreativas con los hijos: La evidencia con
respecto a esta variable no es concluyente, ya que a pesar de que se demostro
Su asociacion con la exposicion a los anuncios, su tendencia exhibié una leve
disminucion, es decir, presenta una relacion monotonica decreciente (a mayor
exposicién, menor participacion en actividades recreativas). La asociacion con
el comportamiento de los hijos es positiva y significativa.

En sintesis, los resultados obtenidos demuestran la existencia de efectos
favorables en las actitudes y comportamiento de los padres hacia la conversacion
con sus hijos sobre el tema drogas, pero estas variables no muestran asociacion
con el comportamiento de los hijos. En cuanto a la supervision de las actividades,
la campafa no logré afectar las actitudes ni el comportamiento de los padres, sin
embargo, estas variables demostraron afectar las intenciones de consumo de
marihuana de los hijos. La evidencia con relacion al desarrollo de actividades
recreativas con los hijos es bastante débil. Esta informacién se ve representada
en la Figura N°2.
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Figura N°2
Relacién entre variables de resultados de los padres

Actitudes y creencias con respecto f)
conversaciones con los hijos

\4

N
[ Conversacion con los hijos sobre el tema 7
drogas
\ vy
Exposiciona | o4 . . ) g Evitar el
la campafia de | A_ct_lt’udes y creencias respectoa A consumo de
medios k supervision de las actividades de los hijos drogas de los
hijos
a )
? Supervision de las actividades de los
hijos
4
a ™
? Participacion en actividades recreativas con
| los hijos

3 Indica que la relacién presenta correlacién estadistica

? Indica que larelacién no presenta correlacion estadistica
?* Indica relacion incierta: existe asociacion con la exposicion
especifica, pero no con la exposicion general

Fuente: Elaboracion propia a partir de “Evaluation of the NYADMC Third Semi-Annual Report of Findings”. NIDA, 2001.

4.2.3 Andlisis y comentarios

Mas alla de los resultados de las evaluaciones recién comentados, este programa
cuenta con seguidores y detractores. La opinidn de quienes la apoyan, es que
esta campafna de medios cuenta con algunos elementos que la distinguen de otras
iniciativas similares, y que contribuyen a potenciar los resultados obtenidos por el
programa. Entre ellos:

- Uno de los principales factores distintivos de este programa lo constituye la
especial preocupacion por la calidad del mensaje que se entrega. Para ello se
realiza una revisibn exhaustiva hecha por paneles de profesionales
especialistas en diversas areas, entre ellas: creatividad, cambio del
comportamiento, audiencia objetivo, etc. Incluso se cuenta con la colaboracién
de destacados publicistas que no cobran por realizar su trabajo.

- Oftro elemento a destacar es la gran escala de operacion con que se trabaja.
Si se considera tanto los espacios publicitarios adquiridos como las donaciones,
durante los cinco afios de campafia se alcanzaria una inversion en publicidad
que asciende a los US$ 2.000 millones. La gran envergadura del proyecto
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permite obtener mejores precios por los espacios publicitarios, y con ello
aumentar la frecuencia con que se entrega el mensaje, logrando un mayor
efecto en el cambio de actitudes de la audiencia objetivo. Esto dificilmente se
podria lograr con un mensaje que no llega con tanta intensidad. En este
sentido, una camparfa que considere s6lo una baja cobertura de medios, podria
ser una pérdida de recursos, pues el mensaje no logra ser transmitido de
manera efectiva.

- Por dltimo, la coordinacién de esfuerzos provenientes de distintas fuentes
ayuda a agregar fuerza a la campafia, pues se logra una penetracion de
medios que no se podria alcanzar en forma individual. Ademds el uso de
espacios publicitarios pro bono facilita la labor de difusion.

Entre los argumentos citados por quienes critican la gestion de la fundacion
Partnership for a Drug-Free America se encuentran:

- Difusién de informacion inexacta que exagera los efectos del consumo de
drogas.

- Mensajes demasiado especificos que dejan fuera un enfoque global del
problema de la drogadiccion y el trafico de drogas.

- Potencial conflicto de intereses producto de las fuentes de ingresos con que
cuenta (patrocinadores privados).

- Como toda campafia de medios, la comunicacidon que se establece con la
audiencia es unidireccional. Esto significa que quien entrega el mensaje, no
recibe una respuesta inmediata de su contraparte, es decir, no existe un
didlogo que permita la retroalimentacién necesaria para una comunicacion mas
eficaz.

Otro aspecto que puede ser considerado negativo es el retraso en la entrega del
cuarto informe semianual de la fase 3 del programa, esto debido a la controversia
generada por los pobres resultados exhibidos en la mas recientes mediciones, que
van en oposicion a los buenos resultados obtenidos en un principio.

Esta situacion ha conducido a una intensa controversia con respecto a la
continuidad del programa, por la supuesta obtencion de malos resultados en esta
altima fase; incluso la maxima autoridad norteamericana con relacion a las drogas,
el Drug Czar John Walters, ha reconocido la falta de evidencia consistente con la
generacion de los efectos deseados en la juventud. Por este motivo sugiere
cambios en la campafia, entre ellos, apuntar especificamente al consumo de
marihuana, utilizar mensajes mas directos y testear los anuncios en localidades de
prueba antes de su transmision nacional. De esta manera, se insta a los
disefiadores de la campafa a mejorar estos y otros aspectos, ya que estaria en
discusion el aporte de fondos federales (ascendientes a US$180 millones al afio)
para el desarrollo del programa.
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Esta disconformidad generalizada podria ser un fuerte argumento en contra de la
efectividad del programa, sin embargo, representantes de la PDFA atribuyen los
pobres resultados obtenidos durante el Ultimo afio a la burocratizacion del proceso
que implicod la intervencién de la ONDCP (esta campafia comenzd como una
iniciativa privada desarrollada por la PDFA pero a partir de 1998 paso a formar
parte de un plan nacional a gran escala coordinado por la ONDCP), asi como a la
diversificacion de actividades con la consiguiente disminucién de fondos
asignados a la adquisicion de espacios publicitarios.

En medio de esta polémica, aparece el estudio sobre la efectividad de los
mensajes educativos difundidos por la PDFA entre 1987 y 1990, publicado por el
American Journal of Public Health en su edicion de Agosto del 2002. Tal como se
expone al comienzo de este capitulo, los resultados obtenidos por este estudio
respaldan la posicion de la PDFA.
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4.3Health Promotion Directorate of Health and Welfare Canada
(Canadd)

Tal como ocurre en la mayoria de los paises, la prevencion del consumo de
sustancias dafiinas, sobre todo entre la poblacion mas joven, es una de las
principales preocupaciones del gobierno de Canada. La Estrategia Nacional de
Drogas “Action on Drug Abuse” ha sido una de las formas en que se ha
reaccionado frente a este problema. En practica desde 1987, comenz6 como un
programa integral que ataca tanto la oferta como la demanda por estupefacientes.

La Estrategia consiste en un plan que pretende reducir de la forma mas eficiente
posible el consumo de alcohol y otras drogas. A pesar de que se reconoce la
importancia de la reduccion de la oferta, y se incluyen acciones en este campo,
sus actividades se concentran en la reduccion de la demanda. Las actividades
gue se incluyen llaman a la accion en seis frentes:

- Educacion y Prevencion

- Aplicacion de la ley y Control

- Tratamiento y Rehabilitacion

- Informacién e Investigacion

- Cooperacion Internacional

- Operacion nacional (Canadian Centre on Substance Abuse)
El Health Promotion Directorate of Health and Welfare Canada es la institucion de
gobierno con la mision de educar a los canadienses en temas que pueden afectar
su salud. Constituye una de las principales instituciones encargadas del control del

consumo de estupefacientes en este pais, y dedica la mayor parte de su trabajo a
la prevencidn del abuso de sustancias legales e ilegales.

El Health Promotion Directorate ha tenido la tarea de liderar la Estrategia Nacional
de Drogas, iniciativa que durante sus primeros cinco afios de funcionamiento
asigné cerca de $100 millones de ddlares las tareas de educacién, prevencion y
tratamiento. A través de su campafa de marketing social, esta institucion ha sido
uno de los elementos clave en este programa gubernamental de colaboracién para
la educacion y la prevencion.
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Es importante destacar la incorporacién
del concepto de “Marketing Social” en los
programas de promocién de salud publica
del Gobierno de Canada. Segun este, se
utilizan  herramientas del marketing
tradicional -como estudios de mercado,
posicionamiento, segmentacion, etc.- para
conseguir objetivos de caracter social.

Incluso, el British Journal of Addiction sefiala que el marketing social puede jugar
un rol muy importante al poner en la agenda de los legisladores las politicas de
control de consumo e involucrar directamente a la comunidad, lo que permitiria
conseguir el apoyo de la opinidn publica para esta causa.

Basado en la premisa de que la prevencidon comienza con el conocimiento, el
primer programa de gran escala organizado por el Gobierno Canadiense con
respecto a este tema, fue una gran campafa de marketing llamada “Really me /
Drogues pas besoin!” *? que se analiza en la siguiente seccion.

4.3.1 Descripcion de la campafia “Really Me/ Drogues pas besaoin!”
(1987-1992)

La campanfa “Really Me / Drogues pas besoin!” es el componente de informacién y
conocimiento publico de la Estrategia Nacional de Drogas y ha sido puesta en
marcha bajo la coordinacion del Health Promotion Directorate of Health and
Welfare Canada.

El principal objetivo de la campafa fue llamar la atencién de la opinién publica
facilitando el acceso a la informacion con respecto al abuso de drogas y alcohol e
incentivando la discusion abierta de estos temas.

El desarrollo de la camparfia se basé en la revision de varios estudios realizados
por otras entidades para el desarrollo de sus propios programas. Una vez
completada esta etapa de revision de informacion secundaria, se continué con un
estudio cualitativo para identificar las actitudes de los jévenes de 11 a 17 afios y
sus padres con respecto a la utilizacion de drogas, asi como sus percepciones con
respecto a este tema.

Basandose en esta informacion, se definieron dos segmentos de poblacion
objetivo para esta campana:

21a camparia es realizada paralelamente en los dos idiomas oficiales de Canada, con distintos slogan. En
inglés, “Really me” (Realmente yo) y en francés, “Drogues pas besoin” (No necesitas drogas).
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- Audiencia primaria: Jovenes de 11 a 13 afios. Los estudios indicaron que
la utilizacion de drogas ilegales con frecuencia comienza alrededor de los
14 afios, cuando los jovenes empiezan a desarrollar relaciones fuera del
hogar, pasan menos tiempo con sus familias y comienzan a tomar sus
propias decisiones. Durante esta época surge también el cuestionamiento
a ciertas ideas y valores, asi como la experimentacion con nuevos
aspectos de la vida. Por eso se pretende llegar a los jévenes con esta
campafa, antes de la toma de estas decisiones.

- Audiencia secundaria: Jovenes de 14 a 17 afios y padres de jovenes entre
11y 17 afos. Los estudios mostraron que la comunicacioén al interior de la
familia es un area de gran importancia. Por eso los padres consideraron
necesario hablar con sus hijos con respecto a temas tales como el abuso
de alcohol y drogas.

Los mensajes centrales que se pretende difundir entre estos grupos de la
poblacion a través de los medios de comunicacion son:

- Promover estilos de vida saludables para destacar los beneficios de
mantenerse libre de dogas.
- Incentivar la comunicacion entre padres e hijos.

- Recordar a los padres que ellos son un modelo de comportamiento para
sus hijos, en especial con respecto a la utilizacion de alcohol y otras
drogas.

Para transmitir estos mensajes se cuenta con varios medios. Entre los elementos
seleccionados para alcanzar los grupos de la poblacion definidos con anterioridad
se incluyen:

- Eventos especiales, tales como conferencias de prensa, foros, “Semana
de la conciencia”, especiales de TV, etc.

- Comerciales de radio y television

- Afiches, posters y autoadhesivos

- Anuncios en diarios y revistas

- Manual Really Me, distribuido por correo en forma gratuita entre quienes lo
solicitaban en supermercados y centros comerciales.

Las actividades de la campafia se concentran en estos medios y utilizan una
variedad de aproximaciones de marketing social para establecer una
comunicacion efectiva con la poblacion. Ademas, se incorpora la participacion
activa de empresas del sector privado que respaldan el desarrollo de esta
Iniciativa con distintas clases de donaciones.

Las metas especificas de la campafa fueron establecidas sobre la base de seis
indicadores de impacto primarios. Se esperaba que cada uno de ellos
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experimentara cambios como consecuencia de las actividades realizadas. Asi
podria ser evaluada la efectividad de la campafia segun la evolucion de los
siguientes indicadores:

- Conocimiento: Se espera un amplio reconocimiento de la campaia y los
mensajes que pretende transmitir

- Actitudes: Se espera lograr la generacién de un fuerte rechazo hacia el
consumo de drogas y alcohol.

- Intenciones de comportamiento: Se espera generar una disminucion en la
intencidén de consumo futuro de alcohol y drogas, entre la poblacion que
ha sido expuesta a los mensajes preventivos.

- Comunicacion interpersonal: Se espera que los individuos expuestos a la
campafia sean mas proclives a hablar con otras personas sobre
problemas relacionados con drogas y alcohol.

