
Formación en el manejo de la información en el 

ámbito de los consumos de drogas para periodistas, 

organizaciones sociales y administraciones públicas 

Comunicación social 

Financia: Organiza: 



 

RIOD 

 

Red Iberoamericana de ONG que Trabajan en 
Drogodependencias 

 

 

 

“Visión de las Drogodependencias en América Latina”  
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www.riod.org 

Apoyan  

 PNSD - AECI - OEA/CICAD 
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http://www.riod.org/
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1. Qué es la RIOD y cuáles son sus objetivos? 

Misión 

 Fortalecer y articular a las ONG 

Iberoamericanas mediante la participación, la 

incidencia en la políticas públicas, la 

habilitación para el desarrollo de programas en 

promoción, prevención, asistencia, 

investigación, formación, evaluación y 

sistematización en el fenómeno de las drogas 
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Sus objetivos 
 Estimular el fortalecimiento institucional 

 

 Generar espacios de encuentro y comunicación  

 

 Articular la interlocución entre los miembros de la RIOD y las 
instituciones financiadoras 

 

 Favorecer las acciones de cooperación para el desarrollo de la RIOD y 
sus miembros.  

 

 Contribuir a la formación de profesionales  

 

 Potenciar la realización de estudios y la investigación en materia de 
drogodependencias. 

 

 Facilitar el intercambio de profesionales entre las entidades miembros 
de la RIOD. 

 

 Generar interlocución con gobiernos, entidades multilaterales e 
internacionales y con instituciones de especial relevancia.  
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ESTRUCTURA DE LA RIOD 

• LA ASAMBLEA 

• LA JUNTA DIRECTIVA 

• LOS NODOS 

 

• GEOGRÁFICOS. 

• TEMÁTICOS. 
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Su integración  

 
 

 
Nodo  

Centroamerica  

y Caribe 

 
Nicaragua  
El Salvador  
Guatemala 
 Panamá  

República Dominicana  

Nodo  

España Nodo Sur 
 

Argentina  
Bolivia  
Brasil  
Chile  

Paraguay  
Uruguay 

 

 

Nodo  

Andino 
 

Colombia 
Ecuador 

Perú 
Venezuela 

 

 

 50 ONG de 17 países de Latinoamérica y España 
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Volvamos a la comunicación 
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• Entendemos la comunicación como un instrumento de gestión 
al servicio de la misión de la organización. 

 

• Toda entidad necesita coordinar y canalizar todas las acciones 
de gestión de la información, llegando a sus diferentes públicos 
y transmitiendo una buena imagen a estos de su cultura 
corporativa dirigiendo su actividad hacia el exterior y el 
interior  

 

• Se pretende informar de las actividades, difundir los discursos 
y posicionamientos, desarrollar campañas de sensibilización, 
educación y formación, mejorar la eficacia y la eficiencia, 
fomentar la participación, la transparencia y la cohesión, captar 
y fidelizar donantes, captar y fidelizar voluntarios 
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 Los procesos de comunicación en la organizaciones deben ser planificados y 

organizados conscientemente, con objetivos detallados, que vayan al unísono con el 

plan estratégico de la propia organización. 

 

Planificar la comunicación teniendo en cuenta: 
 

• Tener claro qué queremos comunicar y con quién queremos comunicarnos  

• Toda la comunicación deberá estar acorde con la misión y propósitos de la entidad  

• Toda la comunicación generará una percepción en el entorno, una imagen 

corporativa  

• En las organizaciones todo comunica, desde los folletos, hasta los profesionales o 

voluntarios que están en la organización  

La necesidad de comunicar en las organizaciones 



Hablemos un poco de drogas 
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Fármaco o droga 

• Desde el punto de vista científico, fármaco o 
droga es toda sustancia química de origen natural 
o sintético que afecta las funciones de los 
organismos vivos. 

 

• Los fármacos capaces de inhibir el dolor, 
modificar el estado anímico o alterar las 
percepciones, se denominan psicoactivos, ya que 
afectan específicamente las funciones del Sistema 
Nervioso Central compuesto por el cerebro y la 
médula espinal. 
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El hecho de que actúen como remedios o como 

venenos depende de: 

• Su grado de pureza 

• Las dosis y las modalidades de empleo 

• Las condiciones de acceso y las pautas culturales de consumo 

• El estado físico, emocional, mental y espiritual del usuario 

Los mismos psicoactivos pueden resultar benéficos o dañinos, 

terapéuticos o tóxicos, según quine, cuando, cuanto, cómo y con qué fin 

los consuma 
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Drogas 

Sustancias que reúnen estas características 
 

• Llegan al cerebro a través de la sangre, cuyo ecosistema 
modifican 

• Su uso regular puede generar: 

– Tolerancia (mayor dosis para iguales efectos) 

– Dependencia (tras un cierto uso se necesita consumir la sustancia) 

• Su abuso puede provocar trastornos: 

– Físicos (su toxicidad daña el organismo) 

– Psicológicos (inciden sobre la relación de la persona consigo 
misma o con su entorno) 

– Sociales (impactan sobre la sociedad) 

15 



RIOD     ///     Javier Martín 

Tipos de drogas 

Depresoras del sistema nervioso central 

Entorpecen el funcionamiento habitual del cerebro 

Alcohol - Opiáceos - Tranquilizantes - Hipnóticos 

Estimulantes del sistema nervioso central 

Aceleran el funcionamiento habitual del cerebro 

Anfetaminas - Cocaína - Nicotina - Cafeína 

Perturbadoras del sistema nervioso central 

Trastocan el funcionamiento habitual del cerebro 

Alucinógenos (LSD, mescalina) - Cannabis (hachís, 

marihuana) - Drogas de síntesis (éxtasis) 

16 
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El problema de las drogas 

• ¿Sustancias psicoactivas? 

