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Resumen

Internet se ha convertido en un escaparate mas a través del que los diferentes organismos e instituciones,
tanto publicas como privadas, asi como ciudadanos en general, difunden sus mensajes. Entre ellos se en-
cuentran las campailas contra la drogadiccion que, a pesar de continuar apostando de forma mayoritaria
por su divulgacion a través de los medios convencionales, han encontrado en la Red un nuevo canal de
transmision, especialmente de las producciones amateur. En este trabajo’ se ofrece un analisis de los vi-
deos relacionados con las drogas mas vistos a través del canal-web de videos con mayor numero de vi-
sitas en Espafia, YouTube.
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Analysis and projection of audiovisual contents about
youth and drugs in YouTube

Abstract

The Internet has become the showroom for different agencies and institutions, both public and private,
as well as for citizens in general, where to spread their message. Among them we can find campaigns
against drug addiction and despite their largely betting through conventional mainstream media, have re-
cently found in the net a new transmission channel, especially for amateur productions. In this paper it
is offered an analysis of those videos related to drugs most viewed in the most visited video site in In-
ternet, YouTube.
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1. Introduccién
El consumo de drogas es un problema social de primer orden que tiene graves conse-
cuencias no s6lo a nivel individual sino también colectivo.

En décadas pasadas, afios 80 y 90 del siglo XX, el consumo de drogas se asociaba
principalmente a la heroina y a un tipo de consumidor compulsivo, marginal, con-
flictivo y relacionado, casi siempre, con la delincuencia (EDE, 2010:1). En los pri-
meros afos de 2000, sin embargo, esta sustancia paso6 a ser algo residual, frente a otras
drogas como el alcohol, el cannabis, la cocaina y las drogas de sintesis, que alcanza-
ron una enorme popularidad -no sé6lo entre los mas jovenes-, y se acompanan de un
menor deterioro fisico. Sin embargo, en la actualidad, la heroina parece volver a pre-
sentar un cierto repunte en su consumo, en especial como sustitutivo de los analgési-
cos, a la par que se observa un aumento en el consumo de alcohol entre los menores
y de medicamentos sin receta como consecuencia de la crisis econémica (PNSD,
2013-2016: 46).

La edad a la que se inicia el consumo de drogas suele ser la adolescencia o la pri-
mera juventud, de ahi que suponga una enorme preocupacion para familias e institu-
ciones, que vuelcan sus esfuerzos principalmente en la prevencion de la drogadiccion.
Son muchas las campafas institucionales, publicas y privadas, que se han lanzado
desde los 90 en Espafia con el objetivo de contribuir a la prevencion del consumo de
drogas entre los sectores mas jovenes de la sociedad. La mayoria de ellas han hecho
hincapié en la extension de la informacion sobre sus efectos y consecuencias entre la
poblacion considerada mas vulnerable, participando en la educacion temprana desde
colegios e institutos de secundaria, de modo que se contribuyera a retrasar la edad de
inicio en el consumo.

El éxito potencial de estas campafias y la asuncion del problema como una res-
ponsabilidad social que excede del entorno proximo del drogadicto, unido a la dismi-
nucidon del consumo general con respecto a décadas pasadas, ha conducido a la
situacion actual en la que el consumo de drogas se percibe como un peligro social de
“bajo riesgo”. Segln el tltimo estudio del Centro de Investigaciones Sociologicas, la
sociedad espafiola considera que las drogas no representan un problema de primer
orden, situando su importancia al mismo nivel que, por ejemplo, las infraestructuras,
la Ley del aborto o las hipotecas, muy por debajo de otros temas como el paro, la po-
litica/los politicos o la corrupcion (CIS, 2014: 8).

La realidad apunta a que han cambiado los patrones de consumo de drogas, al
tiempo que en la percepcion de los riesgos que entraia, especialmente entre el pu-
blico juvenil, “se ha producido un proceso de normalizacion e integracion. En las ca-
lles no se ve a las personas adictas a sustancias, mientras que hace algunos afos tenian
un fuerte impacto visual, con ejemplos de gran deterioro fisico y marginacidn social.
Muchos consumidores se han hecho invisibles a la sociedad” (Robles, 2009: 125).
También la tipologia de los consumidores se ha visto ampliada hacia individuos de cla-
ses mas elevadas y con mayores niveles culturales, fundamentalmente, en torno a las
llamadas drogas legales tales como el alcohol.

A esta realidad hay que anadirle la constatacion de un cambio cultural generalizado
en el que la creciente presencia de los medios de comunicacion y las nuevas tecnolo-
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gias ocupan un papel de primer orden en la transformacion de las relaciones interper-
sonales y la comunicacion, en general, de las nuevas generaciones: “Los ordenadores,
los videojuegos, Internet, las cadmaras digitales o los teléfonos moéviles son basicos en
sus vidas, en tanto que herramientas esenciales para comunicarse, compartir, consu-
mir, participar o crear.” (Tabernero et al., 2010: 77). La cantidad de adolescentes, por
ejemplo, que crea y mantiene activamente espacios de comunicacion, auto-presenta-
cion y contribucion en la Red crece de manera constante (Tubella et al., 2008: 121).

Este tipo de actividades repercute de manera significativa en su dinamica de ob-
tencion y desarrollo de competencias a nivel social, cultural y educativo, es decir, en
la manera que tienen de comunicarse, consumir, trabajar, estudiar, colaborar y resolver
problemas. Internet es para ellos mas un espacio de ocio que de informacion al estilo
tradicional de la adquisicion del conocimiento. Sobre este conocimiento, ademas, hay
que recordar que, ya sea a nivel social, cultural, profesional o técnico, se comparte de
manera informal -los que mas experiencia tienen comparten con los recién iniciados-,
y este proceso merece el reconocimiento de todos los implicados (Jenkins et al., 2008),
asi como el de toda la comunidad que se construye al tiempo en las redes sociales.

En consecuencia, los jovenes de hoy adquieren y comparten conocimiento y ex-
periencias a través de Internet, especialmente mediante las redes sociales -Facebook
y Twitter-, la aplicacion para méviles Whatsapp y el canal de videos YouTube. Los me-
dios de comunicacion convencionales son los menos elegidos por las nuevas genera-
ciones para informarse por lo que podriamos intuir que para medir el éxito de una
campafia de prevencion de la drogadiccion, resultaria til observar también qué con-
tenidos relacionados comparten mediante estos nuevos canales y como participan en
su difusion y distribucion.