- Consumo: Se espera diferencias significativas en los indices de consumo
entre quienes recibieron el mensaje de la campafa y los que no lo
recibieron.

- Tendencias de consumo: Se espera generar efectos de largo plazo
positivos a través de tendencias en el segmento objetivo que se distingan
de las tendencias de la poblacion general.

4.3.2 Resultados Obtenidos

Para monitorear el progreso de la campafa se utilizaron encuestas conducidas en
distintas etapas del desarrollo del programa. Los estudios de campo fueron
conducidos entre 1987 y 1989 por Gallup Canada Inc. Para completar la
investigacion se llevaron a cabo encuestas semestrales que incluyeron a 1.100
jovenes y 750 padres de habla inglesa, y a 700 jévenes y 400 padres de habla
francesa.

Entre 1989 y 1991 el Health Promotion Directorate selecciond a Creative Research
Group Limited para continuar con la realizacion de las entrevistas. Aqui se
incluyeron 900 jévenes y 500 padres de habla inglesa y 450 jévenes y 300 padres
de habla francesa.

Es importante tener en consideracion que ambos estudios no son directamente
comparables debido a las diferentes metodologias utilizadas por ambas
compafiias. Por eso los graficos de tendencias constituyen sélo una aproximacién
a los resultados reales.

Tal como ocurre en otras campafas de esta naturaleza, el propésito de la
evaluacion a través de un estudio cuantitativo es medir los efectos logrados en la
poblacién en distintas dimensiones.

Por una parte se pretende evaluar el nivel de conocimiento publico que se
alcanz6 con la campafa, lo que se mide principalmente a través de indices de
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recordaciéon de los anuncios. También se quiere evaluar la reaccion de la
audiencia frente al mensaje entregado.

Por otro lado se planea cuantificar los cambios en las actitudes frente al consumo
de drogas y alcohol en los distintos contextos sociales, como también los cambios
en el comportamiento de la audiencia objetivo, medidos a través del uso e
intenciones de uso de drogas.

Los resultados obtenidos se detallan a continuacion.

Exposiciéon a la campaia

e Recordacion de la campafa: Los estudios reportan un alto nivel de
conocimiento de la camparia entre la poblacién objetivo. Cerca de un 70% de
los jovenes entre 11 y 13 y un 76% de los jovenes entre 14 y 17 afos,
reportaron estar consientes de la existencia de esta campafa.

También se concluy6 que aquellos jovenes que reconocieron consumir drogas
y alcohol en forma regular (al menos una vez al mes) estan igualmente
enterados de la campafa que el resto de la muestra, lo que indicaria que el
mensaje alcanzé a la poblacion en mayor riesgo.

Este dato permite separar la muestra entre aquellas personas que estuvieron
expuestas a la campafa y las que no. Como no existe un grupo de control, ya
gue los anuncios fueron transmitidos en todo el pais, la diferencia en el
comportamiento de estos dos grupos de personas es lo que en adelante se
utiliza como medida de la efectividad de la campana.

e Recordacion del mensaje: A juicio de los entrevistados, los mensajes que se
transmitieron fueron efectivos, apropiados y permitieron que la poblacion se
identificara con ellos, lo que facilit6 la positiva recepcién por parte del publico.

De los jovenes que reconocieron los anuncios, un alto porcentaje ademas
recordd uno o varios de los mensajes claves, lo que sugiere que los
comerciales no sélo fueron notados y recordados, sino que también generaron
un alto nivel de entendimiento.

La Tabla N° 7 muestra los resultados de recordacion de la campafia y sus
mensajes por grupo de edad segun la Ultima encuesta.
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Tabla N°7
Niveles de recordacién de la campafia y sus mensajes

Edad Recordaciéon de la Recordacion del
campafa mensaje

11a13 70% 49%

14 a 17 76% 62%

Fuente: Health and Welfare Canada, Making a Difference, 1991.

Cambios en la conducta

e Efectos de la campafia en los j6venes®®:

- Actitudes: Las actitudes en contra de la utilizacion de drogas y alcohol se
dan mas frecuentemente en jovenes familiarizados con la campafia. A
modo de ejemplo, la Tabla N° 8 incluye algunas de las afirmaciones
incluidas en el estudio con el fin de medir actitudes frente al consumo de
drogas y alcohol.

Tabla N°8
Cambio en actitudes de los jévenes contra el consumo de alcohol y drogas
. Estuvo expuesto|No estuvo expuesto
Muy en desacuerdo con: ~ ~
ala campafia ala campafa
Una fiesta no es una fiesta sin alcohol 17%* 8%
No tiene nada de malo embriagarse de vez en cuando 27% 20%
De acuerdo con:
Es aceptable consumir marihuana 13% 13%

* Indica diferencia estadisticamente significativa al 5%
Fuente: Health and Welfare Canada, Making a Difference, 1991

Algunas diferencias significativas fueron detectadas en cuanto al consumo de
alcohol, pero esta situacion no se replica con relacion al consumo recreativo
de marihuana, donde no se detectaron diferencias entre los jovenes expuestos
y no expuestos a la camparia, ya que un 13% de ambas muestras considera
aceptable esta practica. De hecho, no consideran riesgosa la utilizacion de
esta droga, porque asocian el peligro al consumo de drogas mas duras.

- Intenciones de comportamiento: Como se observa en la Tabla N° 9, la
proporcion de jovenes que declaran no tener entre sus planes consumir
alcohol durante el proximo afio es cercana al 60%, superior a lo indicado
por el grupo de control (diferencia estadisticamente no significativa).

13 Incluye so6lo mediciones en poblacién angloparlante
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Ademas, cerca del 30% de los jévenes piensan que la camparia les facilita
evitar el consumo de drogas y alcohol y que los anuncios incluso les han
hecho pensar en dejar de beber. Por otra parte, casi 75% de los jévenes
entre 11 y 13 afios pensaron que los anuncios harian disminuir la
popularidad del alcohol y otras drogas.

Tabla N°9
Cambio en intenciones de comportamiento en consumo de alcohol y drogas

Estuvo expuesto| No estuvo expuesto
a la campana ala campafia

En el futuro planeo no beber/beber
menos

56% 59%

La campairia facilita no comenzar a
consumir drogas o alcohol

30%

Nota: Los cambios no son estadisticamente significativos al 5%
Fuente: Health and Welfare Canada, Making a Difference, 1991.

Comunicacion interpersonal:  Casi la mitad de la muestra de jovenes
declar6 estar mas propenso a hablar del tema drogas con sus amigos
como resultado directo de la campafia. Mientras que cerca de un 75% de
los padres consider6 que los anuncios aumentaban la probabilidad de que
los adultos discutieran sobre el consumo de drogas y alcohol con sus
hijos.

La Tabla N°10 muestra que los jévenes que estuvieron expuestos a la
campafia tienen niveles significativamente superiores de conversacion con
otras personas acerca de los problemas de las drogas y el alcohol.

Tabla N°10
Cambios en la comunicacion de los jovenes
Estuvo expuesto |No estuvo expuesto
ala campaia ala campafa
Has hablado con alguien sobre drogas* 75% 64%
Has hablado con alguien sobre alcohol* 71% 58%

* Indica diferencia estadisticamente significativa al 5%
Fuente: Health and Welfare Canada, Making a Difference, 1991

Consumo: Los jovenes que no han estado expuestos a la campafna
presentaron mayores indices de consumo regular de alcohol, aunque la
diferencia no es estadisticamente significativa. La proporcion de jovenes
gue ha consumido drogas es similar en ambos grupos, ya que, al igual que
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en el caso de consumo de alcohol, no se detectaron diferencias
significativas. Esta informacion se resume en la Tabla N° 11.

Tabla N°11
Cambios en los niveles de consumo de la juventud
Estuvo expuesto a | No estuvo expuesto
la campafia a la campafia
Bebe alcohol varias veces al mes 6% 9%
Consume marihuana 9% 8%
Consume cocaina o crack 2% 3%

Nota: Los cambios no son estadisticamente significativos al 5%
Fuente: Health and Welfare Canada, Making a Difference, 1991.

En relacion con la tendencia del consumo de marihuana entre los jovenes
canadienses, durante el desarrollo de la campafa en estudio, el Grafico N°10 nos
muestra el porcentaje de jovenes que declar6 haber consumido esta droga
durante el mes previo a la realizacidén de la entrevista. Aqui se observa una cierta
tendencia a la disminucion que coincide con los periodos de mayor difusion de los
mensajes, aunque hacia el final se presenta una reversion en la direccion de los
cambios™®.

Gréfico N°10
Consumo juvenil de marihuana en el Gltimo mes

—e— Angloparlantes —&— Francoparlantes

O

Porcentaje

1987 1988 1989 1990 1992 1993

Fuente: Health and Welfare Canada, Making a Difference, 1991 y
Still Making a Difference, 1993.

% 1a campafia “Really Me” como tal terminé a fines de 1992, sin embargo, el proyecto continué a través de un nuevo
programa llamada “All you need is you”. Esta nueva campafia unifica las distintas iniciativas del Gobierno canadiense para
la prevencion del consumo de drogas y alcohol. De aqui provienen los datos correspondientes al consumo juvenil de
marihuana durante 1993 (Still Making a Difference, Health and Welfare Canada, 1993). Sin embargo, no existe
informacién con respecto a los resultados obtenidos por la campafia de ahi en adelante.
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Es necesario tener en consideracidon que los niveles de consumo de una
determinada droga, se ven afectados por una serie de variables que acttan en
forma simultdnea y en distintas direcciones. En este caso, al no existir un grupo
de control que permita establecer el origen de los cambios observados, no es
posible atribuir directamente a la campafia de medios los movimientos en la
tendencia general de consumo.

e Efectos de la campafia en los padres™:

- Actitudes: En general los padres reportaron un alto nivel de preocupacion
con respecto a los problemas que traen el alcohol y las drogas. De hecho,
casi un 90% de los entrevistados considera que los jovenes beben
demasiado. Sin embargo, esta no se trata de una situacion generada por
la campafia de medios, sino de una condicibn preexistente. Por esta
razon no se detectan diferencias significativas entre la poblacion que
estuvo expuesta a los anuncios y la que no.

- Comunicaciones interpersonales: Como indica la Tabla N° 12, los padres
gue han estado expuestos a la campafia exhiben niveles
significativamente mayores de conversaciones con sus hijos durante los
dos meses previos a la encuesta. Esto es algo relevante, ya que cerca del
90% de los jévenes considera muy beneficiosas este tipo de discusiones.

Ademas, de los padres que sostuvieron este tipo de conversaciones con
sus hijos, uno de cada cinco declaré haber iniciado el dialogo a partir de
un anuncio que lo sugeria, lo que denotaria el cumplimiento de uno de los
principales objetivos de la campanfa.

Tabla N°12
Cambios en la comunicacién de los padres
Estuvo expuesto a | No estuvo expuesto
la campafia ala campafia

Has hablado con tus hijos sobre 5606 46%
drogas en los ultimos dos meses
Has hablado con tus hijos sobre 5606 45%
alcohol en los ultimos dos meses

* Indica diferencia estadisticamente significativa al 5%.
Fuente: Health and Welfare Canada, Making a Difference, 1991.

15 . . L
Incluye s6lo mediciones en poblacion angloparlante.
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- Consumo: En general los padres que han estado expuestos a la campafa
presentan una menor incidencia de consumo de alcohol dentro del hogar,
en relacidon con los que no estuvieron expuestos, aunque presentan mayor
indices de consumo de tabaco y también mayor utilizacién de farmacos sin
prescripcion médica. Ninguna de estas variables presentd diferencias
estadisticamente significativas entre ambos grupos.

En sintesis, entre las conclusiones que los autores extraen a partir de este estudio
se encuentran: La campafa alcanz6 un alto nivel de conocimiento por parte de
la audiencia objetivo, ya que mas de un 70% de la muestra recordé la campafia de
medios. Lo mismo ocurrié con los mensajes que se pretendia transmitir, ya que
fueron recordados por mas de un 50% de la muestra. Los cambios en las
actitudes de los jovenes que estuvieron expuestos a la campafa, no fueron tan
claros como se esperaba. En lo que respecta a actitudes hacia el consumo de
marihuana no se detectaron cambios; mientras que las creencias sobre el
consumo de alcohol se vieron afectadas, aunque rara vez los cambios fueron de
significancia estadistica. Las preguntas con respecto a las intenciones de
comportamiento presentan resultados igualmente vagos, aunque aqui se destaca
el 30% de los entrevistados que declara que la campafia les ha facilitado evitar el
consumo de alcohol y drogas. La comunicacion interpersonal fue la variable
que presentd mejores resultados, ya que se lograron cambios significativos en los
niveles de conversacion entre padres e hijos sobre drogas y alcohol; con ello, es
mas probable que los jovenes que vieron los anuncios recurran a alguna persona
para hablar del tema drogas. Por Ultimo, no es posible afirmar que el
comportamiento de la poblacion objetivo haya sido afectado por la campafia, ya
gue los indices de consumo de drogas y alcohol no presentaron diferencias entre
los que estuvieron expuestos a los anuncios y los que no. A pesar de que se
observa una cierta tendencia a la disminucién en el porcentaje de jévenes que
consumieron marihuana durante el dltimo mes, esta es una medida general y los
cambios no pueden ser relacionados estadisticamente con la exposicion a la
campanfa.
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4.4 Plan Nacional sobre drogas

(Espaiia)

El Plan Nacional Sobre Drogas (PNSD) es una institucion de gobierno espafiola
dependiente del Ministerio del Interior. Su actuacidén se circunscribe a distintas
areas de intervencion, entre ellas prevencion, intervencidn asistencial e
incorporacion social, control de la oferta y coordinacion institucional.