• ¿Inseguridad ciudadana? 

• ¿Legalidad / realidad? 

• ¿Mercado negro? 

• ¿Problema sanitario? 

• ¿Modelo social? 

17 
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Droga 

• Concepto polisémico 

• Gran carga ideológica 

• Drogas sanadoras (medicina) 

• Diferencias culturales/religiosas 

• Evolución histórica irregular 

• Presente en todos los grupos humanos 

18 



Objetivos de la lucha contra las 

drogodependencias 

Reducir la oferta y disponibilidad de drogas 

Reducción de la demanda de drogas 

Reducción de los problemas asociados al 

consumo de drogas, distintos de su dependencia 
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¿Qué persigue la prevención? 

La prevención en el medio comunitario persigue básicamente: 

 

•Sensibilizar y movilizar a la sociedad para generar una cultura 

de rechazo a las drogas mediante el fomento de sus propios 

valores y recursos 

•Informar y educar a los ciudadanos, especialmente menores y 

jjóvenes, para que desarrollen estilos de vida positivos, 

saludables y autónomos 
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La prevención, según la OMS 

 

Prevención Primaria 
 

 

Prevención Secundaria 
 

 

Prevención Terciaria 
 

El objetivo es evitar problemas físicos, 

psíquicos y sociales que conduzcan a la 

aparición de la drogadicción 

Dirigida a personas que consumen ocasional y 

esporádicamente y que se hallan en situación de 

riesgo, por su problemática social o individual, y 

por tanto más vulnerables a un aumento de 

consumo 

Trataría de detener o retrasar los problemas 

físicos o psíquicos derivados de la dependencia 
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Otra clasificación de prevención 

Prevención Inespecífica 
 

El objetivo no es la actuación 

sobre los problemas derivados 

del consumo de drogas. Se 

pretende actuar sobre otras 

variables que repercutan en 

beneficios para los individuos o 

la comunidad, uno de los cuales 

pudiera ser la disminución del 

consumo de drogas 

Prevención Específica 
 

Acciones que priorizan la 

información, sobre los problemas 

derivados del consumo de 

drogas, intentando evitar dichos 

problemas, independientemente 

de la metodología utilizada. 
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Prevención: clasificación reciente 
Gordon - NIDA 

 

Prevención Universal 
 

 

Prevención Selectiva 
 

 

Prevención Indicada 
 

Dirigida a toda la población sin distinción 

(normalmente adolescentes). Perspectivas 

amplias. 

Dirigida a un subgrupo de personas que tienen 

riesgo de ser consumidores de drogas. Se dirige 

por tanto a grupos de riesgo. 

Se dirige a un subgrupo concreto de la 

comunidad (normalmente suelen ser ya 

consumidores o experimentadores de drogas. Se 

dirige a individuos de alto riesgo 
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• Ninguna persona adicta 

inició su camino 

pensando llegar a esa 

situación. Todas 

vivieron momentos de 

risas, placer y pensaron 

que tenían la situación 

controlada 

24 
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Intervención en drogodependencias 

Prevención

Programas libres de drogas Programas de reducción del daño

Asistencia Incorporación Sobre el entorno

Intervención

25 
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Uso y abuso de drogas 

• Consumo de drogas 

 

• Consumo problemático 

 

• Drogodependencias 

26 
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No es lo mismo 

27 
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Signos de alarma 

• Cambio brusco en el cuidado y aseo personal 

• Trastornos del sueño con insomnio y/o pesadillas e incluso 
temblores 

• Pérdida de peso o apetito excesivo 

• Disminución del rendimiento escolar o abandono de los estudios 

• Aislamiento físico, tendencia a aislarse en su habitación 

• Disminución de la comunicación verbal y afectiva 

• Empobrecimiento del vocabulario 

• Abandono de aficiones e intereses 

• Cambios brusco de humos 

• Pérdida de responsabilidad 

28 
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Factores de riesgo 

 

• Curiosidad 

• Presión del grupo de 

iguales 

• Búsqueda de placer 

• Control familiar 

inconsistente 

• Disponibilidad de 

drogas 

Factores de protección 
 

• Canalizar la curiosidad 

• Educación en valores y 
actitudes 

• Estimular la autoestima 

• Desarrollar habilidades 
sociales 

• Ocio saludable en el 
tiempo libre 

• Razonable autoridad 
paterna 

• Reducir la accesibilidad de 
las drogas  

29 
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Informar es poner luz sobre algo 