1.1. Panorama actual y estrategias de intervencion

Espaiia se situa a la cabeza de la Unidon Europea en consumo de cocaina y cannabis,
especialmente entre los jovenes, aunque el uso de esas sustancias tiende a bajar en los
ultimos afios después de haber tocado techo en el afio 2008, segun indica el Informe
Anual del Observatorio Europeo de las Drogas de 2013.

Para abordar el problema del consumo de drogas se utilizan diversas estrategias de
prevencion: la prevencion ambiental y universal, que se dirige a poblaciones com-
pletas; la prevencion selectiva, que atiende a grupos vulnerables; y la prevencion es-
pecifica, que se centra en personas de riesgo.

En Espafia, la edad de inicio de los jovenes en el consumo de drogas se situa en
torno a los 14 afios. En el caso del alcohol esto significa un ligero descenso con res-
pecto a afios anteriores donde hay una diferencia de 0,8 entre los adolescentes de 15
a 18 afios desde 1996 hasta 2008, por ejemplo (EDE, 2010: 135). De hecho, la pro-
porcion de jovenes y adolescentes bebedores excesivos y de riesgo en los fines de se-
mana se ha incrementado desde 2008 hasta alcanzar la cifra de un 25%.

La edad media de inicio al cannabis, la droga ilegal por excelencia en el consumo
juvenil, se mantiene estable en torno a los 17 afios, y en el caso de la cocaina es a los
19 afios. El consumo mas temprano esta relacionado, ademas de con el alcohol, con
las anfetaminas, a partir de los 16 afos.
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Las campanas de prevencion en drogadiccion tienden a establecer como publico
objetivo a los jovenes de 18 a 25 afios. Ahora, ademas, deben centrar su mirada no sélo
en el joven, sino en su familia y su entorno, dentro del cual es relevante el centro es-
colar o ambito educativo y la nueva forma de relacionarse con los demas, especial-
mente mediante las nuevas herramientas 2.0. La idea contenida es superar la fase de
informacién para promover una fase mas profunda de concienciacion.

1.2. Campaiias de prevencién y medios de comunicacion

Los programas preventivos buscan, por lo general, ir mas alla de la entrega de infor-
macion para profundizar en la sensibilizacion del ptiblico con respecto al tema drogas.
En su clasificacion se tienen en cuenta cinco criterios: estrategia de intervencion, con-
texto de aplicacion, poblacion a la que se dirigen, riesgo de la poblacion objetivo y ca-
lidad del programa (EDE, 2010: 7).

Los medios de comunicacion que tradicionalmente han servido a los distintos or-
ganismo e instituciones, publicas y privadas, para realizar estas campanas han sido la
prensa escrita, la radio, la television y la publicidad exterior. S6lo en el periodo com-
prendido entre 1988 y 2008 se llevaron a cabo un total de 47 campaifias de caracter pre-
ventivo en materia de drogas, la mayoria de ellas realizadas por la Fundacion de Ayuda
contra la Drogadiccion (FAD), seguidas de las impulsadas por el Plan Nacional sobre
Drogas. De todas ellas, si atendemos al soporte en el que se transmitieron, la gran ma-
yoria -43- lo hicieron a través de los medios tradicionales, prensa, radio y television,
mientras que una de ellas estuvo presente exclusivamente en carteles y otra solo se di-
fundio por television. Las otras tres campafias restantes lo hicieron tanto en radio como
en television. Sin embargo, ninguna de estas iniciativas incluyd como soporte Inter-
net (Pereira y Espada, 2009: 281-286).

En todo caso, que las campanas de diferentes organismos nacionales e internacio-
nales no hayan sido disefiadas para ser difundidas a través de Internet no quiere decir
que sus contenidos no hayan encontrado en la Red un nuevo canal de difusion de sus
mensajes, especialmente entre el publico juvenil. Ademas, Internet ha abierto la puerta
a la transmision de creaciones audiovisuales individuales y/o amateur, entre las que
destacan aquellas realizadas por los centros educativos dentro de sus programas cu-
rriculares de prevencion en materia de drogodependencias. Si efectuamos un somero
rastreo por la Red, resulta evidente como en los tltimos afios han ido proliferando los
videos realizados por escolares, especialmente de Ensefianza Secundaria y Bachille-
rato, creaciones que se publican y conviven en Internet junto a las realizadas por or-
ganismos de mayor envergadura.

En este punto, conviene resaltar que mientras los medios de comunicacion tradi-
cionales (prensa, radio y television) continian siendo las “principales vias” a través
de las que la ciudadania dice obtener informacion sobre drogas, los recursos ofreci-

2 Las campafas publicitarias estan en relacion directa con las estrategias de influencia en seg-
mentos diversos de poblacion: nifios y adolescentes y padres o educadores, son los mas ha-
bituales. Sobre su valoracion final o eficacia hay, sin embargo, muy pocos estudios
publicados.
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dos a través de Internet van consolidandose. Concretamente, el Observatorio Espaiiol
de la Droga y las Toxicomanias (OEDT) sefiala que mientras un 30% de la poblacion
espafiola recibid en 2011 informacion sobre nuevas drogas a través de los medios de
comunicacion -frente al 39,4% al que le gustaria que asi fuera-, el 9,8% dijo haberse
informado a través de Internet (paginas web, foros y redes sociales), frente al 28,4%
al que le gustaria que fuera de este modo (Informe Nacional de Espaiia, 2012:80).

El canal-web mas importante en la actualidad a través del que los jovenes visuali-
zan y comparten este tipo de productos audiovisuales es YouTube. A finales de 2013,
YouTube era el sitio web de videos con mas visitas, con un total de 19.032 de octu-
bre a noviembre, frente a las 4.767 registradas por el Diario Marca, segundo sitio mas
visitado por los internautas. Esta cifra representa un aumento de mas de 2.000 visitas
con respecto al mismo periodo del ano anterior, donde se registraron 16.956 entradas
(AIMC, 2013), pero sobre todo indica el alto potencial de este canal para la difusion
de las campafias de prevencion en drogadiccion.