Desde hace ya algunos afos viene destacandose la importancia de la prevencion
dentro de las actuaciones para reducir los problemas asociados al consumo de
drogas. Reflejando este interés, el PNSD establece la prevencion como su
objetivo fundamental. Una prevencién basada en la educacion y la formacién de
valores, dirigida especialmente a los nifios y jovenes, y prestando especial
atencioén a los grupos mas vulnerables y al consumo recreativo de drogas.

Las actividades realizadas en esta area son de distinto tipo, incluyendo
intervenciones en el ambito escolar, programas para jovenes fuera del colegio,
programas en el ambiente familiar, laboral y comunitario, fomento a los sistemas
de informacion y documentacion y, finalmente, campafias en los medios de
comunicacion.

La Estrategia Nacional Sobre Drogas tiene dos objetivos primordiales: la extension
de la prevencion a todos los segmentos objetivo, especialmente a la poblacion
escolar, y la creacion de bases sélidas que hagan posible este proceso de
generalizacion mediante la mejora de los programas existentes.

Los principios fundamentales de actuacién con que cuenta este plan nacional son:

- Buscar la generacion de sinergia entre los programas de gobierno
aplicados en los ambitos policial, sanitario, educativo, laboral, social, etc.

- Incentivar la participacion activa de los ciudadanos y la responsabilidad
social compartida, ya que sélo desde el ejercicio de la responsabilidad
individual y colectiva pueden lograrse los cambios en las actitudes y
comportamientos individuales y sociales. En este sentido se considera
clave el papel que cumplen los medios de comunicacion.

- Promocionar la educacion para la salud. La educacion sanitaria es
considerada una de las estrategias basicas a partir de la cuales se
disefian los distintos programas.

- Reducir las enfermedades y trastornos infecciosos asociados al consumo
de drogas, especialmente las enfermedades de transmisién sexual.

59



En este contexto se desarrolla la campafia “A tope sin drogas” que intenta
contribuir en la consecucion de los objetivos de la Estrategia Nacional y en la
solidificacion de los principios fundamentales que la sustentan a través de los
medios de comunicacion masivos.

4.4.1 Descripcién de la campaiia “A tope sin drogas”

(1999)

JlPLAN NACIONAL SODRE DROGAS

En junio de 1999 la Delegacion del Gobierno
para el PNSD puso en marcha una campafna
de medios masivos con el slogan “A tope sin
drogas” que mantiene una linea de
continuidad con campafas realizadas en afos
anteriores (“¢A que sabes divertirte sin
drogas?” de 1997 y “Funcionamos sin drogas”
de 1998). Esta iniciativa ha continuado a
través del tiempo, y cada afio se lanza un
nuevo programa de esta naturaleza que viene
a reforzar los mensajes anteriores. Es asi
como las campafias que han continuado con
la tarea preventiva del PNSD son:

- 2000: Ta sabes como, controla
- 2001: Pidelay entérate. Drogas: Mas informacion, menos riesgos.
- 2002: Piensa por ti. Sin dudas, sin drogas.

La poblacion objetivo de estas campafas se ha mantenido a través del tiempo;
su audiencia primaria son los jévenes mayores de 14 afios. Lo mismo ocurre con
el tema genérico que se aborda en sus mensajes: la prevencion del uso recreativo
de sustancias como alcohol, marihuana y drogas sintéticas.

Una nueva dimension introducida en el programa de 1999 se refiere a la busqueda
por parte de los jovenes de nuevas sensaciones a travées de la diversion ligada a
ciertas sustancias, principalmente durante los fines de semana y las vacaciones,
que al tratarse de actividades con un horizonte de tiempo definido relativamente
breve, conducen a los jovenes a aprovecharlos al maximo, viviendo cada
momento intensamente o “a tope”, tal como dice el slogan de la campafa.

El objetivo principal de la campafa apunta precisamente a romper con la
asociacion existente entre diversion a tope y experimentacion de nuevas
sensaciones con el consumo de drogas, junto con la idea de que ser moderno no
tiene por qué ir de la mano con la utilizacién de sustancias psicoactivas.
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En esta campafa, tal como ha ocurrido en afios anteriores, han tenido una
importante participacion tanto los diferentes medios de comunicacion escritos y
audiovisuales, como las empresas e instituciones privadas, gracias a las cuales se
ha logrado repercutir en la sociedad tal como se propuso inicialmente la campafa.
Para conocer estos efectos a continuacion se exhiben los resultados obtenidos en
la evaluacion de esta campafia.

4.4.2 Resultados obtenidos

Los resultados obtenidos por esta campafia en cuanto al reconocimiento de los
anuncios y la valoracion de sus mensajes, fueron cuantificados a través de un
estudio de campo realizado por la empresa espafiola de investigacion de
mercados Sigma Dos S.A., por encargo del PNSD. El estudio consiste en una
evaluacion de proceso en la que se mide la cobertura y recordacién de la
campana. Ademas, cuenta con algunos elementos de evaluacion de resultados,
donde se analizan los efectos de la campafia en la poblacién, aunque soélo en
términos de opinion.

El universo de individuos al que estaba dirigida la investigacion fue la poblacion
general de personas mayores de 14 afos. Las entrevistas telefénicas fueron
aplicadas a 583 personas seleccionadas a partir de un muestreo aleatorio
estratificado en todo el pais durante el mes de Noviembre de 1999.

Las preguntas estaban dirigidas a la medicion de los indices de recordacion de los
comerciales de la campafa y a la evaluacion de la calidad de los mensajes por
parte de la audiencia objetivo.

Los principales resultados obtenidos por el estudio pueden ser separados en dos
grupos. EIl primero consiste en mediciones generales con respecto a los efectos
de la campafa y podrian ser considerados como indicadores de su efectividad,
aunque aqui solo se incluyen cambios en la recordacion, dejando fuera los efectos
en actitudes y comportamientos.

El segundo grupo de resultados contiene mediciones especificas con respecto a la
calidad de los distintos anuncios utilizados por el programa. Si bien la informacion
recolectada puede ser util para el desarrollo de mejoras en los mensajes, que
permitan establecer una mejor comunicacion con la audiencia objetivo, es poco lo
gue indican en lo que respecta a la efectividad de la campafia como un todo.
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Mediciones generales

e Recordacion de publicidad preventiva en general: Cerca de un 70% de los
espafoles ha visto u oido publicidad sobre prevencion de drogas en el Gltimo
afio. Segun las variables edad, ocupacién, situacion familiar y nivel de
estudios, las cifras son significativamente superiores a la media entre los
jovenes de 14 a 17 afos (88,7%), los estudiantes (83,4%), los hijos (79,9%) y
los que poseen un titulo universitario (84%), respectivamente.

e Recordacion de la institucion patrocinadora: La mayoria de las personas
entrevistadas piensan que las camparias preventivas son realizadas por el
Gobierno (37,3%). Es importante tener en consideracion que el indice de no
respuesta es significativamente elevado en esta pregunta (25,8%).

e Evaluacion de las campafias del PNSD: Para conocer el parecer de la
gente con relacién a los esfuerzos preventivos que realiza esta institucion, en
la entrevista se incluyeron preguntas del tipo ¢Qué opinién tiene Ud. de las
campafas del PNSD?, ¢(Qué le parece esta iniciativa?, ¢Las considera
necesarias?, etc. A pesar de que la informacién obtenida puede servir como
sondeo de opinidn entre la poblacion, hay que tener en cuenta que la manera
en que estan formuladas las preguntas, puede conducir al entrevistado a
entregar una respuesta afirmativa, lo que tiende a sesgar positivamente los
resultados. Las tablas N° 13 a la N° 16, presentadas a continuacién, muestran
las cifras obtenidas con respecto a este tema.

Tabla N°13
¢ Qué opinidén tiene Ud. sobre las camparfias preventivas del PNSD?
%
Muy adecuadas y adecuadas 82,2
Poco adecuadas 10,5
Nada adecuadas 1,7
NS /NC 55

Fuente: PNSD, 1999. Estudio Post-Test de la campafia “A tope sin drogas”.

Tabla N°14
¢, Qué le parece esta iniciativa?
%
Muy bien y bien 95,4
Regular 2,9
Mal 0,7
NS /NC 1,0

Fuente: PNSD, 1999. Estudio Post-Test de la campafia “A tope sin drogas”.
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Tabla N°15
¢Considera necesarias este tipo de campafias?

%

Si 97,2
NO 14
NS /NC 1,4

Fuente: PNSD, 1999. Estudio Post-Test de la campafia “A tope sin drogas”.

Tabla N°16
¢Piensa que las mejoras del problema drogas vividas en el Gltimo tiempo se
deben alos esfuerzos preventivos?

%

Si 82,2
NO 11,8
NS /NC 6,0

Fuente: PNSD, 1999. Estudio Post-Test de la campafia “A tope sin drogas”.

Mediciones especificas

Anuncio de TV “A tope sin drogas”:

Recordacion: Un 73% de la muestra declaré haber visto el comercial de
television descrito en la encuesta. Por segmentos de edad, ocupacion y
situacion familiar, se observa que la mayor concentracion de respuestas
afirmativas se da entre la poblacion mas joven, donde un 92,5% de los
entrevistados entre 14 y 17 afios, y un 88,2% de las personas entre 18 y
29 afios, reconocié haber estado expuesta al mensaje de la campafa.
Los estudiantes (93%) y los hijos (89,5%) son los que en mayor medida
estuvieron expuestos a los anuncios de TV, mientras que los que menos lo
vieron fueron las personas mayores (padres y jubilados).

Evaluacion: La impresion general de los entrevistados con respecto al
anuncio transmitido por TV es altamente positiva. Casi un 76% afirma que
le pareci6 bueno o muy bueno, en tanto que los juicios desfavorables
alcanzan solo el 11% de las respuestas. Los resultados obtenidos son
relativamente homogéneos a través de las distintas variables
demograficas. Las impresiones con respecto a la calidad del guién del
comercial son bastante positivas. Como se observa en la Tabla N° 17, la
mayor parte de la poblacion estima que el anuncio logra captar la
atencion, es original, tiene sentido y resulta interesante.
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Tabla N°17
En su opinién, el anuncio de TV de la campafia "A tope sin drogas”...

% Si NO NS /NC
Capta la atencion 88,7 8,8 2,5
Es original 84,6 10,9 4,5
Tiene sentido 82,5 13,0 4,5
Resulta interesante 80,4 15,9 3,8

Fuente: PNSD, 1999. Estudio Post-Test de la campafia “A tope sin drogas”.

Con respecto a la evaluacion de las caracteristicas mas especificas del
mensaje los resultados se resumen en la Tabla N° 18, y fueron los

siguientes:
Tabla N°18
¢En qué medida cree Ud. que el mensaje sobre prevencion de drogas es...?
%| Mucho Poco Nada NS /NC

Adecuado 64,4 19,8 9,8 6,0
Claro 62,4 27,7 7,2 2,8
Convincente 58,5 25,2 11,0 5,3
Eficaz 50,2 25,7 13,0 11,1

Fuente: PNSD, 1999. Estudio Post-Test de la campafia “A tope sin drogas”.

Anuncios de via publica “A tope sin drogas”:

- Recordacion: Un 38,5% de la muestra declard haber visto los anuncios en
vallas, autobuses, supermercados, etc. En tanto que un 59,9% no los
menciona. En este caso nuevamente son los mas jévenes los que mas
recuerdan haber estado expuestos a estos mensajes.

- Evaluacién: La impresion que tienen las personas que vieron los anuncios
es bastante positiva, ya que un 88,5% los considera buenos o muy
buenos. Las mujeres y los entrevistados de menor edad fueron quienes
calificaron de mejor manera la calidad de los anuncios.

Evaluacion del slogan de la campafia: En términos generales, los espafioles
tienen una muy buena opinion respecto al slogan “A tope sin drogas”. Para
conducir la evaluacion se consulté sobre distintos aspectos de la frase: a quien
va dirigida, es original, capta la atencion, etc. Los resultados obtenidos se
exhiben en la Tabla N°19, que se muestra a continuacion.
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Tabla N°19
¢Considera que el slogan "A tope sin drogas...?

%| Mucho Poco Nada NS /NC
Va dirigido a los jovenes 89,8 6,4 1,2 2,6
Tiene mensaje 78,2 131 3,6 51
Es original 76,0 12,1 6,3 5,5
Capta la atencion 70,2 18,7 51 6,0
Es impactante 66,0 20,6 8,1 5,3
Es convincente 64,6 17,3 7,7 10,4
Es eficaz 56,1 19,0 7,5 17,4

Fuente: PNSD, 1999. Estudio Post-Test de la campafia “A tope sin drogas”.

e Publico al que se dirige la campafia: Para cerciorarse de que el mensaje
esté siendo percibido como dirigido al grupo correcto de personas, se consultd
con respecto a este tema. Como se observa en la Tabla N° 20, la mayoria de
los entrevistados (70,7%) coinciden en que la campafa va dirigida
fundamentalmente a los jovenes, lo que reflejaria la correcta interpretacion por
parte de la audiencia.