Cuando pretendemos iluminar algo, llevar la luz sobre algo, hacer 

visible algo, el efecto inmediato es que nos iluminamos nosotros 

mismos 
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Esquema básico del flujo de 

información 

E M R 
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Modelo universal de comunicación 

Código 

Emisor Receptor Destino 

Fuente de ruido 

Canal 

Fuente 

Mensaje Señal Señal Mensaje 



La comunicación es, debe ser, 

una herramienta estratégica de 

la organización 
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Comunicación 

Interna 

 

• Socios, patronos, 
voluntarios, 
asalariados, directivos, 
delegaciones, 
familiares, usuarios de 
los programas, grupos 
de autoayuda, 
proveedores... 

Externa 

 

• Instituciones, 
administraciones, otras 
ONG, políticos, 
técnicos, 
profesionales, 
universidades... 

• sociedad 
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Un mensaje es: 

Denotativo 

•El significado 

primario 
 

•Lo que recibe el 

receptor de manera 

directa 

Connotativo 

•El mensaje 

secundario 
 

•Lo que recibe el 

receptor de manera 

indirecta 
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Conceptos básicos 

• La comunicación tiene que estar planificada para 

que sus actuaciones apoyen el plan estratégico de 

la organización y tengan eficacia 

 

• La estrategia de comunicación debe orientar la 

relación con los medios de comunicación,las 

campañas de publicidad, las acciones de difusión, 

la imagen corporativa...  
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Conceptos básicos 

• El Mensaje Central (Beneficio Básico) debe 
enunciar un único argumento, que exprese con 
claridad la principal aportación de la organización 
o del tema a la sociedad. Debe expresar intereses 
de los destinatarios no de la organización 

 

• Las Ideas Fuerza son los argumentos que soportan, 
justifican, concretan y desarrollan el mensaje 
central. Expresan utilidades concretas, se adaptan 
a la actualidad, pueden ser ejemplos o 
comparaciones 
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Conceptos básicos 

• La Identidad Corporativa es la marca reconocida 
de la organización. Ser reconocido y valorado es 
una gran ventaja para la comunicación de la 
organización  

 

• Edificio, instalaciones, cartelería, folletos, 
publicaciones, atención telefónica, recepción, 
portavoces, agentes externos, departamento de 
comunicación... Todo influye en la imagen y en la 
comunicación 
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Los medios como intermediarios 

44.000.000 

 

Especialistas 

400.000 / 500.000 

 

Ciudadanos 

Medios de 

comunicación 
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Medios de comunicación 

• Informar (Noticias, informativos, reportajes, 

entrevistas...) 

• Formar (Debates, editoriales, artículos de 

opinión, documentales...) 

• Entretener (Series de ficción, radio-fórmula, 

concursos, parodias, películas...  
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Medios de comunicación 

• No debemos olvidar que son empresas 

 

• Eso implica la existencia de publicidad y la 

defensa de determinados intereses 



No debemos olvidar que la 

libertad de expresión 
es uno de los principios básicos 

de la democracia 
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Los actores 

• Frecuentemente, cuando hablamos de medios de 
comunicación, criticamos a los periodistas 

 

• Pero... ¿quién se acuerda de los guionistas, 
publicistas, programadores, presentadores, 
productores, actores, cantantes, famosos, 
deportistas... 

 

• No existen profesiones más importantes que otras 
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Efecto de los medios en los ciudadanos 

• Cognitivo: los medios definen los temas de interés 

 

• Actitudinal: los medios influyen en qué se debe 

pensar sobre esos temas 

 

• Conductual: los dos aspectos anteriores 

condicionan nuestro comportamiento 
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Lo que no sale en los medios si 

existe 

• Hace años que los medios se autopromocionan 
con un axioma: 

 

• lo que no sale en los medios no existe 

 
• Pero eso no es verdad 
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Si existe aunque no sale en los medios 

 Cada pocos segundos muere un niño en el mundo por hambre, por desnutrición, 
o por enfermedades fácilmente curables 

 Alrededor de 15.000 africanos han muertos al atravesar el Estrecho para buscar 
una vida mejor. Las mujeres exhaustas y embarazadas que llegan a nuestras 
costas en cayucos no llegan embarazadas para dificultar su extradición, llegan 
embarazadas porque han sido violadas y humilladas en su viaje a Europa. 

 En el mundo existen otras guerras además de Iraq y Afganistán o el Congo. 
Todos los días mueren personas en esos conflictos. 

 El cambio climático no es un debate académico o político como pretenden los 
medios. Hoy está causando muertos y desplazados en diferentes partes del 
mundo. 

 Algunos de los países más pobres del mundo, donde la población muere de 
hambre, exportan alimentos al primer mundo que los paga a un precio que sus 
habitantes no pueden hacerlo. 

 Las mascotas de Estados Unidos comen más carne, más proteínas que los 
habitantes de África, y eso ocurre aunque los medios no lo digan. 