2. El estudio: las campaiias de prevencion de consumo de drogas para jévenes en

YouTube
2.1. Objetivos y planteamiento del analisis
Nuestro objetivo se centra en profundizar en el conocimiento de como percibe el pu-
blico joven la informacion presente en estas campanas a través de los nuevos canales
de comunicacion, en este caso de YouTube, mediante el analisis de la naturaleza y ca-
racteristicas de las creaciones audiovisuales mas visionadas en la Red. Esta informa-
cion seria de un notable interés de cara a conocer mejor cual es el éxito que tienen este
tipo de acciones entre el segmento poblacional més expuesto al consumo de drogas.

Para ello, procederemos al analisis de los elementos que componen los videos mas
vistos recientemente en el canal YouTube, presentes en la segunda semana del mes de
febrero de 2014 (del 10 al 16) y localizados bajo la etiqueta de investigacion “jove-
nes y drogas”, que presenta el mejor funcionamiento para la busqueda de contenidos
relacionados con el tema planteado. La eleccion de la “etiqueta” se produce una vez
descartadas otras proximas que eran menos dindmicas para los navegadores sociales
y que terminaban por conducirnos a los mismos o similares contenidos audiovisuales.
La seleccion del periodo responde a la necesidad de que la informacion recogida para
esta aportacion sea de actualidad para lo que se han tratado de localizar los ultimos vi-
deos compartidos a través de YouTube; los afios seleccionados han sido de 2008 a
2014. El ambito determinado fue desde un principio nacional, Espafa, aunque las lis-
tas de YouTube no establecen este criterio como diferenciador o clasificador de los
contenidos publicados en relacion al tema de la drogadiccion y las campafias de pre-
vencioén hacia los jovenes. Al contrario, como veremos mas adelante, los videos mas
visitados en Internet tienen procedencias nacionales muy dispares y, entre los 20 pri-
meros por ejemplo, aparecen recogidos cuatro videos del Gobierno Chileno, uno de
Argentina, dos de ONG latinoamericanas, tres de instituciones mejicanas y cuatro es-
pafiolas, entre otras, a pesar de buscar insistentemente con la etiqueta “Espafia”.

La cantidad de videos publicados que se establecieron para el estudio fue inicial-
mente de 20, nuimero de contenidos a mostrar por pagina de forma general, si no se
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utiliza otro criterio personalizado. Sin embargo, la cantidad hubo de reducirse a 10 fi-
nalmente al comprobar durante varias semanas que el orden de los videos no se alte-
raba con el paso del tiempo y porque ademas el numero de visitas recibidas era poco
significativo para afnadirlos al estudio.

Para la seleccion de nuestra muestra hemos tenido en cuenta:

- Que los videos fueran institucionales o particulares, estuvieran destinados a los

jovenes dentro de campaias de prevencion de la drogadiccion

- Que su publicacion fuese reciente, en todo caso posterior a 2008

- Que el numero de visitas fuera elevado, por encima de 80.000 visitas

- Que el contenido fuese audiovisual, con audio e imagen

Las hipotesis de partida son, por un lado, que la recepcion de estos videos a través
de YouTube entre los jovenes no es tan importante en nimero como cabria intuir por
la actual “vida/cultura digital” de este sector poblacional; y por otro, que, sin embargo,
son los videos creados por jovenes y adolescentes los que llegan antes a Internet y se
comparten mas dentro de su comunidad de relaciones. Este tipo de contenidos se basan
preferentemente en un cédigo visual, son mas breves y mas faciles de compartir que
aquellos otros realizados por las instituciones en sus campafias de prevencion.

En consecuencia, en las siguientes paginas se expone cudl es el papel que You-
Tube juega como escaparate y canal para el visionado de este tipo de videos, a los que
hemos clasificado en dos categorias: aquellos realizados por particulares y videoafi-
cionados y los creados por organismos institucionales, asociaciones y/o medios de co-
municacion.

2.2. Metodologia cualitativa

Para el analisis de los videos seleccionados utilizamos una estrategia comun de ana-
lisis cualitativo en el que combinamos varias técnicas complementarias: busqueda do-
cumental para establecer un marco de referencia para el estudio e identificar los
contenidos audiovisuales mas visitados en YouTube, consulta de fuentes secundarias
para elaborar una breve descripcion del consumo actual de drogas por parte de los jo-
venes, y un analisis de contenido de los videos seleccionados como muestra del estu-
dio como herramienta fundamental para la recogida de informacion.

Para abordar el analisis de contenido de los 10 videos seleccionados se ha proce-
dido a la elaboracion de una ficha que recoge las variables que hemos considerado re-
levantes en la codificacion de la informacion, distribuidas por bloques, tomando como
referencia algunos estudios recientes sobre las campafias contra la drogadiccion en
Espana®. Las dimensiones que se han tenido en cuenta, a partir de estos estudios, son:
el codigo audiovisual (la forma del mensaje), el codigo audio (significado de voz, mu-
sica, silencio y efectos), el codigo visual (significado de las imagenes), los persona-

3 Los estudios tenidos en cuenta han sido: UNIVERSITAT JAUME I (2006): Andlisis de cam-
panias de comunicacion social. Castellon: Universitat Jaume 1. Informe; EDE (2010): And-
lisis de los anuncios televisivos de las camparias de prevencion de drogodependencias y su
incidencia en la poblacion adolescente y juvenil. Bilbao: EDE y Gobierno Vasco.
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jes (protagonistas e interaccion) y el mensaje (aspectos del discurso o mensaje de la
campafia). Finalmente, recogemos el trafico de estos videos a través de las redes so-
ciales para observar su proyeccidn entre la comunidad.

3. La proyeccion de las campaifias contra las drogas en YouTube. Analisis e inter-
pretacion

Bajo la etiqueta de busqueda en Internet elegida para la investigacion, “jovenes y dro-

gas”, YouTube albergaba durante la segunda semana de febrero mas de 66.000 resul-

tados. De ellos, entre los diez primeros que registraron el mayor nimero de

reproducciones o visitas por parte de los internautas -seleccionados como muestra de-

finitiva- se encontraban:

Tabla 1. Los diez videos mas vistos en YouTube bajo la etiqueta de “joévenes y drogas”.
Fuente: elaboracion propia

Video Descripcion

¢ Como funcionan las drogas?

