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Públicos masivos e identidades 
socio-culturales 

Here's the news 

técnicas del periodismo mo desde dos perspectivas: 1) DePaulDe Maeseneer 
Maria Cristina Mataderno. terminación del contexto del 

El manual está dividido en 
(compilador) 

estudio; 2) Formulación de 
A radio news manual. 1989. 9 unidades con explicaciones algunas consideraciones acer
177 págs. 

Informe Final. Córdoba, Ar· 
y ejemplos, a saber: Cómo es ca del papel de la cultura y 
cribir noticias para radio" 

gentina; 134 pp, 1988. 
los medios masivos en la rea

información básica, entrevis pertura democrática argen
tas para radio, edición de bo tina. 
letines radiales, presentación En el primer capítulo se 
de la noticias, uso de figuras definen los objetivos y pers
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los modernos equipos radio partir de una reflexión sobre 
fónicos. la cultura de masas y en rela

También se incluyen temas ción al papel de la cultura y 
específicos como la audien los medios en la actual co
cia-meta del radiodifusor, los yuntura de Argentina. En el 
estudios sobre audiencia en capítulo IJ se presenta la me
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Pacífico entre ellos Nepal, algunos consejos útiles para los procesos de identidades incluye también un anál isis 
India, Pakistán y Singapur. el periodista radiofónico en sociales y culturales en Cór de contenido y entrevistas. 
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países de América Latina, en importancia de la alternabi .y 1988 cuyo objetivo ge hacen de ellos los sectores 
donde la radio sirve a una lidad. neral fue el estudio del modo populares. Finalmente, el ca
audiencia fundamentalmente Una recomendación final: en que los medios masivos pítulo V precisa los avances 
rural. Por ello, el manual es "Se debe usar la propia ima constituyen sus públicos y la logrados en lo que respecta 
aplicable también para los ginación y creatividad para relación que ello guarda con al modo en que un medio 
comunicadores latinoamerica adaptar algunas de estas guías la formación de las identida masivo como la radio se 
nos que trabajan en radio a su propia situación. La des socio-culturales de los constituye en parte de la cul
dado que proporciona conse radio debe ser un medio crea sectores populares de la Pro tura popular en los sectores 
jos prácticos para producir tivo" . vincia de Córdoba, Argentina. urbanos. 
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La radio puede ser llamada popular, participativa, libre, pirata, interactiva. Eso sí, 
este medio se identifica cada vez más con los sectores pobres-pobres. 
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Carta del editor 

L
a décad~ del 80 -la década perdida según muchos 
cientistas sociales- se caracterizó por la dispersión 
de los comunicadores tercermundistas, la falta de 

nuevas teorías e investigaciones y la ausencia casi total de 
financiamiento substancial para los proyectos progresistas, 
los que producen cambios estructurales, dan resultados y 
ayudan a los pobres-pobres. Claro, hay un retomo a la De
mocracia pero dentro del marco de una feroz Deuda Ex
terna. Y aparece el SIDA. 

La década del 90 debe ser diferente ¡No más retro-
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distas y la crisis
 

bién f 
distas latinoameri 

da. No todos, 
as de opinión. Y los desterra· 

y molestados pasarán del 
esperanzador puesto que señala una cons

ue hay convicción, compromiso y búsqueda de 
c~a, ya que no hay mayor excelencia que dar la vi
a causa. Y también porque llega a muchas personas 

pira a seguir luchando, quizás a veces les devuelve 
la esperanza; otras, molesta y es una espina que crea mala 
conciencia; otras, cuestiona v-problematiza o provoca una 
sonrisa. ¡Qué reconfortante es para el periodista de opi
nión que alguien le diga: ¡Me salvaste el día pues me alegras
te con tu artículo! 

COMUNICACION EN LA DECADA DEL 90
 

Jack Laufer 

Comunicación contra-droga
 
¿Los jóvenes vencerán a la droga o la droga vencerá a los jovenes? Los medios de comunicación 
seráncentrales en este juego letal entre productores y consumidores en el que todos pierden. 

H
ay quienes sostienen que la 
droga ejerce una serie de im
pactos negativos en los in
dividuos, las economías y los 

sistemas éticos. Otros opinan que 
'Ia narco-economía es una respuesta 
lógica y positiva de países explotados 
y endeudados causada por los países 
industrializados. Por ejemplo, se dice 
que la estabilidad del dólar en el Ecua
dor se debe a la presencia de los narco
dólares y no al buen manejo económi
co del Gobierno. También algunos creen 
que la narco-economía es simplemente 
la consecuencia del consumo en los 
países industrializados; o que la produc
ción de drogas en Latinoamérica es la 
que aumenta o mantiene el consumo de 
los países del Norte. 