RIOD     ///     Javier Martín 49 

Los estereotipos 

• Una de las características principales del 

discurso difundido por los medios de 

comunicación es su capacidad para generar 

estereotipos 
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Estereotipos: la teoría de los 20 monos 
 

• Mete 20 monos en una habitación cerrada 

• Cuelga una banana del techo y pon una escalera para poder alcanzarla. Asegúrate de que no 

existe ningún otro modo de alcanzar la banana que no sea subiendo por la escalera 

• Instala un sistema que haga caer una lluvia de agua helada en toda la habitación cuando un 

mono empiece a subir la escalera 

• Los monos aprenden rápido que no es posible subir la escalera evitando el sistema de agua 

helada 

• Desconecta el sistema de agua helada 

• Reemplaza uno de los 20 monos por uno nuevo. Inmediatamente va a intentar subir la 

escalera para alcanzar la banana, y sin entender por qué, será hinchado a hostias por los otros 

• Reemplaza ahora otro de los viejos monos por otro nuevo. Entonces será hinchado a hostias 

también y el mono introducido justo antes que éste, será el que más fuerte le pegue 

• Continuar el proceso hasta cambiar a los 20 monos originales y que queden únicamente 

monos nuevos 

• Ahora ninguno intentará subir la escalera, y más aún, si por cualquier razón a alguno se le 

ocurre pensarlo, éste será inmediatamente masacrado por el resto de los monos y lo peor es 

que será sin motivo alguno y sin que ninguno de los monos tenga la menor idea del por qué 

de la cosa 
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Medios de comunicación 

De masas 

Especializados 

Generalistas 

Llegan a grupos reducidos y previamente 

seleccionados (revistas, prensa local, 

prensa especializada, Internet, etc.) 

Llegan a grandes grupos. Tienen gran 

prestigio (Grandes periódicos, algunos 

programas de radio o de TV) 

Llegan a la práctica totalidad de la 

población (TV,  radio) 
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Información sobre temas sociales en los 

medios 

• Los temas sociales llegan con poca frecuencia 
a los medios de comunicación 

• Las fuentes son, en la inmensa mayoría de los 
casos, institucionales 

• Los periodistas no son especialistas 
(desinformación, tópicos, morbo, etc.) 
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Más sobre los periodistas 

• Sin conocer la realidad se dejan deslumbrar por lo 

novedoso 

• Su objetivo es buscar un titular, no informar, no 

formar 

• Han oído campanadas sobre los que ocurre en otros 

países 

• El papel de los jefes tiende a empeorar las cosas en 

la redacción 
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La paradoja 

• El botellón nos preocupa mucho, pero... 

   A veces nos reímos 



La imagen social de los temas 

sociales está absolutamente 

mediatizada por la forma en que 

éstas aparecen en los medios de 

comunicación 



Los medios de comunicación 

Defienden sus intereses  (legítimos) 

 

No los nuestros 

No los de la sociedad 

No los de los ciudadanos 
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Distintas visiones de la realidad 
Ejemplo real recogido por Alex Grijelmo 

El País 

Un cura, denunciado por pagar con dinero falso a una 

prostituta en la Casa de Campo 

El Mundo 

Un cura, detenido por pagar a una prostituta con billetes 

fotocopiados 

ABC 

El párroco de La Visitación, víctima de un montaje 
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Los/as periodistas 

• Gente que le cuenta a la gente lo 

que le pasa a la gente 

 

• ¿de verdad? 

Javier Martín 58 
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¿La capacidad de acceso a los medios de 

comunicación es la misma para todos? 
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• ¿mienten los medios de 

comunicación? 

Javier Martín 60 
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Lo fácil es hablar de manipulación 

• La tentación es 
hablar de 
manipulación 

 

 

• Pero nos preocupa 
algo más complejo 
y profundo 
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Ejemplos no faltan 
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Ejemplo no faltan 3 
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Ejemplo no faltan 5 
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Por eso no nos pueden sorprender 

algunas reacciones 



Noticias aisladas 

Noticias dispersas 

 

 

Confusionismo 

Falta de profundidad 

Falta de reflexión 
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Cuestión de lenguaje 
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Las trampas del lenguaje 

• Yonqui 

• Drogota 

• Drogadicto 

• Toxicómano 

• Drogodependiente 

• Usuario de drogas 

• Narcotraficante / 

Contrabandista 

 

 

• Demonización de la 

sustancia (droga) 
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La comunicación en un mundo en 

constante evolución 
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La comunicación en un mundo en 

constante evolución 
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Nota informativa (tipo papelera) 

Convocatoria para periodistas 

 

El próximo lunes reunión en ……………….. De las entidades para debatir los temas 

correspondientes al orden del días que se envió anteriormente. El presidente de la 

federación informará a las asociaciones sobre los últimos contactos con la 

administración y con los directivos de UNAD. 

La reunión empezará a las siete de la tarde en los locales de la asociación. Hemos 

invitado a la prensa para dar a conocer nuestra postura sobre los últinmos 

acontecimientos ocurridos en la ciudad relacionados con las drogas. 