Tabla N°20
¢A que publico considera Ud. Que va dirigida fundamentalmente esta campafia?
%
Nifios 3,3
Jovenes/Adolescentes 70,7
Poblacion general 22,2
Adultos 1,7
NS /NC 2,0

Fuente: PNSD, 1999. Estudio Post-Test de la campafia “A tope sin drogas”.

A modo de sintesis, se destacan entre las mediciones incluidas en el estudio de
evaluacion de esta campafia de PNSD, los indicadores de recordacion de los
anuncios, que en general arrojan resultados positivos: 70% de la poblacién
recuerda haber visto campafas de prevencion, 73% de la muestra declaré haber
visto el comercial de TV y 38,5% reconocio los anuncios de la via publica.

Otro de los focos de atencion de la investigacion tiene relacion con la evaluacion
de los avisos utilizados durante el desarrollo de la campafia. La opinion del
publico consultado sobre la claridad y originalidad de los anuncios, asi como la
calidad del mensaje transmitido y del slogan utilizado, en general fue bastante
buena. Sin embargo, se debe tener en cuenta que estas cifras no se relacionan
con la efectividad del programa en cuanto al cumplimiento de sus objetivos, sino
gue solo sirven como guia sobre los aspectos a mejorar en futuras campanas.
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45 Campafas en Chile

45.1 Conace

El Consejo Nacional Para el Control de Estupefacientes (CONACE), existe en
Chile desde 1990, fecha en que fue constituido como un comité interministerial
por decreto presidencial. Dependiente del Ministerio del Interior, este comité
cuenta con la participacion de los Ministros de Relaciones Exteriores, Defensa,
Hacienda, Justicia, Educacion, Secretaria General de Gobierno y el Subsecretario
del Interior. Ademas, cuenta con la participacion de representantes de las Fuerzas
Armadas y de Orden y de la Policia de Investigaciones, en adicion a los
Consejeros designados por el Presidente de la Republica.

Este organismo es el responsable de supervisar el cumplimiento global del Plan
Nacional para la Prevencion y Control de Drogas, para lo cual cuenta con el apoyo
de los Consejos Regionales. Dentro de los objetivos de este Plan Nacional se
encuentra el desarrollo de una accion sistematica que permita, por un lado, reducir
la demanda -previniendo el uso indebido de drogas y dando tratamiento y
rehabilitacion a las personas ya afectadas- y por otro, disminuir la oferta, a través
de esfuerzos por reducir el trafico ilicito.

Para lograr este propdsito, cuenta con politicas generales que establecen los
principales lineamientos de accion y con politicas especificas que establecen la
forma en que se llevan a la practica las acciones que conducen al cumplimiento de
las tareas propuestas, y que son responsabilidad directa del Ministerio que las
patrocina, ya sea de Educacién, Salud, Planificacion y Cooperacion, Trabajo,
Interior, etc.

Las politicas especificas pueden ser separadas en tres grandes grupos de
iniciativas: las de tratamiento y rehabilitacion, las de control de oferta y eliminacion
del trafico y las de prevencion del consumo indebido.

Entre los programas de prevencion del consumo de drogas —que son los que
interesan a la presente investigacion- se cuenta con iniciativas aplicadas en
diversos contextos y que utilizan distintas estrategias de intervencion. Entre ellas
se encuentran los programas escolares, la distribucion de materiales preventivos,
el desarrollo de actividades para el tiempo libre, el apoyo con informacion a traves
Internet, campafas regionales en conjunto con las Intendencias, Fonodrogas, etc.

Es evidente la gran variedad de programas con que cuenta el pais, sobre todo
dirigidos a la juventud, pero en esta ocasion sélo se analizan las iniciativas de
prevencion de difusion masiva.

Las principales actividades llevadas a cabo por el Consejo en este &mbito son las
campafas comunicacionales implementadas cada verano, dirigidas a la juventud y
difundidas a través de los medios de comunicacién: radio, television, prensa
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escrita y via publica, con inversiones publicitarias que superan los $200 millones
de pesos en cada campana.

El Consejo ha venido realizando este tipo de programas por varios afios. Dentro
de las més recientes se encuentran:

- “Soy bacéan...Yo no le hago” (Enero — Febrero 1997)

- “Juégatela por tus amigos...Sin drogas, Mas libres” (Enero — Febrero 1998)

- “Ta también...Juégatela por la vida” (Enero — Febrero 1999)

- “Juégatela por la vida” (Enero — Febrero 2000)

- Campafa “Conace 2000” (Julio — Septiembre 2000)

- “Yono le hago” (Enero — Febrero 2001)

- “Yo decido no pescar las drogas” (Enero — Febrero 2002)

Tal como ha ocurrido en el resto del mundo, la evaluacion de los programas ha
ganado importancia, llegando a ser uno de los elementos indispensables en todo
buen programa de prevencion. Al identificar las fortalezas y debilidades de cada
una de estas iniciativas, la evaluacion hace posible llevar a cabo ajustes que
mejoren el desempefio y permitan desarrollar programas cada vez mas efectivos.
Sin embargo, no todas las campafias realizadas en nuestro pais cuentan con
evaluaciones de resultados formales, aun cuando es de responsabilidad del

Ministerio patrocinador la incorporacion de técnicas de evaluacion en los planes
iniciales de cada proyecto.

A continuacion se presentan los principales resultados obtenidos por algunas de
las campafas realizadas por esta institucién durante los ultimos afios.

451.1 Campaia “Juégatela por tus Amigos, Sin Drogas mas Libres”
(1998)

La campafia “Juégatela por tus Amigos, Sin Drogas mas Libres”, conducida en
todo el pais entre fines de 1997 y Marzo de 1998, es una de las que cuenta con
una evaluacion. El estudio fue realizado por Adimark, una empresa chilena
dedicada a la investigacion de mercados

La evaluacion consta de dos partes; la primera es un estudio cualitativo
exploratorio desarrollado para conocer las percepciones de la juventud sobre el
tema drogas y su opinion sobre las campafias de prevencion. Por su parte, el
segundo componente de la evaluacién es un estudio cuantitativo disefiado para
estimar el impacto de la campafia en la poblacion, para conocer sus habitos de
uso del tiempo libre y sus experiencias con relacion al consumo de drogas.
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Estudio cualitativo

La investigacion fue desarrollada a través de 19 focus group hechos con distintos
grupos de jovenes de entre 12 y 18 afios de edad, padres y profesores. Su
objetivo central era evaluar el nivel de aceptacién de la campafa e identificar sus
fortalezas y debilidades. Los objetivos especificos, por su parte, apuntaban a la
identificacién de actitudes y creencias con respecto a las drogas por parte de los
jovenes, padres y profesores; a la evaluacion general de la campafia
comunicacional y a determinar el nivel de comprensién que alcanzé el publico de
los mensajes incluidos. Finalmente se buscé detectar necesidades de
comunicacion futura con respecto a la prevencion del consumo de drogas.

La utilidad que presta esta metodologia de estudio radica en las condiciones bajo
las que se realizan comunmente este tipo de reuniones. En ellas, los temas se
van abordando naturalmente a medida que surgen, y a pesar de que existe un
moderador gue sigue una guia estructurada, esto es algo bastante flexible, lo que
da espacio a la recoleccion de opiniones que sirven como retroalimentacion y que
aportan una nueva perspectiva.

Es importante tener en consideracion que los estudios de focus group también
presentan ciertas limitaciones. Las personas que participan del estudio no
constituyen una muestra representativa de la poblacién, por lo tanto, los resultados
agui obtenidos no pueden ser generalizados; ademas suelen generarse sesgos
debido a la intervencion del moderador.

Una de las principales contribuciones de este estudio tiene relacién con el analisis
de perspectivas y actitudes de los jovenes frente al consumo de drogas.

Entre las principales conclusiones que se extraen de las 14 sesiones de grupo
organizadas para el segmento de jovenes entre 12 y 18 afios se encuentran:

e Evaluacién de las campafas de medios: Con respecto a las campafias de
medios en general, los jovenes sienten que el tema es abordado de manera
superficial, ya que asocian estas iniciativas s6lo con un mensaje de “no a las
drogas” sin que otorguen argumentos de peso que ayuden a enfrentar este
tipo de situaciones y que permitan realmente prevenir el consumo.

e Evaluaciéon de la campafia “Juégatela por tus Amigos”: Entre los aspectos
positivos de la campafia “Juégatela ...” se destaca la innovacion, al abordar el
tema desde la perspectiva de la amistad y la relacién con los amigos. Por otro
lado, los jovenes opinan que al hacer esta campafa se estd manifestando la
preocupacion de la autoridad por prevenir el consumo de drogas. Por ultimo, el
slogan “Sin drogas, Mas libres” tiene buena aceptacion pues es considerado
claro, directo y entrega valores positivos.

Algunas de las criticas hechas a la campafa son: el comercial se da a
entender como un llamado a ayudar a quienes consumen drogas y no ayuda a
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prevenir situaciones que aumentan el riesgo de consumir drogas. Ademas, los
jovenes que participaron del estudio en general no se sintieron identificados
con el estereotipo de joven que se utilizd en el comercial y sintieron que el
contexto “gracioso” de los mensajes no le da el peso suficiente al problema
gue se estda abordando. Finalmente, las situaciones representadas se
perciben como artificiales y no como parte de la vida real, lo que dificulta la
llegada del mensaje al grupo obijetivo.

e Sugerencias para campafias futuras: Entre las proposiciones que se
hicieron se destaca la utilizacibn de mensajes mas realistas, que en lo posible
incluyan testimonios de personas que vivieron este problema, y que realmente
ensefien a enfrentar situaciones de riesgo. También se propuso la utilizacion
de medios mas focalizados y que permitan la interaccion entre los
participantes, asi como informacién mas completa a través de otros medios
gue complementen los avisos publicitarios. Ademas, se detect6 la necesidad
de camparfias con mayor continuidad en el tiempo y por dltimo, también se
consider6 necesario el posicionamiento del Conace como organismo de
prevencion, ya que se detectd un desconocimiento de la labor que este
organismo realiza al respecto.

Las restantes sesiones de grupo (3 para padres y 2 para profesores) fueron
analizadas en el informe de Adimark. Sin embargo, sus contenidos se concentran
en las percepciones generales de estos segmentos de la poblacion con relacién al
tema drogas, alejandose de la evaluacion especifica de la campafa. Por este
motivo no son incluidos en esta seccion.

Estudio cuantitativo

El estudio fue realizado por Adimark entre Marzo y Abril de 1998. Las mediciones
fueron realizadas a través de entrevistas personales aplicadas a 1.517 personas
seleccionadas aleatoriamente de cinco ciudades del pais: Arica, Antofagasta,
Santiago, Concepcién y Temuco.

Los objetivos generales que se establecieron fueron: estimar el impacto de la
campafia en la poblacion, estudiar los habitos de uso del tiempo libre y conocer las
experiencias de la muestra con respecto al consumo de drogas. Los resultados
obtenidos fueron los siguientes:

e Recordacion de la campafa: En el marco del analisis de la penetracion de la
campafia entre la poblacion objetivo, se encontré que el 65,8% de los jovenes
y el 70,3% de los padres recuerda las campafias contra el consumo de drogas
como una de las comunicaciones destinadas a los jovenes. Por otra parte, del
total de casos entrevistados, el 71% de la muestra de padres 'y 70,7% de la de
jovenes declaré haber visto, leido u oido informacion relacionada a alguna
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camparfa de consumo de drogas. La distribucion por medio de comunicacion
se exhibe en la Tabla N° 21.

Tabla N°21
Medio de comunicacidn a través del cual se recibieron los mensajes
% Jovenes Padres
TV 88,6 92,0
Radios 32,4 27,5
Diarios 29,9 29,5
Afiches 25,6 27,8
Folletos 19,2 11,7
Revistas 15,7 12,3
Colegios 53 2,8
Otros 6,7 5,2

Fuente: Conace, 1998. Estudio campafia comunicacional Adimark.

Recordacion del slogan: De los entrevistados que declararon haber visto la
campanfa, el 46% de los jovenes y el 34,4% de los padres respondié que si
recordaban el slogan. De ellos, el porcentaje que recordd la frase
correctamente en forma espontanea fue bastante menor. La frase completa
“Juégatela por tus amigos, sin drogas mas libres” fue recordada sélo por 1,7%
de los jovenes, “Juégatela por tus amigos” fue recordada por 10,3% de los
jovenes y 3,3% de los padres; en tanto que “Sin drogas, Mas libres” presento
una recordacion de 10% y 3,3% en cada caso. Nuevamente la recordacion
asistida presentd mejores resultados con 42,6% de jovenes y 21,7% de padres
reconociendo el mensaje correcto.