Jack Laufer, suizo. Tiene formación en 
psicología clínica y psico-analítica y es direc
tor del departamento de investigación-inter
vención de la Fundación Ecuatoriana Nues-' 
tros Jóvenes. 

A pesar de que se posee más infor
ción sobre drogas, paradógicamente se 
sabe mucho menos tanto del consumo 
como de la producción y la situación 
es mucho más grave que hace 10 años. 
F rente a las diversas manifestaciones 
de la droga, los gobiernos y las institu
ciones privadas han intentado buscar 
soluciones. Se ha hecho un poco de to
do desde que la juventud hippy de los 
sesenta empezó a consumir colectiva
mente las drogas. Este movimiento ha 
muerto pero los jóvenes siguen drogán
dose, aunque este consumo tiene 
características diferentes y se da más 
desde una problemática ligada a la de
presión y a la despersonalización. En 
este sentido se puede parafrasear lo que 
una joven puertorriqueña de un subur
bio de Nueva York le decía a un perio
dista: "Que se angustiaba de sólo exis
tir y no vivir". 

La reacción social sobre la droga se 
distribuye en dos sectores de opinión: 
Los que desean acciones masivas y rá

pidas que lleguen a franjas importantes 
de la población, con información so
bre la droga, sus efectos y consecuen
cias; que quieren desarrollar una estre
cha relación con la radio, la televisión 
y la prensa y asumen el mito de la in
formación masiva, uniformizada, capaz 
de producir milagros. El segundo sec
tor de opinión. en cambio. prefiere 
acciones más puntuales, sobre grupos 
específicos en riesgo. Cree que infor
mar es insuficiente y buscan desarro
llar un trabajo en profundidad, indivi
dualizado y compensatorio de las caren
cias afectivas y/o socio-económicas. 
Ambos enfoques apuntan a provocar 
un cambio en el individuo puesto que 
es él quien entra en contacto con la 
droga. 

LA COMUNICACION SOCIAL y 
LA PREVENCION 

Comunicación social no es sinóni
mo de "rnass media" y esta confusión 
ha limitado el tratamiento de los pro
blemas relacionados con la droga. Los 
medios masivos no son los únicos cana
les mediante los cuales circula una 
información destinada a un consumo 
relativamente masivo. Existe también la 
música, el cine, la publicidad, el teatro, 
la literatura, los afiches, los videos y 
toda una serie de mensajes "under
ground" (grafiti, revistas paralelas, etc.). 
Eric Clapton, un heredero del movi
miento hippy, creó una canción llama
da Cocain. La canción es buena, hay 
que reconocerlo. En los conciertos el 
público repite "cocain, cocain, cocain". 
Ahí uno se da cuenta del enorme po
der, de la impresionante carga que lie
ga a tener la palabra cocain. Existen 
otros ejemplos de música-droga: Sister 
morphin, Lucy in the sky with dia
monds, Yellow Subrnar ine, Brown su
gar, More, Caia, Heroin, Crak city, 
No women no crv, cantadas por Bob 
Marley, Rod Stewart, Jimi Hendrix 
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y Janis Joplin entre otros. 
Una película cómica, "Despedida de 

soltero", se exhibe cada tanto en las 
salas de Quito. Hay un momento en el 
cual una horda de adolescentes se en
cuentran en un apartamento y pasada 
la puerta, a mano izquierda, hay una 
mesa: Cocaína, marihuana, heroína, 
LSD; y a mano derecha, otra mesa: 
Pastillas rojas, verdes, blancas, cada 
invitado se sirve lo que desea con la 
mayor naturalidad del mundo, como si 
se fuera a preparar su cocktail preferido. 

Lo que se quiere subrayar con estos 
ejemplos es el enorme impacto que pue
den tener los medios de comunicación 
y las cargas emotivas intensas que 
difunden. 