Durante la reunión se informará del estado de cuentas de la federación, debatiremos 

nuestra participación en la próxima asamblea de UNAD, y se informará sobre la 

reducción de las subvenciones del IRPF para varias asociaciones. 
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UNAD rechaza la propuesta de dar parches a los 

padres para detectar droga en sus hijos 

 La Unión Española de Asociaciones y Entidades de Atención al Drogodependiente 

(UNAD) rechaza la propuesta de dar parches de detección de estupefacientes a los padres para que 

estos puedan controlar si sus hijos consumen drogas. 

 UNAD, que aprobó el uso de estos dispositivos para los encarcelados que disfrutan de 

permisos carcelarios, considera que no es de recibo utilizar una medida de control pensada para 

colectivos específicos en una herramienta generalizada de control social. 

 El presidente de UNAD, Antonio Escobar, considera que convertir a todos los padres en 

potenciales policías y a todos los jóvenes en sospechosos no parece la mejor medida para combatir 

un problema complejo como el de las drogodependencias. En este sentido se recuerda que medidas 

similares ya han sido rechazadas en otros países al negarse los padres a convertirse en una especie de 

policías caseros. 

 UNAD la mayor Organización No Gubernamental de España y de Europa dedicada a la 

problemática de las drogodependencias, contando en la actualidad con 300 asociaciones de todas las 

comunidades autónomas. Sin olvidar que el pasado año más de 5.000 profesionales y alrededor de 

45.000 voluntarios aportaron su tiempo, su trabajo y sus conocimientos para atender a 35.000 

drogodependientes y sus familiares. 
 
Para más información:  Javier Martín (Departamento de prensa de UNAD) Telf.  902 313 314 

. 



Campañas publicitarias 
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Cuestiones previas 

• ¿Qué queremos comunicar realmente?: mensaje, denuncia, 

existimos, queremos tu dinero... (definir los objetivos)  

• ¿A quien se lo queremos comunicar?: a toda la sociedad, a 

un grupo de edad, a un grupo étnico, a un género, a un 

barrio, a una clase social, a las empresas, a los políticos... 

(determinar el público objetivo 

• ¿Cómo se lo queremos comunicar?: particularmente, en 

público, en su domicilio... (Seleccionar soportes y medios) 

• ¿De qué recursos disponemos?: dinero, profesionales, 

colaboradores... (Eficacia y eficiencia) 
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Para diseñar campañas es 

importante: 

• El mensaje es importante, pero no es lo único 

importante 
 

• El público diana, el perfil del receptor del mensaje 

es fundamental 
 

• Por regla general tienen más aceptación los 

mensajes positivos que los negativos o 

prohibicionistas 
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Informaciones 
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• La presunción de inocencia no existe. Los narcos son culpables que sirven para todos 
los males. Días después se descubre que las muertes pueden ser producto de acciones 
policiales, pero las drogas han vuelto a ser usadas como sinónimo de MAL 
ABSOLUTO. 

• Se refleja que la droga pasa de México a EEUU, es decir, un país sufre la acción de 
otro. La realidad es que en EEUU se produce más marihuana que en México. 
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• Crece la heroína y la cocaína en el 
barrio de Malasaña de Madrid. 
¿Según quien?, los vecinos. Sus 
datos son: la venta de papel de 
plata en las tiendas de frutos secos. 
Alucinante. 

• Al final queda claro que se trata de 
una lucha entre vecinos y dueños 
de bares de copas por el ruido. El 
periodista no debería dejarse 
arrastrar tan fácilmente.  
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• Buena información. Informan y forman. Son amenos. Seguro que los lectores 

están interesados, aunque se trate de un tema científico. Mucha información. 
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• Oficialismo a borbotones. No solo se trata de hechos sino de futuribles. Buscar 
alguna posible crítica o duda razonable es inútil. ¿Periodismo o propaganda de 
la administración? 
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• Mas oficialismo. La sección 
debería llamarse: El Ministerio del 
Interior informa. Por supuesto 
quedan claras algunas cosas: la 
policía trabaja bien, y sigue siendo 
necesario incrementar las fuerzas y 
cuerpos de seguridad del estado 
para que las drogas no invadan 
todos los rincones de nuestra 
sociedad. Cuando se acerquen las 
elecciones los datos serán menos 
preocupantes, entonces hay que 
vender únicamente eficacia. 
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• Una encuesta concreta se convierte en una fuente de datos extrapolables. Si en 
la zona la mayoría son hijos de ejecutivos y de profesionales liberales los 
consumidores de drogas también lo serán. ¿El periodista o la encuesta podrían 
decir, la mayoría de los niños que se rompen una pierna en Majadahonda son 
hijos de ejecutivos?. También debería explicar eso de que son datos 
extrapolables. ¿Extrapolables a donde? , ¿a Vallecas?, ¿a la Rosilla?, ¿a la 
Moraleja?, ¿a Argentina?, ¿a Colombia?. 
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• Seguimos en el barrio 

de Majadahonda , 

aunque la foto es de 

un barrio más 

marginal.  Se habla de 

cannabis y de drogas 

legales, pero la foto es 

de heroinómanos. Se 

habla de escolares de 

8 a 18  años, pero la 

foto es de personas de 

más edad. 
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• Bien. Una información 
crítica. Llama la atención 
por la rareza. Aunque 
una lectura detallada nos 
descubre que la crítica no 
es del periodista sino de 
otra fuente de la 
investigación, es decir, 
guerra entre poderes del 
estado (policías contra 
jueces podría haberse 
titulado). 
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• Más oficialismo. 