La cocaina .
Link: http://www.youtube.com/watch?v=VK1VY7KCAJc

Autor: Discovery Channel
Duracién: 43°37""
N° de reproducciones: 382.661
Antigiiedad: 1 afio
;J Formato: documental

La droga y el sida obra de teatro El
evangelio cambia

Link: http://www.youtube.com/watch?v=gaibwEIPYNk
Autor: Somos Imperio Joven
Duracién: 4°09""
N° de reproducciones: 322.663
Antigiiedad: 1 afio
Formato: teatro

Link: http://www.youtube.com/watch?v=zNOLG4MSGGQ
Autor: Itanalia Fernanda
Duracion: 501"
N° de reproducciones: 273.170
Antigiiedad: 4 afios
Formato: videoaficionado

Link: http://www.youtube.com/watch?v=0KLOpy7iOnA
Autor: Fundacion por un mundo libre de drogas
Duracién: 7°54""

N° de reproducciones: 158.814
Antigiiedad: 3 aflos
Formato: documental
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El mejor spot contra las drogas

_BKAD NQHT

Link: http://www.youtube.com/watch?v=BDxQUR6s600
Autor: FAD
Duracién: 32
N° de reproducciones: 109.338
Antigiiedad: 4 afios
Formato: spot

Campaiia mundial contra la droga
Link: http://www.youtube.com/watch?v=ioiiiemPK7A
¥ 4 Autor: United Nations Office on Drugs and Crime
‘i:” ¥, \ Duracion: 1°117
¥ "m N° de reproducciones: 103.539
i 3 Antigiiedad: 3 afios
2 Formato: campafia mundial

}\’lalditas drogas
' Link: http://www.youtube.com/watch?v=UirhsdCG6xQ
’ - Autor: particular
Duracion: ‘46"
- N° de reproducciones: 98.201
: W Antigiiedad: 5 afios

Wy
2 e
- Formato: videoaficionado

Una vida libre de drogas y alcohol

Link: http://www.youtube.com/watch?v=eiPx7qIMwk0
Autor: particular
Duracién: 7°56""
N° de reproducciones: 95.716
Antigiiedad: 5 afios
Formato: videoaficionado

Marea blanda 1/5
Link: http://www.youtube.com/watch?v=U3JOwJKCBUk
Autor: Documentos TV
Duracién: 9°43""
N° de reproducciones: 84.131
Antigiiedad: 4 afios
Formato: documental

Link: http://www.youtube.com/watch?v=mxqH8I9uD;8
Autor: particular
Duracién: 6'54""
N° de reproducciones: 69.269
Antigiiedad: 5 afios
Formato: conjunto de comerciales
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La primera diferencia en estas obras audiovisuales la encontramos en su forma ex-
terior, en su formato de presentacion, en el origen e identidad de sus creadores, su fi-
nalidad y su duracion:

| Formato | Creacion_______ [ Duracion

* Piezas informativas emitidas con * Videos realizados por organismos ¢ * Creaciones de gran formato, con
anterioridad en television: spot y instituciones publicas o privadas. producciones que superan incluso
documentales. * Videos creados por canales de television. los cuarenta minutos.

+ Campaiias oficiales contra la drogadiccion |+ Videos confeccionados por particulares | * Producciones de formato medio,
emitidas con anterioridad en television. que Unicamente han tenido proyeccion a donde se engloban aquellas que

* Videos creados a partir de diferentes piezas través de Internet. superan los 9 minutos.
informativas, publicitarias o de * De pequeiio formato, en torno al
entretenimiento. minuto de duracion.

* Videos creados para YouTube.

Finalidad

* Informativa
* Divulgativa y preventiva

Teniendo en cuenta estas primeras anotaciones sobre las diferencias observables
entre los videos seleccionados, realizamos el analisis de la recogida de informacién
proporcionada por la ficha metodologica, donde comprobamos si estas variables tam-
bién son influyentes o no en la recepcion del mensaje.

3.1. Aproximacion a los resultados: ideas generales

De las cinco dimensiones de estudio propuestas para el analisis se puede establecer una
relacion significante entre varios de los codigos del lenguaje audiovisual utilizados en
los videos seleccionados que contribuyen a una mejor explicacion de los previsibles
efectos que tendran en la audiencia juvenil. Asi, centraremos la interpretacion del ana-
lisis en el mensaje emitido desde su construccion formal y los elementos audiovisua-
les que incluye, separando en la interpretacion a los personajes mostrados por su
indudable importancia para el destinatario en la percepcion del significado global del
mensaje. Otras dos condiciones de estos productos audiovisuales parecen relevantes
para contribuir a esa percepcion y al posible éxito del mensaje: las caracteristicas del
formato y la interaccion que ha provocado con los internautas.

Previamente, sefialamos las ideas principales de cada una de las dimensiones es-

tudiadas de modo sintético.

» Coddigo audiovisual: No hay relacion entre la autoria/creador del video y la uti-
lizacion de unos u otros elementos formales. La mayoria de los videos utiliza
un co6digo hablado y escrito (7), combinando elementos de audio e imagen.
Dentro de éste, se sitaan los rotulos con frases, esloganes o leyendas, e incluso
la traduccion del discurso de alguno de los personajes, como son aquellos de
habla inglesa. So6lo dos de los videos analizados no cuentan con codigo escrito
mas alla de la informacion final sobre su autoria: “La droga y el sida”, que es
una representacion teatral, y “Marea blanca 1/5”, en formato documental tele-
visivo. Hay tres videos de la muestra donde se emplea exclusivamente el codigo
escrito acompafiado de musica de fondo en tono dramatico: “Famosos usuarios
de drogas”, “Campafia mundial contra la droga” y “Una vida libre de drogas y
alcohol”.
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» Codigo audio: La relacion entre el audio, bien sea musica, la palabra de los per-

sonajes o los efectos de sonido, y el mensaje es total. No hay relacion con su
autoria, aunque son menos dramaticos en el uso de este elemento los conteni-
dos realizados por profesionales de la comunicacion (los documentales emiti-
dos en television). Siete de los diez videos analizados utilizan la musica como
elemento significativo para subrayar el mensaje. En el caso de los dos progra-
mas documentales emitidos anteriormente en television, este uso se restringe en
favor del empleo de efectos de audio y sonido ambiente de las localizaciones
que aparecen en imagen. En algunos de ellos, incluso, la musica es el tinico ele-
mento auditivo presente: “La droga y el sida” o “El mejor spot contra las dro-
gas (Bad Nigth)”, por ejemplo.