LA PUBLICIDAD COMO MEDIO 
La publicidad sirve para vender y 

para vender un producto hay que 
idealizarlo (dicen algunos) o mentir 
(dicen otros). zOulén, al ver una publi
cidad sobre un auto nuevo o una nueva 
casa no ha sentido que vive en una 
choza? Al pensarlo bien, todo el esfuer
zo de la publicidad apunta en hacerle 
sentir a uno que es pequeño, feo y equi
vocado. A Miami de primera y los que 
no pueden entrar en este sueño, simple
mente van a pie. 

También existen los Poncio Pilatos 
de la publicidad, los que dicen: "La 
calidad es nuestra responsabilidad; la 
cantidad es su responsabilidad". Hasta 
la empresa Coca-Cola sostiene que 
para "vivir feliz bailando todo el día", 
no hace falta una mujer, un hijo, una 
profesión, un libro, una película. Sim
plemente se necesita una Coca-Cola. 
Lástima que se gaste tanto para promo
ver ideales tan superficiales y baratos; 
lástima que hayan adultos que creen 
que el ideal de la juventud es solamente 
bailar todo el día; lástima, en fin, que 
estos adultos sostengan que Coca-Cola 
lo permite, cuando dicen: "Lo que tu 
sientes con una Coca, es sentir de ver
dad". ¿Cómo puede ser que hayan valo
res tan importantes astutamente inver
tidos para sostener que sentir de ver
dad se reduce a un poco de agua gaseo
sa azucarada en el paladar? 

Pero, la publicidad de un producto 
sistemáticamente propone un modelo 
en el cual se deposita en un objeto ex
terior el poder de regular los sentimien
tos de la persona, de solucionar sus 
tensiones. Si un adolescente llega k 
sentirse abandonado o deprimido por
que debe elegir una carrera profesional 
pero ninguna le atrae, entonces toman

do una Coca será "feliz bailando to
do el día". 

Lo que se nos propone, es un produc
to mágico que tendría el poder de apor
tar la felicidad, sin pasar por las difíci
les negociaciones con la realidad y el 
otro. El enorme arsenal de los psico
estimulantes y anfetaminas, su gran di
fusión en la sociedad muestra la misma 
cultura, .el mismo mito de la poción 
mágica que transforma el tímido en 
Casanova y al profesional en ejecutivo 
br illante e incansable. 

Frente a estos impactos, los progra
mas de prevención se encuentran en 
evidente situación de desventaja. Hay 
quienes sienten, entonces, deseos de ser 
el Rambo de la prevención, prohibir 
los conciertos de Rack y erradicar la 
palabra droga de la sociedad. Se entien
de la angustia que se traduce en estas 
"soluciones". 

JOVENES Y ADULTOS: 
DOS MUNDOS CONTRAPUESTOS 

Generalmente, los jóvenes consumen 
y los adultos tratan de disuadirles. 
Dos mundos diferentes y en el centro, 
una confusión en los adultos que obsta
culiza el diálogo, la reflexión y la rela
ción con fos jóvenes: Consumir droga 
es "toxicomanía", vicio, es caer en la 
"farmacodependencia". Es ser un "de
lincuente" o un '''enfermo mental". 

Un joven usuario, .en algún consulto
rio de Quito le decía a su terapeuta: 
" ... Ia tercera parte de mis amigos que 
consumen están muy bien en todo; 
otro treinta por ciento no está ni bien 
ni mal, pero el treinta por ciento restan
te está hecho pedazos...", 

El mundo de los adultos está dividi
do frente al consumo. Hay "los cruza
dos de la droga", los que ven en la droga 
a los Infieles del Islam apoderados de 
la tumba del Cristo, siendo esta última 
para ellos la normalidad perdida de los 
jóvenes, ángeles pervertidos por un 
producto satánico. Otros piensan que 
hay que respetar las libertades individua
les, pero que se pueden limitar los pro
blemas poniendo a disposición de los 
ciudadanos estructuras informativas, 
educativas o terapéuticas. 

Para algunos la droga es sinónimo de 
subversión, el discurso del centro; 
para otros, es sinónimo del fracaso de 
la organización de clase de la sociedad, 
el discurso de la periferia. Pero un usua
rio no es ni un revolucionario ni un chi
vo expiatorio. 

¿Qué pueden hacer los medios? 
No hay respuesta ni recetas seguras. 
Solo se pueden esbozar ciertas ideas 
generales, señalar algunos caminos tales 
como la investigación, una información 
equilibrada, los medios-centinelas, pago 
de peaje y juventud y medios. 