Recordacion de la institucidén patrocinadora: Entre los entrevistados que
declararon haber visto la campafia, soélo el 17,8% de los jovenes y el 18,5% de
los padres recodaba la institucion que patrocinaba la campafia. De ellos, el
32,2% y el 26,9% respectivamente identificé en primer lugar al Ministerio de
Salud, en tanto que un 20,8% y un 13,9% reconocié en segundo lugar al
Conace, lo que representa en forma respectiva un 2,6% y un 1,8% de la
muestra total. Esto confirma la existencia de un débil posicionamiento
detectada inicialmente en las sesiones de grupo. Sin embargo, la situacion
observada mejora sustancialmente cuando se pregunta la recordacién sobre la
base de una lista de instituciones. Aqui el 60,1% de los jovenes y el 35,4% de
los padres reconoce al Conace como institucion patrocinadora (42,5% y 25,1%
de la muestra total respectivamente).
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Evaluacion de la campafia: Como se puede observar en la Graficos N° 11y
12, la campafia como un todo presenta buenas calificaciones, tanto de los
jovenes como de los padres, lo que refleja el reconocimiento de la poblacion
por la labor que realiza el Conace.

Gréfico N°11 Gréfico N°12
Calificaciéon de la Campafia Calificacion de la Campafia
por parte de los Jévenes por parte de los Padres
ONotas 6a7 ONota5 mNotas 1 a4 ONotas 6 a7 ONota5 mNotas 1a4
14,4% 58,7%

25,3% 26,9%

Fuente: Conace, 1998. Estudio campafia comunicacional Adimark.

Dentro de los principales atributos de la campafa, se destacan la claridad del
mensaje, la credibilidad y la forma adecuada en que se plantea el tema. En
cuanto a la efectividad percibida del programa, 49% de los jévenes y 54% de
los padres opina que los anuncios contribuyen a disminuir el consumo de
drogas. (Ver Tabla N°22).

Tabla N°22
Evaluacion campafa "Juégatela por tus amigos" (%)

Muy de acuerdo con: Jévenes Padres

Contribuye a disminuir el consumo de 49.0 54.0

drogas

Es creible 62,9 65,8
Plantea el tema adecuadamente 53,0 56,0
Contiene un mensaje claro 67,4 64,7
Es novedosa 44,8 46,4
Los personajes lo hacen sentir identificado 26,6 36,6

Fuente: Conace, 1998. Estudio campafia comunicacional Adimark.
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e Utilidad de las campafas preventivas: En general, los entrevistados que
recuerdan alguna campafia de prevencion del consumo de drogas la
consideran bastante Utiles. Los Graficos N°13 y 14 muestran que, el 66,1% de
los jovenes y el 71,5% de los padres otorgan puntajes sobre 6 -en una escala
de 1 a 7- para la utilidad de este tipo de programas.

Gréfico N°13
Utilidad de la Campafia Jovenes

Gréfico N°14
Utilidad de la Campafia Padres

O Notas 6 a7 ONota5 mNotas 1 a4

13,6%

20,3%

ONotas 6 a7 O Nota5 mNotas 1 a4

8,3%

20,1%

Fuente: Conace, 1998. Estudio campafia comunicacional Adimark.

A pesar de que gran parte de los entrevistados considera bastante util esta
camparfa del Conace, al presentarles una lista de seis acciones alternativas
para evitar el consumo de drogas, las campafas de prensa ocupan el quinto
lugar entre las preferencias de los jovenes, que consideran mas Utiles otras
iniciativas, tales como mantener a los jovenes ocupados haciendo deporte y
actividades recreativas, educar sobre el dafio que produce la droga, dar
oportunidades de trabajo, etc. La Tabla N° 23 presenta un resumen de estos

hallazgos.

Tabla N°23

Alternativas mas utiles para la prevencién del consumo de drogas

%

Mantener a los jévenes ocupados con deporte y
actividades recreativas

Educar sobre el dafio que producen las drogas
Dar oportunidades de trabajo a los jévenes

jévenes con mayor riesgo de consumir
Realizar campafias de TV y prensa
Fortalecer la formacion valérica de los jovenes

Incentivar la preocupacion de la familia y amigos de

88,6

32,4
29,9

25,6

19,2
15,7

Fuente: Conace, 1998. Estudio campafia comunicacional Adimark.
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Esto muestra que a pesar de que la mayoria de los participantes calific6 como
muy buena y muy Uutil la campafia del Conace, al mismo tiempo consideran
gue existen otras alternativas que podrian ser de mayor utilidad en lo que a
prevencion del consumo de drogas se refiere.

45.1.2 Campana “Conace 2000"

La campafa “CONACE 2000” es otro de los programas que cuenta con una
evaluacion formal, aunque en este caso es solo del tipo cualitativo.

El objetivo central del programa fue persuadir a la opinion publica sobre la
necesidad de dialogar acerca del tema drogas. Ademas, buscaba hacer publica la
vision del Gobierno respecto a este problema y mostrar su intencion de combatirlo
en todos los ambitos y con todos sus medios. Como tercer objetivo se contemplé
la distribucion de informacion sobre este tema entre quienes la necesitaran.

Las actividades programadas contemplaron diversos focos de accion, con difusion
publica a través de afiches, folletos y actividades con unidades comunitarias;
también se utilizaron los medios de comunicacion, principalmente a través de la
cobertura de las actividades de la campafia y de donaciones de espacios
publicitarios, y por ultimo se puso en marcha un Centro de Atencion Telefénica
gratuito: Fonodrogas.

Para evaluar este programa se desarrollé un estudio cuyo propdsito consistio en
revisar el cumplimiento del Plan de Produccion y Difusion de los elementos
informativos y analizar los contenidos y participantes de los distintos eventos; es
decir; se tratd de una evaluaciéon de proceso.

La metodologia utilizada para conducir la evaluacién se centré en la recoleccion y
analisis de informacién de fuentes secundarias. Se estudiaron las actividades
realizadas durante los meses de Julio, Agosto y Septiembre del 2000 y se
recolectaron las opiniones de quienes participaron del programa. Con esta
informacion fue posible evaluar la eficiencia con que el proceso se apeg6 a los
planes iniciales y detectar aspectos a ser mejorados en campafas futuras. Sin
embargo, a partir de este informe no fue posible dar cuenta de la forma en que la
campafa fue acogida por la poblaciéon, no se sabe como se afectaron las
percepciones de las personas con respecto a las drogas y tampoco se sabe si se
logro afectar su comportamiento, ya que a pesar de que en un principio estuvo
contemplado el desarrollo de una segunda fase evaluativa que cuantificara el
impacto de la campafa en la poblacion objetivo, ésta no llegd a ser concretada.
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45.1.3 Campaia “Yo decido no pescar las drogas”
(2002)

En el caso de la camparfa “Yo decido no pescar las
drogas” implementada durante enero y febrero de
2002, no se cuenta con un estudio formal, pero si se
tienen algunos indicadores preliminares.

La iniciativa fue dirigida a nifios y jévenes de entre
12 y 18 afios de edad y a sus padres, tuvo un
alcance nacional, pero se concentré en las regiones
gue tipicamente presentan mayor flujo de
veraneantes (1V, V, VI, IX, RM).

Los materiales utilizados consistieron en anuncios en
radio, television y via publica, en los que se utilizd un
mensaje con sentido de humor juvenil, para llegar de mejor forma al segmento
objetivo; el mensaje central que se pretendia comunicar era la resistencia a las
condiciones del entorno social que incentivan a probar las drogas, o a aumentar la
frecuencia de las dosis en el caso de los consumidores ocasionales. También se
distribuyd material informativo a través de eventos culturales y recreativos
organizados en conjunto con las autoridades de 110 de las 342 comunas del pais.
Monitores capacitados lideraron estas actividades en las que se repartieron
folletos, afiches, volantes, postales, marcalibros y autoadhesivos.

Los Unicos indicadores de resultados disponibles hasta la fecha tienen relacion
con la cobertura que alcanzé la campafa y la asistencia que registraron sus
eventos. Por ejemplo, los 620.000 volantes que se imprimieron inicialmente no
fueron suficientes para la alta demanda que se presentod, sobre todo en regiones,
por lo que fue necesario imprimir 400.000 nuevos volantes preventivos. Esto
hablaria de la positiva recepcion del publico hacia el mensaje de la campafia, pero
no es un indice concluyente, por lo que no se puede afirmar con certeza que los
jovenes hayan recibido positivamente la camparia, sin la existencia de un estudio
cuantitativo que lo confirme.

El fuerte apoyo de los medios de comunicacion en todo el pais sugiere que la
audiencia que recibié el mensaje preventivo del Conace fue mas amplia a la
definida en forma primaria. Nuevamente, esto no es algo que haya sido
comprobado a través de encuestas a la poblacién, por lo tanto, aunque sea
probable, es sélo una conjetura.

La asistencia masiva al evento central de la campana, el recital del grupo Mama
Soul realizado en La Bandera frente a mas de 4.000 personas, puede ser
considerado como una muestra del arrastre que tuvo la campafia entre los jovenes
de la capital, pero por otro lado, puede ser visto como el resultado del atractivo
show de un grupo popular ofrecido en forma gratuita.
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Los resultados de las mediciones de efectividad de otras camparfias puestas en
marcha por el Conace durante los ultimos afios no estan disponibles en su Centro
de Documentacion e Informacion, ya sea porque son consideradas material
interno, o bien porque en definitiva no fueron evaluadas. Por este motivo, es poco
lo que se puede decir al respecto. Lo que si es una sefial positiva es la intencion
de evaluar los programas que se ponen en practica. Tal como indican las
tendencias internacionales en la materia, la evaluacion es considerada como una
valiosa inversién y herramienta para el perfeccionamiento del trabajo futuro, y no
como un gasto secundario susceptible de ser evitado.
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45.2 Fundaciéon Paz Ciudadana

4.5.2.1 Campaiia “Don Graf” (2000)

La campafia de Don Graf es otra de las iniciativas de prevencion masivas
desarrolladas en Chile. Este programa es una iniciativa de la Fundacion Paz
Ciudadana y utiliza al perro policia y a su sobrino Escraf para comunicarse con los
nifios y entregarles consejos con respecto a la seguridad y también con respecto
al consumo de drogas.

Al igual que otros programas, esta iniciativa consta de varios componentes, y los
mensajes a través de los medios de comunicacion son soOlo una de sus
herramientas. Sin embargo, y tal como se ha especificado anteriormente, las
consideraciones con respecto a los componentes extra publicitarios de esta
campafa escapan al tema central de este informe: la utilizacion de los medios de
difusion masiva para la prevencion del consumo de drogas. Por eso, a
continuacion se analizan los resultados obtenidos sdélo a través del componente
comunicacional del programa.

La evaluacion fue llevada a cabo por Adimark en octubre del 2000 con el propdsito
de medir el impacto de la campafia en la poblacion objetivo; méas especificamente
la recordacion de las campafias de prevencion, recordacion de comerciales de
Don Graf y evaluacion del personaje en términos de agrado y credibilidad.

El estudio es del tipo cuantitativo y puede ser considerado como una evaluacion
de proceso, ya que mide principalmente el alcance de la campafia en su segmento
objetivo. La evaluacion realizada a través de encuestas aplicadas telefénicamente
a 523 nifos entre 8 y 12 afios seleccionados aleatoriamente de distintas comunas
de Santiago, también aporta algunos elementos de resultados, medidos en
términos de la recordacion de los mensajes.

Dentro de los principales hallazgos se encuentran:

e Recordacion del mensaje: Del 53,4% de los nifios que recuerda haber visto
mensajes que les ensefian a cuidarse de situaciones peligrosas, el 5,5% los
asocio en forma espontanea con la figura de Don Graf. Por otro lado, cuando
se les pregunt6 en forma directa con respecto a los personajes que recordaban
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haber visto en estos anuncios, el 36,1% de los encuestados nombré a Don
Graf, encontrandose la mas alta tasa de recordacion en el segmento de nifios
de 11 a 12 afos con un 46,8%. Ademas un 9,6% recordd a “un perro policia” y
un 4,2 % record6 al sobrino de Don Graf.

A medida que las preguntas se iban acotando, el porcentaje de
reconocimiento de la campafa fue aumentando. Como es de esperar, las
tasas de recordacion asistida superaron a las de recordacion espontanea.
Asi, frente a la pregunta ¢Recuerdas tu avisos en TV, revistas o diarios de
Don Graf?, el 94% de los nifios respondi6 afirmativamente.

La mayor parte de los mensajes que los nifios recuerdan en forma espontanea
se refieren a la prevencion de riesgos con respecto a la delincuencia, tales
como no hablar con extrafios, no transitar por calles oscuras y no sentarse
atras en la micro. El mensaje que llama a no fumar marihuana ocupo el quinto
lugar con un 9,7% de las respuestas.

Al preguntar en forma directa ¢ Don Graf te ha ensefiado sobre las drogas? La
situacion mejora sustancialmente, ya que 70,5% de los encuestados responde
gue si. (Ver Grafico N° 15). Frente a esta pregunta nuevamente la tasa mas
alta de respuestas positivas se encuentra entre los nifios de 11 a 12 afios
(75,6%), lo que confirma los buenos resultados que se ha logrado obtener en
este segmento. Por otro lado, frente a la pregunta ¢Don Graf te ha ensefiado
a cuidarte para que no te asalten? el porcentaje de respuestas positivas fue de
94,2%. Esto refleja el posicionamiento del personaje, que ha dedicado la
mayor parte de sus esfuerzos a la prevencion de la delincuencia, mientras que
la prevenciéon del consumo de drogas ha sido una iniciativa mas reciente, pero
gue muestra resultados alentadores.