La voz en off, con un narrador que conduce el relato, esta presente en los do-
cumentales, de mayor duracion. Los videos que reproducen declaraciones de
personas afectadas por las drogas recurren por lo general a la presencia de los
protagonistas (femeninos y masculinos, siempre jovenes), a que se vean sus
caras o fotografias, especialmente cuando relatan sus experiencias.

Por ultimo, so6lo en los dos documentales se muestran distintos puntos de vista
sobre el consumo de drogas a través de los personajes entrevistados: familiares, ami-
gos, médicos y protagonistas.

» Codigo visual: Es el elemento predominante en todos los casos. Se compone de
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fotografia estatica en tres de ellos y de imagenes en movimiento en el resto.
Soélo en un caso se trata de la grabacion de un directo y en otros dos de la com-
binacion de ambos y la presencia de imagenes de archivo. La mayoria de las
piezas audiovisuales recurre a imagenes realistas donde se muestran con cru-
deza las consecuencias del consumo de drogas en los jovenes y la influencia ne-
gativa que tiene en su entorno proximo. Uno de ellos, “Bad Nigth”, realiza una
representacion distorsionada y delirante de lo que le ocurre a una joven cuando
consume drogas durante una salida nocturna.

Los personajes: La mayoria son jovenes (8), de ambos sexos, de distintas razas
y culturas, con mayoria blanca y clase media, media-alta. Las personas de otras
edades representan claramente su entorno. La interaccion entre ellos suele ser
escasa o nula, a excepcion de cuando aparecen en grupo en situaciones de ocio
o diversion.

El mensaje: El mensaje no esta en el discurso. Mayoritariamente se encuentra
en el lenguaje escrito, mediante las frases de los rétulos y los esloganes, o en
las declaraciones de los personajes que aparecen en los videos. Sea o no fuera
de la narracion o voz en off, el lenguaje utilizado es preferentemente formal. El
tipo de mensaje mas frecuente es el informativo, aunque se combina con las
apelaciones continuas al espectador. Muchos de estos mensajes son en segunda
persona, con oraciones imperativas, en linea con “no dejes que todo se vuelva
feo” o “;vas a dejar que esto te pase a ti?”. La idea de la muerte esta implicita
en todos los mensajes de forma clara, en algunos casos incluso de forma ame-
nazante, “cada cigarrillo son cinco minutos menos de vida” de “Consecuencias
de las drogas”, por ejemplo.
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3.2. El mensaje: elementos, percepcion e interpretacion

Algunos investigadores apuntan que “el tratamiento informativo de los medios de co-
municacion en temas relacionados con la salud, y sobre todo con las drogas, se en-
cuentra diversificado en dos niveles: 1) la busqueda de un sensacionalismo exacerbado
y 2) la descontextualizacion de la informacion”, lo que influye negativamente en la
credibilidad de la informacion transmitida (Garcia del Castillo et al., 2011: 178; Costa,
2008). Por este motivo, cobra especial importancia el analisis del mensaje transmitido
a través de los videos mas vistos en YouTube, en aras a comprobar qué tipo de men-
saje es el que cala en mayor medida entre los internautas. Segun un estudio realizado
en la Universidad de Elche tras encuestar a 115 estudiantes de Grado en Psicologia,
los resultados indican que un 53% de los jovenes utilizan Internet para obtener infor-
macion sobre drogas, entre las que destacan el empleo de paginas especializadas
(66,1%), los buscadores (52,2%), webs de instituciones especializadas (50,4%), webs
de fundaciones (40%) y bases de datos (29,6%) (Garcia del Castillo et al., 2011: 180).

En nuestro estudio, si atendemos a la construccion del discurso, incluyendo den-
tro de éste el eslogany la finalidad del mensaje, tenemos que las creaciones de carac-
ter informativo y divulgativo son las mayoritarias. En general, se trata, ademas, de
mensajes que, en un mayor nimero, siguen la regla de oro de las informaciones di-
fundidas a través de los medios audiovisuales, es decir, emplean una combinacion de
textos, imagenes y sonidos, que son los tres elementos que de forma coordinada con-
siguen que las informaciones sean mejor recordadas y comprendidas por la audiencia
(Benaissa, 2012, 218). Tres de las producciones analizadas -“;Como funcionan las
drogas? La cocaina”, “La verdad sobre las drogas” y “Marea blanca 1/5”- se sirven de
testimonios reales que relatan su experiencia con las drogas.

En todos los casos se lanza, en primer lugar, un mensaje negativo cuyo punto de
partida es como se introdujeron en el mundo de las drogas para, posteriormente, trans-
mitir que “se puede salir”. Para ello, los testimonios reales se componen de hombres
y mujeres con edades comprendidas entre los veinte y los cuarenta afios, que en el re-
lato de su experiencia exponen, sobre todo, por qué comenzaron a consumir este tipo

99 ¢ 99 ¢

de sustancias -“porque no encaraba la vida”, “queria estudiar mas”, “queria tener mas
éxito”, “para divertirme y probar nuevas experiencias’- y de la mano de quién lo hi-
cieron -“de un amigo”, “de mi padre”, “de mi hermano”-. En un caso, ademas, la na-
rracion de los testimonios reales se complementa con las aportaciones realizadas por
especialistas, donde también se hace referencia al negocio del narcotrafico, y en otro
por familiares de drogodependientes que fallecieron a causa de su adiccion.

Por otro lado, destaca el hecho de que dos de los videos -“La droga y el sida” y
“Una vida libre de drogas y alcohol”- sean de caracter religioso. Lo mas destacado de
estas producciones es que en la construccion de su discurso predominan mensajes del
tipo “si conocieras el amor que Dios te tiene, si descubrieras lo que €l te quiere rega-
lar” y “Jesucristo es la salida”, con pasajes biblicos: “yo estoy con ustedes todos los
dias hasta el fin de la historia” (Mt. 28.20) o “si uno escucha mi voz y me abre, en-
traré en su casa y comeré con €l y él conmigo” (Ap. 3.20).
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3.3. El formato y la duracién no lo son todo

De los diez videos analizados en este trabajo predominan aquellas producciones de pe-
queio formato y formato medio, entendiendo por éstas los trabajos audiovisuales que
no superan los diez minutos de duracion. De hecho, tan s6lo uno de los videos objeto
de la muestra supera los diez minutos. Se trata del documental “;Como funcionan las
drogas? La cocaina”, de algo mas de 43 minutos de duracion, emitido con anteriori-
dad a su difusion en YouTube por el canal de television Discovery Channel. En esta
misma linea, aunque con una duracion inferior, se encuentran dos trabajos mas: “La
verdad sobre las drogas”, de casi ocho minutos de duracion, y “Marea Blanca 1/5”, en
torno a los diez minutos, ambos emitidos con anterioridad a su proyeccion en la Red
por un canal de television. No obstante, en este Gltimo caso cabe destacar que YouTube
no ofrece la totalidad de la produccion emitida previamente en television, sino que uni-
camente comprende un fragmento del trabajo total.