INVESTIGACION 
Los medios de comunicación se han 

comprometido en su lucha contra la 
droga, pero nunca se ha llegado a es
timar su impacto real. Estos medios 
podrían desarrollar un periodismo más 
investigativo en su esencia. Recibir un 
comunicado de Reuter y mandarlo a 
la imprenta es importante. Pero no se 
deben descartar otras formas de hacer 
periodismo. 

Por ejemplo, la juventud constituye 
un segmento relativamente desconocido 

El decomiso esporádico de drogas no es la solución 

COMUNICACION EN LA DECADA DEL 90
 

Pero, en la medida en que esta teología fue ayudando a la 
gente a crear conciencia de sus derechos, de la necesidad de 
organizarse también como grupo social y con fuerza políti
ca, empezó a cosechar lo que el pueblo siempre cosechó: 
Persecución, opresión, vilipendio. Los adeptos -o adictos 
-de la teología tradicional, europea, le niegan el "status" 
de ciencia (¿podrá, del tercer mundo latinoamericano, venir 
una corriente teológica significativa y auténtica?); los que se 
sintieron perjudicados en sus intereses económicos y políti
cos -no es fácil dominar, explotar y oprimir un pueblo cons
ciente de su historia y participante en los procesos socio
poI íticos- empezaron a llamarla corriente marxista-comunis
ta (tendrán que mudar de táctica: El "diablo rojo" ya no está 
tan diablo y el rojo le gusta a mucha gente ... ); los aliados del 
poder y de los poderosos, de adentro y de afuera de la Igle
sia, se sentían muy "incómodos", por decir lo menos. Y para 
muchos, solo en pensar en una Iglesia-Pueblo, una Iglesia 
participativa, una Iglesia de corte democrático significaba la 
muerte de la institución. 

LA ORTODOXIA CONTRAATACA 
La reacción no se hizo esperar. La propuesta conciliar de 

una Iglesia Pueblo de Dios está en decadencia. Por todas par
tes se orquesta la vuelta a la ortodoxia (como si no fueran 
ortodoxos los que rescatan el Dios de la Biblia), la vuelta a 
la gran disciplina (como si no fueran disciplinados los que 
luchan y mueren por la justicia y por la dignidad del hombre 
y de los pueblos). Piedra sobre piedra se va reconstruyendo la 
pirámide. Los nombramientos de obispos revelan la clara 
tendencia a reforzar el cuadro "confiable" de jerarcas que 
"garanticen" la fidelidad a la institución, con la obediencia 
a sus leyes y códigos. En vez de la Biblia - Palabra de Dios
se insiste en oraciones de tipo personal y repetitivo. En vez 
del trabajo en y con las comunidades, especialmente con 
los pequeños núcleos de base popular - comunitaria, se 
busca "evangelizar" electrónicamente con millonarios pro
gramas a través de medios masivos y difundir la voz oficial 
por conexiones satelitales que cubren el mundo. 

La iglesia debe mirar desde la realidad del pueblo 

DOS IGLESIAS 
En este momento, hay dos concepciones claras de ser 

Iglesia y de vivir la fe: Una que mira desde lo alto de la pirá
mide, legalista, ritualista, estática, miedosa, creadora de fan
tasmas, pesada, triste, cumplidora de preceptos que vienen 
más bien de la institución; otra que mira desde la realidad del 
pueblo, en la dinamicidad histórica, una Iglesia profética 
que no tiene miedo de los riesgos de todo orden, u"na Iglesia
comunidad, participativa, que celebra los hechos significati
vos del y para el pueblo, una Iglesia servidora de los procesos 
culturales y sociales que llevan a la realización de la utopía 
de un tiempo nuevo de hombres y mujeres justos y fraternos. 

LA IGLESIA DEL AÑO 2000 
Si miramos a la institución eclesial tal como se presenta 

en su proyección actual, alguien podría preguntarse: ¿Cuál 
podría o debería ser la propuesta de una institución como la 
Iglesia para que sea un servicio real a la comunidad humana? 
y si hablamos de "comunidad humana" es porque esta es su 
misión, esta es su propuesta original, es su razón de existir. 
La Iglesia no es para si misma, para sus fieles, para su cuerpo; 
es "Ad Gentes", para la gente, para todas las gentes. Y si se 
autodefine como una institución al servicio de todas las gen
tes su catolicidad tiene que estar inserta en la realidad yexis
tir en función de esa realidad. Se vive un tiempo en que la 
sociedad se hace cada día más cerrada, menos comunicativa, 
menos relacional. La dimensión lúdica, expresión natural y 
propia de la esencia de la constitución humana, es consumi
da, no vivida, no participada. Los grandes medios masivos, 
especialmente los electrónicos, hacen esfuerzos por llevar a 
una participación en lo lúdico, pero siempre es una participa
ción simbólica, no real. Las relaciones inter e intra persona
les se deterioran más y más, también en los ambientes fami
liares y de relaciones de amistad. Es un hecho, no se puede 
negar. 