Opiniones del 

Ayuntamiento y de 

la Agencia 

Antidroga, pero... 

¿qué opinan las 

ONG, los vecinos, 

las familias de los 

drogodependientes, 

los profesionales. 
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• Hablamos de drogas de 

síntesis y reflejamos una 

imagen de fiesta, de 

diversión, de ocio. En la 

información se compara al 

heroinómano con el 

consumidor de drogas de 

síntesis. Uno deambula 

mientras el otro prepara 

una celebración. El 

periodista confirma que el 

consumo de estas drogas 

se puede controlar a 

voluntad. 
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• Una exageración. Unas casas en las que se venden drogas lleva a hablar de apoderarse 
de un barrio. Parece una película. Sólo se habla de algunos vecinos que describen la 
situación como insostenible, parece bastante subjetivo, pero el periodista la refleja como 
una realidad. Días después toman otra zona, la Castellana. Una única incautación sirve 
para elaborar la información. ¿La ciudad está tomada por los narcos?. ¿Vivimos en una 
ciudad o en un decorado de una película norteamericana 
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• Bien. Una información 

interesante para los 

ciudadanos y para los 

profesionales que trabajan 

en este campo. Estas 

informaciones son 

posibles, aunque es 

evidente que exigen un 

esfuerzo para buscar los 

datos y para trabajar con 

ellos, además de un 

esfuerzo intelectual de no 

limitarse a escribir lo que 

dicen las fuentes oficiales 
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• Propaganda policial. Policía 

dixit: Somos los mejores, y 

el periodista lo difunde. La 

información no se pregunta: 

¿pero esto ha permitido 

reducir el problema de las 

drogodependencias?, si las 

fuerzas de seguridad se 

incautan de todos los alijos 

¿acabará el problema de las 

drogas?. Imaginamos que al 

periodista no le pagará su 

medio sino el Ministerio del 

Interior, ya que parece que 

trabaja para este.  
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• Más éxitos policiales, además. 

Para ilustrar la información se 

nos ofrece una imagen de 

heroinómanos, por lo que 

subliminalmente se nos dice: 

gracias a la actuación policial no 

vemos desde nuestras ventanas 

escenas como esta. Como la 

información se basa en un único 

alijo de 25 kilos las fuerzas 

policiales y el periodista nos 

recuerdan otras incautaciones 

acumulando los datos, es decir, 

nos venden algunas actuaciones 

varias veces. PROPAGANDA.  
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• Bien. Información 
interesante para los 
afectados (esperanza), 
pasa sus familiares, 
para los profesionales, 
para las ONG, para 
las administraciones y 
para la sociedad. Está 
currada, diferentes 
fuentes, mucha 
información. Otra 
imagen de las 
drogodependencias. 
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• Todos hemos estudiado literatura y sabemos de la belleza del 

oxímoron, y leímos a Shakespeare describiendo aquel estruendoso 

silencio, pero...  

• Hablar de macrobotellón de decenas de personas parece más bien una 

exageración 
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• Acusaciones falsas. Si son drogodependientes, toxicómanos, son 

culpables. A los pocos días se demuestra que la muerte fue natural, 

pero el daño está hecho. Se refuerza la información con otros casos. 

• Conclusión: mejor no ayudar a los toxicómanos, te pueden asesinar. 
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• ¡Joder!. Una regla de oro: 

confirmar la información. El 

seguidismo de las fuentes oficiales 

lleva a estas cosas. Un periódico 

informa sobre la metedura de pata 

policial y el otro del éxito policial. 
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• ¿cuántos?. 

• ¿quién comunica mal? 
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• Inflar lo novedoso 

• Si hay programas de intercambio de jeringuillas no será 
porque hay droga dentro? 

• ¿Sólo se va a investigar la actuación del cura? 

• ¿Y los funcionarios, y las ONG, y los familiares? 

• ¿Lo más importante es averiguar quien mete la droga 
en la cárceles o atender a las personas con problemas 
de drogas? 

• ¿Sería soportable una situación carcelaria de extrema 
saturación sin droga? 
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• El concepto duplicar es alarmista y ambiguo. 

• Pasar del 30 al 60% es duplicar, pasar del 1 al 2 % es duplicar, pasar 

de 100.000 a 200.000 personas es duplicar, pasar de una a dos 

personas es duplicar 

• Además, el texto no sustenta el titular 
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• Ya lo decía Sartre: el infierno son los otros 

• En el tema de las drogas existe mucha xenofobia 

• Ellos, los malos, ponen las drogas y se llevan el beneficio. 