También en esta categoria de creaciones que han sido difundidas bien con ante-
rioridad o de forma paralela en television y en Internet se incluyen los spot y las cam-
pafas auspiciadas por diferentes organismos, que en este trabajo estdn presenten con
una produccion cada uno. En el caso del spot, éste es el correspondiente a “Bad Night,
esta noche te puede pasar a ti”, un anuncio dirigido por el cineasta Alex de la Iglesia
a peticion de la Fundacion de Ayuda contra la Drogadiccion, y que fue considerado el
mejor spot contra las drogas en el afio 2009. El trabajo fue presentado a modo de trai-
ler cinematografico que hacia apuntar al estreno de una nueva pelicula de terror, y
que era el preambulo para la puesta en marcha de la campafia contra las drogas pro-
piamente dicha. Su duracion, de 31 segundos, se ajusta a la del resto de producciones
de este tipo emitidas por television.

En lo que a las campafias se refiere, entre los diez videos mas vistos en YouTube fi-
gura la campafia mundial contra la droga impulsada por la Fundacion por un mundo
libre de drogas, que dura algo mas de un minuto. Sin embargo, resulta llamativo que,
dentro de los videos analizados, se dividan la presencia a partes iguales aquellos elabo-
rados por televisiones y diferentes organismos y los confeccionados por personas par-
ticulares. Asi, en esta ultima categoria, se incluyen cinco producciones de variada
naturaleza, entre los que predominan los montajes audiovisuales (“Famosos usuarios de
drogas”, “Una vida libre de drogas y alcohol”, “Consecuencias de las drogas™) e incluso
teatrales (“La droga y el sida. Obra de teatro. El evangelio cambia”). En todos estos
casos, Internet es el inico canal por que el que se han difundido este tipo de creaciones.

Tabla 2. Formatos de los diez videos mas vistos en YouTube sobre “jovenes y drogas”.
Fuente: elaboracion propia.

Formato Difusion

Mer}os de 4 Documental 3 Canal TV 3 | Television | 5
5 minutos
De.S alo 5 Spot 1| Instituciones | 2 Sélo 5
minutos Internet
De .1 1a20 0 Teatro 1 Particulares 5
minutos
De .21 a40 0 | Videoaficionado | 4
minutos
Ma_s de 4l 1 Campaiia 1
minutos
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En cuanto a su aceptacion por parte de la audiencia, internautas en este caso, los
videos creados por organismos y televisiones y los confeccionados por videoaficio-
nados ocupan puestos alternos en lo que al nimero de reproducciones se refiere. De
hecho, dentro de los tres videos mas vistos en YouTube -en los tres casos por encima
de las 270.000 reproducciones- nos encontramos con que, a pesar de que el primer
puesto, es ocupado por el documental emitido en Discovery Channel “;Como fun-
cionan las drogas? La cocaina” con mas de 382.000 visitas, las otras dos creaciones
corresponden al elaborado a modo de representacion teatral, seguido del que muestra
los efectos de las drogas en personajes famosos. En este caso destaca, ademas, que el
primer puesto sea ocupado por el video que cuenta con una mayor duracion -superior
a los 43 minutos- lo que pone de manifiesto que el tiempo que el usuario tenga que
emplear en ver el video no ha sido condicionante para descartar su visionado a favor
de otros de menor duracion.

Por lo demas, y atendiendo a la diferenciacion entre producciones creadas por or-
ganismos y televisiones y las realizadas por videoaficionados, el reparto en el ranking
de videos mas vistos es el siguiente:

Tabla 3. Ranking segtin formato de los diez videos mas vistos en YouTube.
Fuente: elaboracion propia.

Lugar que ocupan
entre los mas vistos
Creaciones de organismos
y televisiones
Creaciones de
videoaficionados

1°,4°, 5%, 6°y 9°

203 30’ 7° y 8°

3.4. Los destinatarios de las campaifias: jovenes y de ambos sexos

En todos los videos analizados estan presentes tanto la figura masculina como la fe-
menina. Esto pone de manifiesto que desde los organismos y la ciudadania en gene-
ral, se asume la idea de que las drogas son un problema que afecta a todos por igual,
sin que la distincion de género suponga una variable relevante, incluso, “en las ulti-
mas décadas se vienen observando cambios que han llevado a hablar de ‘feminizacion
del uso de las drogas’: uno es la disminucion de las ratios que separa a varones y mu-
jeres en el uso de drogas ilegales en las edades mas jovenes, y otro, un aumento pro-
gresivo del uso de drogas ‘legales’ entre todas las mujeres y en algunos grupos de
edad. En concreto, tabaco, alcohol y farmacos” (Romo-Avilés, 2011: 92).

De los diez videos objeto de estudio, ocho muestran en imagenes a personas de
ambos géneros. Ademas, muestran a otros personajes: consumidores y exconsumido-
res andnimos, especialistas en drogodependencias, familiares y amigos de drogode-
pendientes y actores (contratados y/o famosos). Los testimonios e imagenes de
drogodependientes (andnimos o conocidos) y actores contratados son los que estdn
presentes en un mayor numero de creaciones. Partiendo de la idea de que “las drogas
han entrado en un proceso de normalizacion y existen la imagen de que lo normal, al
menos entre los jovenes, y especial, en espacios y momentos de ocio, es consumir, y
este estereotipo, no justificado por la realidad, trabaja a favor del consumo, en una
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especie de profecia autocumplida” (Velazquez, 2010:65), el hecho de que victimas de
las drogas relaten su vivencia tiene especial repercusion en la sociedad. No en vano,
el primero de los videos de la muestra de este trabajo mas visitado es el emitido de
forma previa por Discovery Channel, “Como funcionan las drogas. La cocaina”, donde
consumidores habituales de esta sustancia narran sus experiencias, mientras que es-
pecialistas britanicos alertan de sus consecuencias.