Dentro de este contexto éCuál puede y debe ser la pro
puesta de la Iglesia en su organización, en su vida y, principal
mente, en sus celebraciones? La Iglesia para el año 2.000 
o será una Iglesia de pequeñas comunidades, pequeños 
núcleos de fe y de vida cristiana, o perderá su razón y sentido 
de existir. Desde la fe en el Señor Jesús, debe ofrecer a la 
comunidad humana un espacio en dónde la gente pueda en
contrarse, relacionarse como personas, con alegrías y triste
zas, ilusiones y esperanzas, gente real comunicándose con 
gente real. Y en sus celebraciones, ofrecer el necesario espa
cio lúdico que le permita a la gente sentirse "alguien", ex
presarse como "alguien", un ser en relación, en comunica
ción. Lo que deberá distinguir a los verdaderos creyentes 
en el Señor Jesús no será tanto su adhesión personal, tampo
co el cumplir con ritos y preceptos, sino más bien su incor
poración en una comunidad y desde la comunidad iluminar 
todo su ser, su existir y su actuar hacia una sociedad. En eso 
se distinguirá esencialmente de la llamada iglesia electróni
ca, cuyo signo es, por definición, la adhesión individual, la 
no-comunidad. Viviendo y proporcionando este espacio co
munitario la Iglesia no será original: Sencillamente estará 
volviendo a sus raíces y rehabilitando su propuesta primige
nia de hace dos mil años en dónde los hermanos tenían todo 
en común, compartían sus bienes con alegría. • 
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Attilio Hartman 

La iglesia del pueblo 
La propuesta "religiosa" ha sido una componente cultural, socio-política e histórica desde que 
apareció el "Homo Sapiens". Así, no es nada extraño que en una publicación "Iaica" como 
CHASQUI, aparezca un comentario sobre los caminos de una institución religiosa de dos mil 
años. Se comentará, concretamente, desde y sobre la Iglesia católico-romana, una de las primeras 
que sistematizó la propuesta abierta de Jesús, un judío, hijo de una mujer aldeana de una Pales
tina invadida y explotada por el imperialismo romano de entonces y la lucha entre teólogos orto
doxos y de la liberación y una agenda para el futuro. 

A
demás de la Iglesia católico-romana a lo largo de la 
historia fueron apareciendo varias otras denominacio
nes cristianas y, más recientemente, surgieron minús
culos grupos a veces restrictos a un clan familiar que 

rescatan y sistematizan la propuesta de Jesucristo y se con
gregan en comunidades para vivir y celebrar su fe. Cada una 
de estas instituciones tiene su propia práctica religiosa y 
cúltlca, su ideología y su definición socio-política. 

No se piensa aquí hacer historia, pero sí intentar un 
acercamiento al fenómeno -que es también. un fenóme
no comunicacional- de lo que suele llamarse "Iglesia Cató
lica Apostólica Romana", una institución fuertemente 
jerárquica, interpretando la afirmación bíblica de que "todo 
el poder viene de arriba". El signo dOe la unidad es a nivel 
mundiai (hay por lo menos alguna forma de presencia insti
tucional en todos los países del mundo) el Papa y a nive
les locales (diócesis), los obispos. "Representan" la institu
ción eclesial, primeramente el Papa, siguen los obispos y 
con menor poder, los sacerdotes y religiosos. Los creyentes' 
son más bien "consumidores de los bienes de la fe" y no 
participan efectivamente en las decisiones de esta sociológi
camente "extraña" comunidad. 

Está gobernada por hombres; las mujeres tienen voz -y 
alguna vez la han alzado- pero no poder decisorio y en los 
actos de culto, son como católicos de escalón secundario. 