• Nosotros, los buenos, ponemos a los consumidores, el sufrimiento, las 

sobredosis, los cadáveres 
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• La fuente informativa fue la misma: una rueda de prensa de UNAD, 
dos comunicados de prensa, y el libro con el estudio 
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• ¿Los médicos? ¿todos? 

• El texto recoge las palabras de un psiquiatra que dice hablar en nombre 

de todos los médicos 



La Publicidad 

Aprendiendo de los publicistas, 

aprendiendo de Luis Bassat 



La publicidad es… 

 

 

 

el arte de convencer a los 

consumidores 
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Cómo actúa el consumidor 

1. El consumidor selecciona la publicidad 

2. El consumidor espera de la publicidad 
información, entretenimiento y confianza 

3. El consumidor no es fiel a una sola marca: 
selecciona entre una variedad 

4. El consumidor busca información si el 
riesgo es alto, y encuentra en la fidelidad 
la compra segura 

5. La publicidad que más gusta vende más 
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1. El consumidor selecciona la publicidad 

• Una persona recibe entre 1.000 y 2.000 
exposiciones publicitarias al día, es decir, hasta 
730.000 al año 

• El consumidor busca la manera  de evitar esa 
sobreexposición 

• El consumidor es hoy un experto en el uso de 
técnicas de selección para filtrar los impactos que 
recibe 

• De los más de 1.000 impactos diarios, solo llegará 
a recordar con precisión tres 
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2. El consumidor espera de la publicidad 

información, entretenimiento y confianza 

• La publicidad halla su fuerza y su sentido 
precisamente en el destinatario. Debe estar 
dirigida a él, pensar en él, interesarle 

• Cuando un anuncio gusta vende más 

• Muchos anuncios no hacen otra cosa que 
entretener. Algunos llegan al extremo de estar tan 
ocupados en ser atractivos que se olvidan de 
explicar a los espectadores de qué les sirve el 
producto 

• En publicidad la confianza no se gana a base de 
impactos, sino a base de un proceso gradual 
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3. El consumidor no es fiel a una sola 

marca: selecciona entre una variedad 

• La fidelidad es una utopía en un mercado 

donde comprar es un verbo conjugado con 

facilidad 

• Muchos consumidores compran varias marcas 

a la vez de un mismo producto 
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4. El consumidor busca información si el riesgo es 

alto, y encuentra en la fidelidad la compra segura 

• Cuanto mayor es el riesgo, más extensiva es la 
búsqueda y más probable es que el consumidor 
preste atención a varias fuentes de 
información, incluyendo la publicidad 

• La publicidad no debe defraudar 

• En unos casos hay que concentrarse en reforzar 
los hábitos de compra y en otros casos 
romperlos 
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5. La publicidad que gusta vende más 

• La relación entre “te gusta el anuncio” y 
“¿compras el producto?” es realmente grande 

• La publicidad atractiva es más persuasiva 

• En ocasiones si gusta el producto puede hacer 
que guste el anuncio 

• Los anuncios que gustan son más vistos 

• Cuando algo gusta activa una respuesta de 
gratitud 



La buena publicidad consiste 

 

en argumentar y convencer 



La publicidad se ha revelado 

como uno de los instrumentos 

efectivos de formación y 

prevención del consumidor 



Las campañas deben basarse en las 

diferencias del producto, deben 

ayudar al consumidor aportándole 

argumentos que apoyen su elección 



Nada sustituye a un buen producto. Pero, 
en nuestro complejo mundo del marketing, 
el producto es mucho más que el bien en sí 

mismo. 

 

Su envase, su diseño, su posicionamiento, 
su precio y su distribución son factores 

determinantes que definan su personalidad 
y en los que debemos buscar sus atributos 
diferenciales y sus ventajas respecto a la 

competencia. 



Campañas de prevención 
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La droga mata 

• Gobierno 

• 197... 

Engánchate a la vida 

• FAD 

• 1988 
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Testimonios de 

famosos 

• FAD 

• 1888/90 

Testimonios de anónimos 

• FAD 

• 1990 
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Cocaína y porros 

• FAD 

• 1992  // 2004 
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Tú eres el máximo responsable 

• FAD 

• 1992 

Gallina, atrévete, di NO 

• FAD 

• 1993/94 
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Drogas. Mejor sin ellas 

• FAD 

• 2000/1 

                                          

Haz algo 

• FAD 

• 2001 
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La educación lo es 

todo 

• FAD 

• 2001/2 

Las drogas pasan factura 

• PNSD 

• 2003 
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No sabes lo que te metes 

• FAD 

• 2003 
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Drogas. ¿Te la vas a jugar? 

• PNSD 

• 2005 

 

                       



Plan de Comunicación 
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Plan de Comunicación 

• El plan de comunicación es un documento que recoge las 
políticas, estrategias, recursos, objetivos y acciones de 
comunicación, tanto internas como externas, de una 
organización. 

 

• Ayuda a organizar los procesos de comunicación y guía el 
trabajo comunicativo. Promueve el seguimiento y la 
evaluación de estos procesos. 