Ademas de los consumidores, en las creaciones audiovisuales seleccionadas tam-
bién encontramos testimonios de las victimas colaterales de la drogas. Asi, en “Marea
blanca 1/5” narran su experiencia y drama con las drogas familiares y amigos que han
perdido a seres queridos por culpa de la drogadiccion. Junto a esto, nos encontramos
con un video, “Famosos usuarios de drogas”, donde aparecen en imagen personajes
conocidos del mundo del cine, la miisica o la moda que padecen o han padecido algun
tipo de drogodependencia de la que también se va cuenta al internauta a través de un
breve texto sobreimpreso en la pantalla acompafado de musica.

Algunos de los nombres propios de los que se sirven en esta produccion para aler-
tar sobre las drogas y sus efectos son Amy Winehouse, Anthony Kiedis, Hillel Slovak,
Cassie Eller, Cazuza, Fergie, John Lennon, Lindsay Lohan, Raul Seixes y Renato
Russo. El video, realizado y colgado en Youtube por un particular, contrasta con la pre-
sencia con la que, a lo largo del tiempo, han contado las drogas en la gran pantalla:
“Por ejemplo, Humphrey Bogart con un cigarrillo entre los labios y una copa en la
mano. (...) Al Pacino enterrando su rostro en una montafia de cocaina en Scarface;
John Travolta inyectando atropina en el corazén de Uma Thurman después de una so-
bredosis en PulpFiction; Johnny Deep alucinando junto a Benicio del Toro en Miedo
yasco en Las Vegas ...” (Pestaiia, Lopez y Sanchez, 2010: 107).

Se trata de fotogramas aislados que no sélo han encontrado reflejo en salas cine-
matograficas, sino también en la pequeia pantalla, donde en muchas series juveniles
“el consumo y/o la presencia de drogas se presenta como una conducta habitual y co-
tidiana, incluso rutinaria, que no necesita motivo o justificacion alguna. Se banaliza
especialmente el consumo en el caso del alcohol y el cannabis aunque se dramatice la
ingesta de otras sustancias como la cocaina.

3.5. Drogas y redes sociales: participacion ciudadana en la difusion del mensaje
La utilizacion creciente de las redes sociales por parte de los ciudadanos en todo el
mundo es un hecho innegable, muy en especial entre los sectores mas jovenes de la
sociedad. En Espafia, segin concluye el IV Estudio Anual de Redes Sociales (IAB,
2013), la penetracion de las redes sociales “esta alcanzado su madurez”, puesto que 8
de cada 10 internautas de 18 a 55 afios las utiliza. De ellas, Facebook es la que cuenta
con una mayor aceptacion entre los usuarios de redes sociales: el 99% de estos tienen
Facebook, seguido de Twitter (87%) y Tuenti (65%) (IAB, 2013). La importancia de
estas redes como canales de difusion de mensajes entre los jovenes se esta teniendo
muy en cuenta desde las instituciones que quieren hacer llegar ciertas informaciones
0 campafias a unos destinatarios que viven conectados a Internet. En nuestro caso, el
propio Plan Nacional sobre Drogas 2013-2016 estudia el uso de redes sociales, como
Facebook o Twitter, para la difusion de sus mensajes para la prevencion del abuso de
alcohol y otras drogas entre los menores.
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Son pocos los estudios que tratan sobre el éxito de campaiias institucionales o par-
ticulares a través de las redes sociales y practicamente inexistentes las que analizan el
éxito de éstas tras su difusion por esta via. En cualquier caso, la referencia a redes so-
ciales a nivel de estudios se centra mas en Facebook, Twitter o Tuenti y menos en
YouTube.

De todos los videos analizados, hay uno que destaca sobre el resto; se trata del do-
cumental de Discovery Channel “; Como funcionan las drogas? La cocaina”, que acu-
mula 294 comentarios y 1.743 suscripciones, ademas de haber sido 740 las personas
que han mostrado su opinion sobre el documental a través de YouTube, Google+,
Gmail, Orkut, Picasa o Chrome, marcando “me gusta” o “no me gusta”, que son las op-
ciones que este canal de videos ofrece para que los usuarios muestren su conformidad
o desconformidad con los videos difundidos. Muy cerca, en lo que al nimero de sus-
cripciones se refiere, se encuentra el video “Consecuencias de las drogas”, con 1.741,
una cifra que contrasta con la poca participacion con la que esta produccion audiovi-
sual cuenta respecto a los comentarios realizados, unicamente 10, mientras que a tra-
vés de una de las redes sociales promovidas por Google ha sido elegido por 69 personas.

Tabla 4. Comentarios, suscripciones y participacion a través de las redes sociales.
Fuente: elaboracion propia

Video Comentarios | Suscripciones = Me gusta AL
gusta

(Coémo funcmna,n las 294 1743 671 69
drogas? La cocaina
La droga y el s1dg, obra dp 99 1.088 831 3]
teatro El evangelio cambia
Famosos usuarios de drogas 78 36 108 43
La verdad sobre las drogas 25 413 320 16
El mejor spot contra las 46 139 47 21
drogas
Campafia mundial contra la 68 308 194 7
droga
Malditas drogas 63 5 18 17
Una vida libre de alcohol y 58 62 106 5
drogas
Marea blanca 1/5 — 27 el
Consecuencias de las drogas 10 1.741 63 6

La naturaleza de los comentarios realizados es dispar.* Podemos distinguir entre:
» Comentarios que destacan la aportacion positiva del video: “excelente este do-
cumental”; “muy bueno”;” que buen video lastima que sea tan largo: p”; “Muy
Buen Video. Se Salvaran Muchas Vidas”; “excelente video, muy buen video, te
felicito, me hiciste reflexionar mucho, yo no consumo nada y ahora que vi esto

menos tu video lo usare para un trabajo de civica”.