Grafico N°15
¢,Don Graf te ha ensefiado sobre drogas?

0O Si O No m No sab.%

27.9%

1.6%

70.5%

Fuente: Fundacién Paz Ciudadana, 2000.
Evaluacién campafia Don Graf, Adimark.
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Aceptacion y credibilidad del personaje: El 99% de los nifios calificé con
nota entre 6 y 7 la forma en que Don Graf les ensefia a cuidarse de asaltos y
robos; en tanto que un 92,7% otorgo esta calificacion en su labor de educacion
sobre el tema drogas. Con respecto a la credibilidad del personaje, un 96,1%
de la muestra le cree “mucho” a Don Graf”.

La informacién obtenida en esta materia es de utilidad para los organizadores
de la camparia, pues sirve como guia para la realizacion de modificaciones
futuras que permitan potenciar los afectos logrados con el programa, sin
embargo, no pueden ser considerados como indicadores de la efectividad de
la iniciativa.

Finalmente, como se observa en el Grafico N° 16, entre los temas que los
nifios preferirian que Don Graf les ensefiara un 46,9% otorgo el primer lugar al
tema drogas. Por otro lado, frente a la pregunta ¢ Te gustaria que Don Graf te
ensefara por qué la marihuana es mala?, el 95,7% respondi6 afirmativamente.
Este ultimo elemento es importante porque demuestra el respaldo que le dan
los nifios al personaje lo que lo pone en una posicién privilegiada para
entregar un mensaje que prevenga el abuso de sustancias ilegales en los
nifios de una manera confiable.

Grafico N°16
De estos tres temas que te podria aconsejar Don Graf ¢ Cual
preferirias en primer lugar?

0O Drogas @ Asaltos O Peleas en el colegio

46,9%
26,3%

27,8%

Fuente: Fundacion Paz Ciudadana, 2000.
Evaluacién camparia Don Graf, Adimark
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4.6 Otros programas

La seccion que a continuacion se presenta contiene la descripcion de algunos
programas preventivos que por ser de caracter demasiado especifico o por no
contar con estudios de seguimiento, no fueron incluidos anteriormente. A pesar de
no tener el alcance de las intervenciones antes descritas, la experiencia
acumulada a través de estas campafias puede ser de gran utilidad. Ademas se
presentan nuevas evidencias con respecto a la utilizacion de los medios de
comunicacién para influir en el comportamiento de su audiencia.

A continuacion se describen y analizan 5 programas masivos de prevencion y
algunos de los resultados obtenidos hasta el momento.

University of Kentucky “High Sensation Seekers Campaign” (USA, 1992)

Esta es una campafa dirigida en forma especifica a los jovenes que buscan
emociones fuertes. De acuerdo a estudios de la Universidad de Kentucky, este
es un rasgo de la personalidad de algunos joévenes, que se asocia con la
necesidad biologica de experimentar sensaciones limite, lo que los conduce a
correr riesgos excesivos con tal de conseguir estimulos intensos. Esta
condicion sitla a este grupo de jévenes en una posicion de alto riesgo de
consumo de drogas, que es lo que se pretendia prevenir con la iniciativa
desarrollada durante 1992 en Lexington, Kentucky.

Uno de los aspectos principales de esta campafa fue la fuerte segmentacion
de la poblaciéon objetivo. Para ello se utilizaron anuncios especialmente
disefiados para captar la atencion de este segmento, y fueron transmitidos en
programas que van dirigidos particularmente a esta audiencia. En ellos se
presentaban actividades emocionantes como alternativa a la utilizacion de
drogas, tales como paracaidismo, salto bungee, etc. Ademas se promocionaba
un numero telefénico gratuito al que los jovenes podian recurrir para obtener
informacion anénimamente. Los comerciales fueron ampliamente difundidos
de manera que al menos un 70% de la audiencia objetivo estuvo expuesta
como minimo a 3 anuncios a la semana.

Para determinar el impacto de los anuncios sobre las percepciones de los
jovenes, asi como sus actitudes e intenciones de consumo, se realizaron
encuestas en forma aleatoria a jévenes de 16 a 25 afios. Para determinar si se
alcanzé al grupo objetivo, ademas se selecciond aleatoriamente a jovenes de
18 a 25 afos que llamaron al teléfono que se publicaba en los anuncios.
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Los resultados indicaron que los jovenes entre 16 y 25 que se encontraban en
el 40% superior en una escala estandar de “Sensation-Seeking”*®, presentaban
mayores indices de recordacion de esta camparfa, mientras que los que se
encontraban en el 40% inferior eran mas propensos a recordar otras campanas
de prevencion.

La mayoria de las personas que llamaron por teléfono se encontraban entre 18
y 25 (tal como se pretendia) y 73% de ellos eran buscadores de emociones
fuertes. Ademas, 32% reconocié haber consumido drogas durante el ultimo
mes, en comparacion al 23% de la juventud en general.

Los estudios de seguimiento que pretenden determinar el efecto de la
campafa en el consumo de drogas y alcohol de quienes solicitaron ayuda
telefénica, muestran diferencias favorables en el comportamiento de quienes
participaron del programa en comparacion con la poblacion general. Mientras
se detectaban aumentos en el consumo de drogas de la juventud en general y
de los buscadores de sensaciones fuera del programa, este indice disminuyo
entre los jovenes que se comunicaban con los consejeros a través del teléfono.

Estudios posteriores en este mismo campo arrojan resultados similares.
Investigaciones del American Journal of Public Health!” demostraron que la
utilizacion de anuncios de servicio publico disefiados especialmente para
distintas personalidades, puede reducir significativamente el consumo de
marihuana en los grupos objetivo.

Una nueva campafia fue desarrollada entre enero y abril de 1997 en Kentucky
y entre enero y abril de 1998 en Tenesse. En esta ocasion se detectd una
disminucién de 38% y 26,7% en el consumo de marihuana entre los jovenes
estudiados, respectivamente. La camparfa también logro revertir la tendencia
al incremento en el consumo de esta droga a medida que aumenta la edad de
los entrevistados.

Estos resultados no indican que todos los anuncios de servicio publico logren
producir un cambio en el comportamiento, como tampoco implican que estos
anuncios deban considerarse el unico camino de transmision de mensajes de
prevencion. Lo que si puede concluirse a partir de estas mediciones es que
los anuncios bien disefiados y distribuidos pueden desempefiar un papel
importante en la prevencion de uso de drogas.

18| a construccion de este instrumento se hizo sobre la base de preguntas sobre comportamiento pasado y
actitudes frente a situaciones de alto riesgo. De acuerdo a la puntuacién obtenida en este cuestionario, cada
entrevistado se ubicaba en distintos rangos de la escala de “Sensation Seeking”.

7 AJPH, 2001; 91:292-296. Palmgreen, Donohew. “Television campaigns and adolescent marijuana use: test
of sensation seeking targeting”.
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Alianza para un Puerto Rico sin drogas (Puerto Rico, 2000)

Inspirada en el modelo norteamericano Partnership for a Drug-Free America,
esta es una de las primeras adaptaciones latinoamericanas del programa que
cuenta con mediciones de resultados. A diferencia de su predecesora, la
informacion con respecto a la metodologia del estudio no se encuentra
disponible, por esta razon, sus resultados son expuestos en esta seccion a
modo de referencia y no como parte de uno de los capitulos centrales.

Esta campafia de comunicacibn masiva abarca television, radio, prensa
escrita, cines y via publica. La iniciativa mas reciente fue desarrollada durante
el afio 2000 y se complementd con programas de prevencion en escuelas y
comunidades de alto riesgo. El resumen de hallazgos de este programa
proporciona los siguientes resultados:

- Entre los nifios de 7 a 8 afos, el 86,9% dijo haber visto o escuchado algun
mensaje antidrogas. El 27,2% lo ha visto en la sala de clases.

- Entre los nifios de 9 a 12 afios, el 70,9% indicé que los mensajes hicieron
gue no quisieran drogas; el 81,6% declaré que los mensajes les ensefiaron
a rechazar las drogas y el 93,5% tiene la percepcion de que la marihuana
hace mucho dafo.

El 84,9% esta de acuerdo en que deben rechazar las drogas con firmeza y
el 87,3% concuerda con que siempre deben rechazar las drogas, aunque se
las ofrezca un amigo, mientras que el 84% entiende que para disfrutar al
maximo no necesita usar drogas. Estos resultados reflejan la aceptacion de
los mensajes propuestos a través de los anuncios para este segmento de la
poblacion.

El 90% dijo haber visto o escuchado algin mensaje antidrogas en la radio o
la television. EIl 84,6% piensa que los mensajes lograron que no quiera
usar drogas y el 88,3% indic6 que estos le enseflaron como rechazar las
drogas.

- Entre los jovenes de 13 a 17 afos, el 45,5% indicd que la informacion que
ha recibido sobre las drogas ha hecho que disminuya su interés por
probarlas. Al mismo tiempo que un 66.9% se mostrd interesado por recibir
mas informacidn sobre las consecuencias del consumo y trafico de drogas.

Frente a la pregunta donde ha obtenido mayor informacion sobre drogas,
41,3% responde que en la escuela, 20,1% en su casa y 11,4% en la
television. Cuando se les consulta sobre que han aprendido de los
mensajes preventivos de la campafia responden: (Tabla N° 24).
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Tabla N°24
Impacto de los mensajes entre los jovenes de 13 a 17 afios

%| Mucho Algo
Disminuyeron las probabilidades de usar drogas 56,2 20,5
Le hicieron pensar sobre el riesgo de usar drogas 61,4 18,9
Le hicieron pensar que las drogas no son buenas 60,5 14,9
Le motivaron a hablarle a otra persona sobre el riesgo de 54.3 165
usar drogas
Le ensefiaron alternativas de vida saludables 59,7 15,9
Le ensefiaron como rechazar las drogas 61,9 13,8

Fuente: Alianza para un Puerto Rico sin drogas

- Para el grupo de los padres, el principal efecto que se ha logrado es
incentivar la comunicacién con sus hijos. Asi, un 73,3% de los encuestados
declar6é haber hablado con sus hijos sobre los peligros del uso de drogas y
un 63,3% dijo haber conversado sobre los riesgos de contraer SIDA.
Lamentablemente no se cuenta con medidas previas que permitan
establecer si ha ocurrido un cambio en estas variables como consecuencia
de la campafa de medios.

Los resultados con relacién al impacto de los mensajes en este segmento
de la poblacion se detallan en la Tabla N° 25.

Tabla N°25
Impacto de los mensajes en el segmento padres

%| Mucho Algo Poco
Disminuyeron las probabilidades de que Ud. 38.6 318 114
use drogas
Le hicieron pensar sobre el riesgo de usar 62.3 16.4 6.8
drogas
Le motlvaron a hablarle a otra persona sobre 491 259 11.4
el riesgo de usar drogas
Le ofrecieron las herramientas para rechazar 355 236 18,2

las drogas y orientar a otros como hacerlo

Fuente: Alianza para un Puerto Rico sin drogas
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e Campafia “Los potaje”® (Espafia, 1997)

Se trata de una campafa de prevencion del consumo excesivo de alcohol
implementada en Espafia durante noviembre de 1997 por el Ayuntamiento de
Gijon, Asturias, que utilizo como principal herramienta anuncios en la via
publica dirigidos a jévenes de 13 a 19 afos, padres y profesores; ademas de
folletos y comics informativos.

Con esto se pretendia informar a la poblacion y sensibilizarla respecto a las
consecuencias negativas del abuso de alcohol. Ademas, se pretendia retrasar
la edad de inicio, que en esta localidad es de 14,2 afos promedio, favorecer el
consumo responsable y prevenir los riesgos asociados al consumo excesivo.

Para estimar los efectos logrados en la poblacion, se desarroll6 una evaluacion
de proceso, asi como estudios de cambio de opinién y conducta, realizados
mayoritariamente a través de encuestas en los colegios.

Los indicadores que en principio se pretendia utilizar fueron: material repartido,
entidades participantes, debate suscitado, aceptacion, uso y repercusion de los
materiales, recordacion, cambios de opinion y cambios en el consumo de
alcohol. Sin embargo, sélo se concretaron mediciones respecto a la cobertura
y la recordacion de la campania.

A partir de 1.466 encuestas a jévenes se obtuvieron los siguientes resultados:

La imagen de la campafa era positiva; los jovenes en su mayoria opinan que
es facil de entender, muy original, interesante, critica con el consumo, y con
temas realistas que generan debate, aunque un 44% de los entrevistados se
muestra escéptico con respecto a la capacidad de la campafia para ayudar a
controlar el consumo de alcohol.

Con respecto a la recordacion de la campafa, un 86,7% de los encuestados
identifica los anuncios; de ellos, el 24,5 % la recuerda por los carteles y el
84,6% por los comics. Entre estos ultimos, un 87% ha leido al menos uno de
los comics, de ellos, un 60,2% lo ha guardado, un 54,5% lo ha comentado con
otros y un 14,7% no lo encuentra divertido.