Nadie puede negar la trascendente contribución de la 
iglesia como institución inspiradora desde la fe, el arte, 
cultura, organización comunitaria, defensa de los derechos 
fundamentales de las personas (pese a que, en este campo, 
tiene en su historial violentas y sangrientas transgresiones, 
como el episodio de la llegada de los primeros españoles y 
portugueses a este continente) la lucha por la justicia y las 
propuestas por relaciones pacíficas entre los pueblos. 

En el presente siglo, el evento de mayor importancia para 
los rumbos de la Iglesia ha sido la realización del Conci
lio Vaticano 11 que fue traducido para la realidad latinoa
mericana en dos foros: La Conferencia de Obispos en Me
dellín (1968) y la Conferencia de Puebla (1979). La figura 
del Papa Juan XXIII -"el hombre del Concilio"- seguramen-
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te el Papa más carismático del siglo y que "sintió" la necesi
dad de abrir las seculares y polvorientas ventanas de la Iglesia 
para que pudiera responder a los nuevos retos de la historia 
y ofrecer, desde la propuesta de Jesucristo, una contribución 
real y actual para que el mundo justo y fraterno, soñado por 
Jesús hace dos mil años -que todos sean uno, como lo somos 
tu y yo- pudiera hacerse realidad. 

PUEBLO - FE - VIDA - L1BERACION 
En este espacio que abría perspectivas realmente intere

santes, con amplias posibilidades de participación en los pro
cesos de la vida eclesial a todos los niveles, para hombres y 
mujeres, surgió en América' Latina una corriente de prácti
ca y reflexión desde la fe y para una mayor y más auténtica 
vivencia de la misma fe, que rechaza la dicotomía entre Fe 
y Vida y busca más bien iluminar todas las dimensiones de 
la Vida humana desde una propuesta y una práctica de Fe. 
Sin negar la importancia de una organización institucional/ 
eclesial, esta corriente rescató la constante frescura de las 
primeras comunidades cristianas, vuelve a estudiar los textos 
bíblicos y traducirlos para el hoy de la gente y de la histo
ria, sistematizó la praxis de la fe de las bases populares, 
propuso una vivencia de la fe desde las culturas locales au
tóctonas y valoró y enriqueció aún más las expresiones reli
giosas de la gente del pueblo. 

Hija de la apertura conciliar de color y sabor latino, es
ta corriente develó inmediatamente las muchas formas de 
opresión y explotación que vivía -y vive- el pueblo latinoa
mericano. Y lanzó el grito: ¡Dios no puede querer eso para 
sus hijos! Los teóricos de la corriente fueron sistematizan
do la práctica, empezaron a surgir publicaciones, los encuen
tros se fueron multiplicando, los cristianos-católicos cernen
zaron a reunirse fuera de los momentos de culto para leer y 

• reflexionar sobre la Biblia (antes una	 prerrogativa y preocu
pación de las Iglesias protestantes), la propuesta de Fe se 
fue aproximando más y más de la realidad de sus vidas (su
fridas) ;"el pueblo volvía a ser sujeto de su fe. 

Desde la creencia en un Dios que en la Biblia se revela li
berador, esta corriente busca ayudar al pueblo creyente a 
contribuir para la liberación de las estructuras sociales, po
líticas y económicas injustas y opresivas. También por eso se 
la llama a esta corriente de "Teología de la liberación". 

COMUNICACION EN LA DECADA DEL 90
 

en sus manifestaciones. No se sabe 
mucho sobre las pandillas, los usuarios, 
los niños de la calle. La juventud ecua
toriana no es muy expresiva. zOué 
sabemos sobre sus sueños? ¿Sobre sus 
formas de expresión? ¿Cómo viven? 

UNA INFORMACION EQUILIBRADA 
Alguién decía una vez: "Los medios 

de comunicación se han contagiado 
con una sobredosis de sensacionalis
mo". La película "Droga, viaje sin re
greso" pertenece a esta categoría y es 
un ejemplo de lo que no hay que hacer. 
En el corazón del consumo de droga 
está el goce. Nadie consume porque 
quiere envenenarse, destruirse. Que 
ciertos consumidores lleguen a la des
trucción es otra cosa. Un goce. El go
ce. El goce de excluir al adulto de su 
mundo y al adolescente rebelde que 
se afirma oponiéndose; el goce de 
multiplicar sus sensaciones en el ado
l.escente que busca una intensidad 
en el vivir; de poder vivir un goce sexual; 
de olvidar; el goce de no sentir el dolor 
de una depresión. 