 

• Esta herramienta no debe acabar constituyéndose como una 
pauta estanca y limitadora, sino una guía de principios y 
propuestas flexible y adaptable. 
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Elementos 
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Plan de Comunicación 

Las preguntas fundamentales que debemos hacernos 

 

• ¿Qué hay que decir? 

• ¿Quién debe decirlo? 

• ¿A quién? 

• ¿A través de qué medios y con qué frecuencia? 

• ¿En qué contexto? 

• ¿Qué respuesta queremos provocar? 
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Plan de Comunicación 

El esquema que debemos elaborar 
 

• Determinar qué queremos conseguir, cuáles son 
nuestros objetivos. 

• Decidir a quién vamos a dirigir nuestra 
comunicación. 

• Pensar cuál es la idea que queremos transmitir. 

• Fijar el presupuesto con el que contamos. 

• Seleccionar los medios apropiados y su frecuencia 
de utilización. 

• Ejecutar el plan de medios y medir su impacto. 



RIOD     ///     Javier Martín 127 

Fases de elaboración del Plan de 

Comunicación 

• Fase 1: Análisis 

• Fase 2: Objetivos 

• Fase 3: Público 

• Fase 4: Mensaje 

• Fase 5: Presupuesto 

• Fase 6: Plan de medios 

• Fase 7: Ejecución 

• Fase 8: Evaluación 
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1.- Análisis 

• Analizar la organización y su situación comunicativa. 

• Qué recursos materiales tiene. 

• Qué recursos humanos. 

• Cual es su perfil 

• Que proyectos necesitan apoyo de comunicación 

• Herramientas usadas en comunicación 

• Análisis y evaluación de todo 
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2.- Objetivos 

 

• Definir claramente lo que se quiere conseguir en 
comunicación 

• Los objetivos pueden estar relacionados con mejorar la 
imagen de la entidad, con la recaudación de fondos, 
coordinación interna del personal, sensibilización social 
sobre las realidades con las que trabajamos, fomento de la 
participación o presión a gobiernos, etc. 

• Los objetivos que definamos deberían de tener las 
siguientes características: 

– Es preciso que estén cuantificados para poder efectuar controles y 
saber en qué medida se han alcanzado. 

– Han de ser realistas, alcanzables. 
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3.- Públicos 

 

• Determinar a quién vamos a dirigir la comunicación. 

 

• Identificar los públicos 

 

• Elabora un perfil de los mismos 

 

• Públicos en el ámbito interno y externo 

 

• El público determina la comunicación: la estrategia, el 
lenguaje, el mensaje, el canal 
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4.- Mensaje 
Existe un mensaje general de la entidad y unos mensajes específicos, considerando los públicos. 

Existen varios estilos de comunicación hacia los que tienden las organizaciones: 

 

• Comunicación vertical. El gabinete de comunicación o la junta directiva deciden las pautas y ejecutan 
las acciones comunicativas. 

• Horizontal. Se implica a muchas personas en el uso de herramientas comunicativas. 

• Improvisada. El volumen diario de trabajo no permite trabajar mejor la comunicación. 

• Organizada. Existe un plan de comunicación, herramientas, formación y una imagen corporativa. 

• Institucional. Se procura dar una imagen seria. 

• Informal. El lenguaje es cercano. 

• Diversa. Los mensajes reflejan la situación del colectivo con el que se trabaja, voluntarias y 
voluntarios, familiares, etc. 

• No diversa. Los mensajes reflejan el trabajo del personal de la entidad. 

• Competitiva. No se menciona al resto de organizaciones que trabajan en este ámbito 

• Cooperativa. Se trata de reflejar cómo trabajan el resto de entidades en este campo. 

 

Además, sobre cada uno de los mensajes podemos dar una visión informativamente: 

 

• Catastrofista. Prioriza la descripción de los problemas. Crea alarma social. 

• Contextual. Explica las causas de situaciones de pobreza y exclusión. 

• Proactiva. Aporta en cada mensaje propuestas para mejorar la situación contra la que se lucha 
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5.- Presupuesto 

• El área de comunicación debe dispones de un 
presupuesto detallado 

 

• Puede existir un presupuesto general y algunos 
presupuestos ligados a proyectos o campañas 
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6.- Plan de medios 
• Elección de los canales para desarrollar la 

comunicación 

 

• Depende en especial del objetivo, del público, de los 
recursos 

 

• En el caso de la comunicación externa a través de los 
medios de comunicación existe: 
– Agencias informativas 

– Medios impresos 

– Radios 

– Televisiones 

– Medios digitales 
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7.- Ejecución 

• Es el momento en el que se desarrollan las 
actividades de comunicación planificadas 

 

• Es el momento de los comunicados de prensa, 
de las ruedas de prensa, de los portavoces, de 
las actividades de divulgación… 
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8.- Evaluación 

• Durante la ejecución hay que comprobar si se han 
cumplido los objetivos, si las estrategias, las 
herramientas y los recursos han sido los adecuados 

 

• La evaluación debe estar planificada y debe basarse en 
indicadores 



Muchas gracias 
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riodcomunicacion@gmail.com 
 

jamarni@gmail.com 
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