Las tasas mas altas de recordacion las obtienen los avisos que muestran las
situaciones violentas a que puede conducir el abuso del alcohol; los que
sugieren la importancia de divertirse sin usar alcohol; los que sugieren utilizar
transporte publico (en vez del automovil) después de haber consumido alcohol
y los que avisan que el consumo puede molestar a los amigos.

18 g potaje es un guiso espafiol que contiene muchos ingredientes, pero cominmente esta palabra es
utilizada para referirse a un conjunto de varias cosas inutiles, mezcladas y confusas. En el contexto del
programa espafiol, puede interpretarse como referencia a la confusién propia de los adolescentes, que son el
segmento objetivo de la campafia.
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Con relacién a los cambios en actitudes y comportamiento, el Unico resultado
concreto indica que un 30,6% de los jovenes que con anterioridad habian
probado el alcohol, vio reducido su consumo en los ultimos meses (frente al
13,1% que lo aumentd). Sin embargo, no se indica de qué magnitud fueron
los cambios. Ademas, al no contar con un grupo de control que permita
comparar esta situacion con la experimentada en ausencia de los anuncios, no
es posible afirmar que esta disminucién en el consumo sea consecuencia de
la campafa.

Alberta Alcohol and Drug Abuse Commission (AADAC) (Canada, 1981-
1987)

Durante los afios 80, la AADAC dedic6 gran parte de sus recursos al desarrollo
de campafias de comunicacion dirigidas principalmente a los adolescentes.
Se utilizo television, radio y prensa escrita, en especial revistas dirigidas
particularmente a este grupo de la poblacion.

Los estudios de evaluacion de estas campafias se han enfocado a distintos
puntos, siendo uno de los mas relevantes el cambio en el comportamiento de
los jovenes como consecuencia directa de esta iniciativa.

Uno de estos estudios analiz6 el impacto de la campafa de la AADAC durante
un periodo de cuatro afios. La informacidn recolectada a través de entrevistas
con jévenes de la provincia de Alberta y sus padres, indicd que la campafia de
medios habia sido muy exitosa en el aumento de la conciencia de la poblacion
con respecto al consumo de drogas. De hecho, 100% de los jovenes y 87% de
los padres recordaron al menos uno de los mensajes que se pretendia
transmitir con los comerciales. Ademas la mayoria de las personas al tanto de
la existencia de la campafa, indicaron que la consideraban bastante util, ya
sea porque le ayudaba a los jovenes a resistir de mejor manera la presion del
medio para que consumieran drogas o alcohol, o porque le ayudaba a los
padres a acercarse a sus hijos para conversar de este delicado tema.

El porcentaje de jévenes bebedores disminuy6é de 55% a 47% entre 1981 y
1985, situacidon que no se experimentd en la localidad de control, donde el
porcentaje se mantuvo constante en 49%. También se logré disminuir la
frecuencia y la cantidad de consumo, en contraste con el aumento presentado
por la provincia de control (Manitoba). Estos resultados han sido corroborados
por estudios de comparacion posteriores.

Para determinar la existencia de un efecto de la campafia en la tendencia de
consumo de largo plazo, en 1988 se realizaron nuevas mediciones. Al igual
que los resultados anteriores, los jovenes y padres entrevistados mostraron
altos niveles de conocimiento de la campafa y la consideraron atil. Sin
embargo, contrario a lo ocurrido anteriormente, las tendencias positivas en los
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indices de edad de inicio, cantidad consumida y porcentaje de jovenes
consumidores de tabaco, mostraron un cierto retroceso. Aunque la cantidad de
jovenes consumidores de alcohol de Alberta continu6 disminuyendo, llegando a
un 43% a fines de 1987; lo mismo habia ocurrido en la localidad de control, con
una disminucién aun mayor. En el caso de la edad de inicio y la cantidad de
alcohol consumida, los resultados mostraron tendencias similares.

Se concluye que a pesar de que se mantuvieron altos niveles de recordacion
del programa, no se mantuvo la recordacion de las principales ideas que se
pretendia transmitir. Se piensa que la eliminacion de los anuncios de radio y
TV en 1986 es en gran parte responsable de esta situaciéon. Ademas se
sugiere la introduccion de otros medios que lleguen de mejor forma a los
jovenes, por ejemplo Internet.

“Project STAR” (Students Taught Awareness and Resistance) (USA, 1984--)

Este programa ha sido desarrollado en Kansas por la Fundacion Ewing Marion
Kauffman durante mas de 15 afios. Consiste en un plan de prevencién cuya
estrategia de intervencion consiste en el desarrollo de habilidades
interpersonales. Al utilizar distintos medios de accién para comunicarse con los
jovenes, éste es un programa que va mucho mas alla de la campafia de
medios que lo acompafa. Por este motivo escapa al tema central de este
informe, y a pesar de tratarse de un plan de alto conocimiento publico y con
excelentes resultados no fue incluido anteriormente, ya que la campafia de
medios no constituye un componente central de este proyecto.

Sus principales objetivos son: (1) Desarrollar un ambiente de apoyo para la
juventud que los aliente a mantenerse libre de drogas, (2) Retrasar el uso de
alcohol, tabaco y drogas entre los jévenes que piensan que algin dia podrian
probarlos, y (3) Reducir el uso de alcohol, tabaco y drogas entre los jovenes
gue ya los estan consumiendo.

Para cumplir estas metas, la fundacion utilizé tres niveles de intervencion. El
primero consiste en el entrenamiento directo de los jovenes para ayudarlos a
desarrollar la habilidad de resistirse al consumo de drogas. EIl segundo nivel
es el de entrenamiento indirecto de la juventud, donde se capacita a padres y
profesores, que son los que en ultimo término establecen el vinculo con los
participantes del programa. El tercer nivel consiste en una etapa de
reforzamiento de las habilidades adquiridas tanto en jévenes, como en padres
y profesores, principalmente a través de actividades comunitarias.

Adicionalmente se definié un cuarto nivel del programa que consiste en una
campafia de medios de comunicacién. Con ella se pretendia saturar los
medios locales con mensajes preventivos. Asi, durante 1986, numerosas
estaciones de radio y television, como también la prensa escrita, incluyeron los
anuncios de la Fundacion Kauffman, que buscaban no sdélo incrementar el
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conocimiento general de la camparfia para conseguir el apoyo de la poblacion,
sino también reforzar la difusion del mensaje que los jovenes estaban
recibiendo en sus escuelas.

Para evaluar los resultados obtenidos por el programa como un todo, se ha
venido realizando un seguimiento longitudinal con grupo de control desde
1984, cuyo mas reciente seguimiento data de 1997; con lo que ésta constituye
una de las evaluaciones de mas largo alcance en la historia de la prevencion.

Las cifras obtenidas indican que este proyecto contribuyé a lograr una
significativa reduccion en el uso de drogas y un retraso en la edad de inicio del
consumo entre los jovenes que participaron éste. Sin embargo, como el
programa cuenta con diversos componentes que interactan continuamente,
es imposible determinar a qué elemento en particular pueden atribuirse estos
buenos resultados. Tampoco es posible precisar el papel que desempefio la
campafa de medios, ni establecer si se hubiesen obtenido tan buenos
resultados de no ser por la alta difusion de los anuncios a través de los medios
de comunicacion.
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5. ELEMENTOS DE LAS CAMPANAS DE PREVENCION MAS EFECTIVAS

La prevencion del consumo de drogas a través de los medios de comunicacion,
asi como otras campafias de salud masivas, forman parte de las estrategias de la
mayoria de los gobiernos. Grandes cantidades de recursos son invertidas en
estos programas, por lo que es importante contar con estudios que respalden las
decisiones que se toman.

Aunque hasta la fecha no se ha podido acumular suficiente evidencia que respalde
la efectividad de campafas de este tipo, algunos autores han abordado el tema
del perfeccionamiento en el disefio de estos programas, como una forma de
realizar mejoras en las camparfias existentes o de contribuir con el potenciamiento
de los resultados de iniciativas que se encuentran en etapa de planeacion.

Asi, una vez que la decision de desarrollar una campafia masiva de prevencion ya
esta tomada -independientemente de lo que indique la evidencia empirica con
respecto a su efectividad- puede ser de utilidad contar con algunos lineamientos a
seguir obtenidos a partir de las experiencias pasadas, a modo de obtener el mejor
resultado posible.

Sin embargo, la infinidad de posibles circunstancias bajo las cuales se desarrollan
este tipo de iniciativas, dificulta la tarea de hacer generalizaciones con respecto a
los elementos que caracterizan a los programas que funcionan de mejor manera.
A pesar de esto, los autores Thomas Backer, Everett Rogers y Pradeep Sopory en
su libro “Designing Health Communication Campaigns: What works?” de 1992,
fueron capaces de reducir a un listado de 27 las caracteristicas de los programas
de prevencién mas efectivos.

Las generalizaciones que ellos proponen, se derivan de un analisis tanto analitico
como empirico, que incluyd una extensa revision bibliografica y 29 entrevistas con
disefiadores y encargados de campafias de prevencion en los medios de
comunicacion.

La seleccion de las caracteristicas a incluir fue hecha sobre la base de su
frecuencia de aparicién en el universo de programas estudiados, y se presentan
como algunas de las caracteristicas de las campafias que han obtenidos buenos
resultados en el pasado. Nada indica que alguno de estos elementos sea esencial
para el desarrollo de un buen programa. De hecho, ninguno de los programas
analizados para este estudio incluy6 todos estos elementos en forma simultanea.
A continuacion se expone un listado que resume los principales puntos propuestos
por los autores.
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5.1 Generalizaciones con respecto a las campaifas de

comunicacién masivas

Las campafias mas efectivas usan multiples medios en forma simultdnea
(television, radio, prensa, via publica, etc.), ya que los anuncios en los medios
de comunicaciébn por si solos generalmente no logran cambios en el
comportamiento.

Las campafas mas efectivas estan coordinadas con servicios de participacion
directa de la audiencia de manera que un seguimiento inmediato pueda ocurrir
al detectarse un cambio en el comportamiento. Por eso, combinan la
utilizacion de medios masivos, con actividades individuales y con pequefios
grupos comunitarios.

Las campafas mas efectivas segmentan cuidadosamente la audiencia que se
pretende alcanzar a través de los anuncios, teniendo en cuenta que la
segmentacion segun variables demograficas usualmente es poco efectiva en
comparacién con la segmentacion por variables psicograficas basadas en
actitudes, valores y creencias.

Las campafias méas efectivas ademas de comunicarse con la audiencia
primaria, dirigen mensajes a personas relacionadas con ellos, en especial
individuos con influencia personal directa, tales como padres y amigos.

Las campafas mas efectivas involucran en su disefio y operacion, figuras de
poder claves en los medios de comunicacion y en el gobierno.

Las celebridades pueden atraer atencion a una campafia, pero esto no
siempre es beneficioso. Las campafias mas efectivas escogen
cuidadosamente a sus modelos de comportamiento positivo, ya que estos
personajes pueden convertirse en modelos negativos a través de su
comportamiento en la vida privada.

La atencion publica puede ser alcanzada al incluir el mensaje de la campafa
en un programa de entretenimiento, por lo que las campafias mas efectivas
utilizan mensajes educativos en contextos de diversion.

Las campafas mas efectivas también utilizan las noticias como una forma de
aumentar su presencia en los medios, y con ello la visibilidad de su mensaje.

Las campaiias mas efectivas hacen referencia a las actuales creencias de la
poblacién que impiden la adopcién del comportamiento deseado.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Las campafias mas efectivas comunican incentivos o beneficios de adoptar el
comportamiento deseado que se basan en los motivos, necesidades y valores
actuales de la audiencia objetivo.

Las campafias de prevencion son mas efectivas si destacan el
comportamiento positivo en vez de las consecuencias negativas del
comportamiento actual. Asustar a la audiencia rara vez es una estrategia
exitosa.

Si se utilizan mensajes que apelen al temor, deben ser incluidos
paralelamente mecanismos que reduzcan la ansiedad que pueden producir.

Las campafias mas efectivas centran la atencion de la audiencia objetivo en
las consecuencias inmediatas y de alta probabilidad de ocurrencia que trae el
comportamiento saludable, en vez de evitar las consecuencias negativas en
un futuro distante.

Las campafias mas efectivas utilizan pruebas previas para asegurar que el
mensaje que se pretende transmitir tiene los efectos esperados en la
audiencia objetivo. Ademas, utilizan técnicas de evaluacion formativas
durante la aplicacion del programa, que permiten realizar mejoras durante las
etapas de planeacion y operacion.

Las campafias mas efectivas consideran en sus mensajes los conflictos
sociales y estructurales de fondo en los problemas de salud que intentan
influir.

El momento en que una camparia es puesta en marcha ayuda a determinar la
efectividad del programa, ya que lo que ocurre en el pais mientras se
desarrolla la campafia incide en los resultados.

El rol del gobierno en este tipo de campafas consiste principalmente en
proveer fondos para financiar las actividades de la campafa y proporcionar un
liderazgo apropiado, sobre todo frente a asuntos que provocan controversia.