4 De todos los videos, solo hay uno, el correspondiente al documental “Marea blanca 1/5”, que
tiene desactivados todos los comentarios.
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» Comentarios que censuran el consumo de drogas: “la droga te quita familia te
ase grosero con los que mas te quieren”; “te quita oportunidades”; “te quita la
dignidad y te puede mandar a la carsel [...]”; “las drogas no solo afecta a las per-
sonas que la consume, tambien afecta a su familia, se valiente si no puedes salir
por tus propios medios del mundo de las drogas pide ayuda”.

» Comentarios que aprovechan para contar su experiencia: “yo tomo LSD una
vez cada 2 0 3 meses y lo hago solo, sin querer quedar de guays con nadie. Casi
siempre me drogo solo, cuando yo quiero, no cuando los demas se drogan [...].
El LSD no es adictivo ni fisica ni mentalmente [...] no esta de moda, por cierto
[...] y nada tiene que ver con dios”; “excelente video es verdad en el caso mio
afecte a mi familia a mi mama ella sufria mucho [...]”; “La maldita droga se a
llevado muchas cosas de mi vida! me a quitado amigos, maldita droga quimica
q se lleva mi vida poco a poco!”.

» Comentarios que, aunque centrados en las drogas, desvirtian el objetivo con el
que ha sido creado y difundido el video: “la mejor coca es la colombiana”; “le
recomiendo a todo el mundo que pruebe el MDMA (éxtasis) al menos una vez
en la vida. Le puedo asegurar que el ‘viaje’ va a ser muuuuy diferente al que se

ve en ese quiero-y-no-puedo spot.”

La participacion ciudadana a través de las redes sociales mas habituales, en este
de las promovidas por Google (YouTube, Google+, Gmail, Orkut, Picasa o Chrome),
“La droga y el sida” es la produccion que cuenta con el mayor nimero de seguido-
res -862-, seguido de “;Como funcionan las drogas? La cocaina” -con 740-mientras
que el resto se sitian por debajo de los 350. No obstante, destaca el hecho de que la
mayoria de los usuarios que se han servido de estas redes lo hayan realizado para ex-
presar una opinion favorable del video, ya que, en el conjunto de los diez videos ana-
lizados, las veces que los internautas han elegido el “me gusta” asciende a 2.358,
frente a los 215 “no me gusta”.

4. Conclusiones

Aunque en los ultimos afios Internet se ha convertido en un canal mas a través del que
difundir cualquier tipo de mensaje, los organismos e instituciones oficiales siguen pre-
firiendo los medios de comunicacion tradicionales para la emision de sus campafias
contra la drogadiccion. Esto no impide, sin embargo, que la Red canalice y difunda
este tipo de mensajes, al tiempo que funciona como una ventana de distribucion para
aquellas creaciones realizadas por particulares y videoaficionados anénimos.

No obstante, tal y como se apuntaba en la hipotesis de partida, la recepcion de estos
videos a través de YouTube no es tan importante como a priori podia esperarse. De los
videos analizados el que mayor numero de reproducciones registraba tan s6lo alcanzaba
las 283.661 en un afio, mientras que el que menos sumod 69.269 en cinco afios. Estos
datos contrastan con la popularidad que YouTube ha alcanzado entre los internautas, es-
pecialmente los mas jovenes, para la visualizacion de videos, siendo habitual que una
produccion audiovisual supere el millon de visitas en tan sélo unos dias.
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Asimismo, el analisis realizado pone de manifiesto que, cuando se visualizan vi-
deos sobre los efectos y las consecuencias de las drogas, a los usuarios no les condi-
ciona el formato, la duracion o la autoria de los videos. Dentro de los diez videos de
este tipo mas vistos se encuentran tanto videos realizados por organismos oficiales, que
anteriormente han tenido su difusion en television, como otros que han sido confec-
cionados por videoaficionados. Tampoco parece relevante la duracion de los mismos
a la hora de su consumo. No en vano, el que mas reproducciones tiene es el de mayor
duracion, a la par que les interesan aquellos que personalizan el problema de las dro-
gas de la mano de testimonios reales, tal y como se deduce por los comentarios reali-
zados y por el nimero de reproducciones. Junto a esto, queda patente la concienciacion
de los internautas con el tema de las drogodependencias, no sélo por el nimero de re-
producciones con el que cuentan los videos, sino también por la implicacion que ma-
nifiestan como creadores, puesto que de los diez videos analizados, cinco han sido
realizados por videoaficionados particulares.

En cuanto a la forma del mensaje, la mayoria de los videos responden a creacio-
nes compuestas por palabra e imagen a la que en ocasiones se suma la musica. Se
trata de mensajes generalmente informativos que apelan directamente al espectador,
bien a través de oraciones como “ser dependiente quimico es una enfermedad”, “te de-
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jaste llevar”, “las drogas son un negocio que se enriquecen con tu vida”, “cuando tu
peor enemigo crece en tu interior, no puedes escapar”, “tu eliges”, “un amigo de ver-
dad no pone en peligro tu vida”, bien a través del testimonio directo de victimas de las
drogas (consumidores y familiares o amigos).

Los mensajes de todas las producciones analizadas tienen como finalidad preve-
nir el consumo de drogas y ofrecer informacion relevante sobre sus consecuencias in-
dividuales y sociales, la importancia de la educacion y una concienciacion temprana,
etc. Tratan, ademas, de motivar al abandono del consumo con alertas sobre la salud,
el deterioro fisico o ejemplos de como lo han sufrido otras personas. Y todos tienen
un destinatario evidente, los jévenes, fundamentalmente los comprendidos entre los
18 y 25 afios, franja de edad que mas niega la peligrosidad de las drogas (FAD, 2004).

En definitiva, tanto en la forma como en el contenido del mensaje o discurso de los
videos analizados podemos concluir que las producciones de los Gltimos afios no
muestran cambios importantes en relacion a las campanas de épocas inmediatamente
anteriores: mantienen una predileccion por la estructura dramatica combinada con la
informativa para emitir un mensaje negativo en clave de esperanza, orientado hacia la
educacion, los valores y la sensibilizacion social. Sin embargo, y excluyendo los dos
productos mas vinculados con Ia religion, ninguno ofrece claramente ayuda o apoyo
al consumidor de drogas, ni informa de como puede obtenerla.

Por ultimo, mientras los destinatarios de las campaiias en general se muestran cla-
ros, no se pueden establecer valores de analisis seguros acerca de la percepcion de
estos contenidos difundidos a través de las redes entre la poblacion juvenil.
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