Pero los medios no deben olvidar 
que hablar sobre el consumo de las 
drogas implica utilizar un lenguaje 
de verdad. No hacerlo significa perder 
el crédito que el adolescente quiere 
encontrar. 

Habría que preguntarse, épor qué un 
joven se apoya, en un momento difícil 
de su vida, sobre una sustancia inerte 
o por qué le pide un poco de placer 
en lugar de dirigirse a los otros, padre, 
madre, amigos, mujeres, estudios, traba
jo? ¿Será que no dispone de otros apo

¿La droga contro
lará al joven o el 
joven a la droga? 

vos? ¿Será que lo que busca en esta 
sustancia no lo encuentra en su fami
lia, en su colegio, en las instituciones, 
en los medios o en la cultura de su 
país? 

También es tiempo de admitir que, 
al igual que el whisky del adulto, la 
droga fabrica un imaginario placer, sal
vo que en el caso de la droga, este ima
ginario placer se obtiene a cambio de 
una transgresión de las leyes del país. 

LOS MEDIOS-CENTINELAS 
En el Ecuador, la idea que predomina 

sobre la droga es todavía la del "Ecua
dor-isla-de-paz". Es verdad que los pro
blemas del Ecuador no son compara
bles a los de Bolivia, Perú o Colombia. 
¿Significa eso que uno puede pensar en 
otras cosas? 

Un alto funcionario dijo reciente
mente que no existía un problema de 
consumo en el Ecuador porque no ha
bía una tradición de cultivar la droga 
en este país. Los datos de la Encuesta 
Epidemiológica nacional realizada por 
una institución privada muestran una 
situación ligeramente diferente. El con
sumo ecuatoriano es cualitativamente si
milar al de Perú, México y Colombia. 
¿Habrá que esperar tener una sociedad 
narco profundamente implantada en la 
estructura económica y poi ítica del 
Ecuador para reaccionar? Lo que suce
de en Colombia debería servir de lec
ción. En comparación, éno estará el 
Ecuador en una etapa en donde un 
trabajo decidido podría influir todavía 
en los eventos y el futuro? 

Realmente, los que difunden esta 

representación de "isla de paz" come
ten un error estratégico. Por ejemplo, 
équé será del Ecuador post-año 2000 
sin petróleo? ¿No podría ser eso una 
importante causa a la "narcotización" 
de su economía en búsqueda de divisas? 

Ser un centinela significa desarrollar 
por parte de los medios un pensamiento 
y una información propia para que, a 
partir de la misma, se puedan lograr los 
impactos más conveniente en la opinión 
pública y en los gobiernos. 

PAGO DE PEAJE 
~Igunos afirman que la publicidad 

del alcohol estimula el consumo de las 
drogas. Seguramente exageran, pero 
ignoran la "propuesta de estrategia 
de vida" que ofrecen los publicis
tas en sus productos para solucionar las 
tensiones de la vida y obtener pu
blicidad. 

Prohibir la publicidad del alcohol es 
una utopia; los medios viven de ella. Lo 
que quizá se podría obtener, es algo 
como un peaje: Por cada publicidad so
bre el alcohol, se pagará un mensaje 
preventivo. 

JUVENTUD Y MEDIOS 
Existen actores que no tienen acce

so a los medios. Los jóvenes son un 
ejemplo. Disponen de poco espacio y 
generalmente estas espacios son desper
diciados, ocupado por juegos infanti
les. Los programas informativos y edu
cativos son de relleno. Distraerse es 
importante. "Rellenar" la vida no. 

¿Por qué no ofrecer un espacio im
portante a grupos u organizaciones de 
jóvenes para que' ellos lo organicen a 
su manera desde sus necesidades y 
problemática? ¿Por qué no dejar que los 
jóvenes organicen ellos mismos su vivir' 
y sentir a través de los medios de co
municación? Fácilmente se podrían ima
ginar temas y encuentros. Los jóvenes 
frente al sistema educativo, la cultura, 
política, iglesia, música, los padres, el 
trabajo, droga, modas, diversión y 
guerra . 

Existen utopías, como la que sugiere 
una "América libre de drogas". Puede 
ser que la droga nunca llegue a desapa
recer. Puede ser que la tarea sea apren
der a vivir con ella. ¿Quién llegará a 
controlar a quién? ¿ La droga al joven? 
¿El joven a la droga? Los medios de 
comunicación deben contribuir a que 
los mismos jóvenes enfrenten esta 
pregunta. • 
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