La utilizacion de estrategias de marketing comercial y de marketing social
presentan potencial para aumentar la efectividad de las campanas.

La repeticibn un mensaje Unico suele ser parte de las campafias mas
efectivas.

Las campafias mas efectivas ponen metas modestas en términos de cambios
del comportamiento.
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Cuando se trata de programas de prevencion dirigidos en forma exclusiva a
jovenes que pertenecen a un segmento de alto riesgo de consumo de drogas,
surgen algunas generalizaciones adicionales a partir de la investigacion de
Backer, Rogers y Sopory. Estas incluyen:

1.

Las campafias para la prevencion del abuso de drogas mas efectivas
comienzan con nifios entre 11 y 12 afios. Asi, campafias de recordacion
pueden ser implementadas cuando estos nifios alcanzan la adolescencia.
Adicionalmente, las campafias concentradas en las drogas de escape, como
alcohol, tabaco y marihuana, son mas proclives a tener efectos de largo plazo.

Las campafias para la prevenciéon del abuso de drogas mas efectivas, incluyen
esfuerzos que apuntan a aumentar la conciencia del contexto social mas
amplio en que ocurre el consumo de drogas.

Las campafas mas efectivas para la prevencion del abuso de drogas entre
jovenes de alto riesgo incluyen mensajes educativos dirigidos a los padres.

Las campafas mas efectivas para la prevencion del abuso de drogas entre
jovenes de alto riesgo, usan mensajes que destacan temas importantes en el
desarrollo de la identidad del adolescente, incluyendo la libertad, autonomia y
aceptacion de los pares; pues es en estas situaciones donde surge la presiéon
para el consumo. Por eso es importante ensefiar a decir no.

Las campafas mas efectivas para la prevenciéon del abuso de drogas entre
jovenes de alto riesgo, usan como modelos a jévenes que son percibidos
como iguales por la audiencia objetivo.

Las campafas mas efectivas para la prevencion del abuso de drogas entre
jovenes de alto riesgo, incluyen anuncios sobre “imagen” o “estilo de vida”
para promover un estilo de vida activo y saludable que se contrapone por
naturaleza al consumo de sustancias ilegales.

Las campafas mas efectivas para la prevencion del abuso de drogas entre
jovenes de alto riesgo, utilizan la radio como canal de comunicacién, ya que es
un medio que juega un rol importante en la vida diaria de los jovenes.
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6. CONCLUSIONES

La revision de camparfas masivas de prevencion del consumo de drogas realizada
para obtener la informacion sobre la efectividad de estos programas, permite
afirmar, en primer lugar, que la utilizacibn de este tipo de iniciativas es algo
generalizado.

En segundo lugar, los cambios que se logra generar en las actitudes y
comportamientos de las personas a través de estas intervenciones son variados.
Sin embargo, la realizacibn de evaluaciones de resultados no constituye una
practica habitual entre las entidades que organizan estas campafas.

De hecho, a partir de todos los programas revisados, se obtuvieron sélo 5 estudios
de medicion de efectos en la poblacién. Por este motivo, la evidencia con
respecto a la efectividad de los programas de prevencion masivos es escasa.

Una dificultad adicional se relaciona con el hecho de que gran parte de las
mediciones de resultados que existen no incluye variables duras en su analisis
(tales como edad de inicio en el consumo, cantidad consumida, frecuencia de
consumo, etc.) lo que dificulta la medicion objetiva.

Las evaluaciones disponibles en general incluyen elementos de proceso (nivel de
ejecucion del programa, cobertura, etc.), ademas de algunas referencias al
desempernio, principalmente a través de la opinion de las personas involucradas.
Medidas de impacto, correspondientes a los cambios en el comportamiento de los
individuos, son menos frecuentes y la evidencia que presentan no es concluyente.

La dificultad para aislar los efectos que genera cada programa constituye un
obstaculo adicional. Los individuos estan expuestos constantemente a numerosos
estimulos de los medios, asi como a distintos mensajes preventivos provenientes
de diversas fuentes. Por eso, afirmar que un cambio en una tendencia de
consumo de drogas es el resultado directo de una campafia comunicacional es
practicamente imposible. Lo que si se puede comparar es la situacién con
programas de prevencion pero sin campafa de medios, versus la situacion con
una campafa comunicacional que interactla con otros programas de prevencion.

A excepcion de la campafa National Youth Anti-Drug Media Campaign, que
cuenta con un estudio de seguimiento longitudinal de rigurosidad estadistica que
permite realizar esta distincion, todos los programas mostraron solo evaluaciones
de proceso y de percepciones de la audiencia objetivo.

Los resultados obtenidos por las distintas campafias analizadas se agrupan a
continuacion de acuerdo a este criterio. Primero se hace referencia a las
mediciones de exposicion y recordacion, para luego abordar los indices de
actitudes y creencias y, finalmente, conocer a los efectos en el comportamiento.
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e Exposicion a los anuncios y recordacion de mensajes: Se puede afirmar
gue todas las campafas analizadas en este informe cuentan con mediciones
en este nivel. La evidencia en relacion con los resultados obtenidos en este
sentido es bastante positiva, ya que los anuncios en general muestran niveles
significativos de recordacion entre la poblacion. Lo mismo ocurre con la
recordacion del mensaje que se pretendia transmitir.

e Efectividad percibida y actitudes frente al consumo de drogas: En primer
lugar se puede afirmar que en términos generales el publico piensa que este
tipo de campafas masivas es de utilidad, porque contribuye a disminuir el
consumo de drogas entre los jovenes. Sin embargo, se debe tener en
consideracion que esto constituye solo una opinién, ya que las evaluaciones
gue sustentan esta afirmacion por lo general no cuentan con mediciones de
seguimiento y control que permitan dar validez a estos resultados.

Las mediciones con relacion a los cambios en actitudes generados con las
campafas son menos abundantes y los resultados no son concluyentes. De
las iniciativas estudiadas, la Unica que presenta mediciones serias en este
sentido es la campafia NYADMC. Durante las dos primeras fases de este
programa, se midieron los cambios de actitud de los jévenes con respecto a
las drogas, a través de preguntas del tipo: “Los anuncios te hacen estar mas
consciente de los riesgos de usar drogas” (este indicador no experimenté
variaciones estadisticamente significativas entre base y seguimiento durante la
primera fase, pero si mostré6 buenos resultados en la segunda etapa), y “Los
anuncios hacen menos probable que consuma drogas / me hacen
mantenerme alejado de las drogas” (esta pregunta, tampoco exhibio
variaciones significativas en la etapa uno pero si en la etapa dos). Las
mediciones realizadas en materia de cambios de actitudes durante la tercera
etapa de la campafia, se basaron en la construccién de un “indice de actitudes
y creencias con relacién al consumo de marihuana“, que en teoria se veria
afectado por la exposicion a la campafia (en la practica no se logré establecer
una relacion estadisticamente significativa entre este indicador y las medidas
de exposicion).

En el caso del segmento padres, las actitudes que se pretendia afectar se
relacionan con la conversaciéon sobre drogas dentro de la familia —que mostré
una correlacion positiva con la exposicién a los mensajes, pero cuyo aumento
durante el periodo de medicion no fue significativo- y con la supervision de las
actividades de los hijos -que a pesar de presentar una cierta tendencia
positiva, no se correlacion6 con la exposicion general a los mensajes
preventivos.

e Cambios en el comportamiento: Constituyen la variable dura que en ultimo
término se pretende afectar con cualquier esfuerzo preventivo. Sin embargo,
la dificultad para aislar los efectos de una campafa sobre el comportamiento
de las personas aumenta el costo y la complejidad de una evaluacion. Al igual
gue en el caso anterior, de las campafias estudiadas, la Unica que cuenta con
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una evaluacion seria del impacto de sus actividades en el comportamiento de
la poblacion es la campafia NYADMC.

En las mediciones orientadas al segmento jovenes se evalla el efecto que
tienen los anuncios en 3 variables de resultados (actitudes y creencias sobre
el uso de marihuana, percepciones de normas sociales sobre el consumo y
capacidad personal para evitar el consumo) que intentan predecir lo que
ocurrira con una cuarta variable (intenciones de consumo de marihuana). A
pesar de que las tres primeras variables demostraron predecir las intenciones
de consumo, no se logré establecer una relacion estadisticamente significativa
entre la exposicion a los anuncios y los cambios experimentados por estos
indicadores.

En el caso del segmento padres, los cambios observados en las variables de
comportamiento indican que se obtuvo resultados parciales. Las tres
conductas que se pretendié modificar eran: conversacion con los hijos sobre
drogas, supervision de las actividades de los hijos y participacion en
actividades recreativas con los hijos. El indice de conversacion experimento
un incremento no significativo, que se asocio con el aumento en la exposicion
a los mensajes; resultado que se ve corroborado por mediciones similares
realizadas en Canada y Puerto Rico. Por otro lado, la variable supervision de
las actividades de los hijos, mostré un aumento significativo que no se asocio
con la exposicion. Por ultimo, la participacion en actividades recreativas con
los hijos mostré una disminucidon que se asocié con la mayor exposicion
(resultado anomalo). Adicionalmente, se debe considerar la influencia que
tiene el comportamiento de los padres sobre las intenciones de consumo de
marihuana por parte de sus hijos, que es lo que en ultimo término se quiere
modificar. Los resultados del programa NYADMC en esta materia, sefialan
gue habria evidencia con respecto a la existencia de esta relacion solo en el
caso del indice de supervision (que no se correlaciona con la exposicion a la
camparfa), no asi para el indice de conversacion (que si muestra correlacion
positiva).

En sintesis, la evidencia empirica en general indica que las campafias masivas de
prevencion bien disefiadas pueden afectar el conocimiento de la poblacion sobre
los riesgos del consumo de drogas y pueden aumentar la conciencia de los
problemas asociados a estas practicas, al mismo tiempo que logran modificar
algunas actitudes con respecto a este tema. Sin embargo, hasta el momento no
se ha acumulado suficiente evidencia que permita afirmar que iniciativas de esta
naturaleza, por si solas, logran provocar cambios de largo plazo en el
comportamiento de los individuos.

Por estas razones, hay quienes han sugerido que en vez de concentrarse en
lograr un cambio en el comportamiento de los individuos expuestos a la campafa,
tales programas se deberian centrar en obtener el apoyo de la comunidad para
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otros programas de prevencion en areas tales como restringir la publicidad de
bebidas alcohdlicas en ciertos horarios y lugares, estimular la discusion de
politicas de prevencién y tratamiento a nivel nacional, e incluso apoyar el aumento
de los impuestos para financiar iniciativas de esta naturaleza. Es decir, las
campafias de medios de comunicacién pueden ser consideradas como un
elemento mas dentro de una estrategia nacional de drogas que interviene en
diversos ambitos. Aqui, el rol de los medios de comunicacion es difundir la labor
de otros programas y de esta manera ayudar a mejorar sus indicadores de
efectividad.

Por otro lado, a pesar de que los resultados exhibidos por las campafas
preventivas hasta el momento no son categoricos, en ningun caso se ha planteado
la existencia de consecuencias negativas de la implementacion de este tipo de
iniciativas. De hecho, la mayoria de los paises las desarrollan y constituyen una
forma de transmisién de la politica antidrogas de los Gobiernos, a través de la cual
las instituciones gubernamentales que las desarrollan, dan a conocer su intencion
de combatir el consumo de drogas en todos los frentes. En este sentido, existe un
lugar para las campafas de medios mas alla de los resultados que con ellas se
obtengan (aunque este argumento no considera el costo que ellas representan
para el pais).

Con todo, una vez que la decision de desarrollar una campafia masiva de
prevencion -ya sea con el propdsito de modificar el comportamiento de la
audiencia objetivo en relacion al consumo de drogas, o de potenciar el desarrollo
de otras actividades orientadas a la prevencion- esta tomada, es de utilidad
contar con informacién referente a los elementos caracteristicos de las campafias
que han obtenido mejores resultados en el pasado. Si bien la adopcion de estos
principios no garantiza el éxito, constituye una guia de pasos a seguir para
potenciar los resultados a obtener.

Algunos de estos elementos adicionales a tener en consideracion se relacionan
con alcanzar a las personas de la mejor manera posible. La segmentacion de la
audiencia objetivo, asi como con el disefio de mensajes especificos a cada grupo
de la poblacién desempefian un papel importante en esta materia. Otro aspecto
relevante del disefio de las camparfas, se refiere al contenido de los mensajes.
Los anuncios que obtienen mejores resultados no recurren a exageraciones de los
efectos negativos del consumo de drogas como una forma de disuadir a los
potenciales consumidores, sino que se sustentan en afirmaciones de veracidad
cientifica que contribuyen a aumentar la credibilidad del mensaje.

Aunque es dificil establecer una conclusion definitiva con relacion a la efectividad
de las campafas masivas de prevencion del consumo de drogas, la revision de
evidencias tanto de los resultados positivos como negativos de campafas
desarrolladas con anterioridad, hace posible exponer algunos lineamientos que
pueden servir como guia para la implementacion de futuras camparfas preventivas
y de esta manera obtener el mejor resultado posible a partir de los recursos con
que se cuenta.
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