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1. INTRODUCCION

EL CONTEXTO RECREATIVO, ¢UN ESPACIO EDUCADOR?

La prevencién ante el consumo recreativo de drogas es un enredo de paradojas.
Vamos a entrar en algunas de éstas que afectan especialmente al contexto de la
diversiéon mas popular entre los adolescentes y jovenes espafoles, el salir de marcha.
Al entrar en los enredos de la prevenciéon en el contexto recreativo la finalidad no es
Unicamente el sefalar algunas de las incoherencias sino el orientar hacia soluciones y
mejoras. La clave es el contexto. En cuestion de prevencion es esencial no seguir ali-
mentando la tendencia a dejar como Unicos responsables a los individuos de las contra-
dicciones del sistema, y con mayor razén cuando esos individuos son aun adolescentes.
Si los riesgos se producen en la dimensién de lo social, la responsabilidad de enfrentar
es0s riesgos no puede dejarse Unicamente como una responsabilidad individual. ;No
creen que algo de eso esta ocurriendo ahora con el consumo recreativo de drogas que
afecta a jovenes y adolescentes?

La formacién de los nifios, adolescentes y jévenes en cuestiones de salud publica
deberia ser una responsabilidad compartida por toda la sociedad. Todos los ciudadanos,
la comunidad y las instituciones deberian sentirse co-participes junto con la familia y
los centros educativos en crear las condiciones que aseguren la proteccién de los mas
jovenes en su camino hacia la edad adulta. En la época actual, denominada por algu-
nos expertos como ‘la era de la informacion’ (Castells 2000), los jévenes se forman a
través de una red muy diversa de influencias y mensajes. Existe una heterogeneidad de
entidades socializadoras que crean las condiciones para que los jovenes desarrollen sus
actitudes, comportamientos, relaciones, valores e identidades. Esa red de influencias
debe entenderse desde la dimension integral, de conjunto y, por tanto, no parcializada
o desintegrada por instituciones. Hace dos décadas se creé el concepto de “Ciudad
educadora” con el fin de que la educacion fuera parte del tejido social, politico y eco-
némico de la ciudad. Actualmente la ciudad sigue siendo esencial, pero las nuevas vias
de comunicaciéon sobrepasan las dimensiones de la ciudad, y la globalizacion deviene
una de las dimensiones que también entran en el debate de la formacién y educacién
de los jévenes.

Sin perder de vista la dimensién global e integral de la educacion de los jovenes, es
en la dimensién local donde mas facilmente se puede intervenir. Es en la vida cotidiana
y en el contexto mas inmediato en el que se desarrolla la vida de los jovenes donde
se pueden encontrar las claves, problemas y soluciones que mas directamente influyen
en su socializacion. Existen colectivos, profesionales o instituciones mas cercanos unos



gue otros a los jovenes; los mas cercanos son quienes obviamente tienen también una
mayor influencia. La familia, los vecinos, el grupo de amigos o los profesionales de la
educacion son algunos de esos colectivos muy proximos a los jovenes. Pero en las socie-
dades modernas hay nuevos actores a tener en cuenta en la socializacién de los jévenes
como son los diversos técnicos y profesionales del &mbito recreativo y de la diversion,
los profesionales del ocio y de los medios de comunicacion, la publicidad y también
aquellos profesionales que crean o difunden elementos de consumo destinados a con-
vertirse en nuevos amuletos que otorgan identidad (indumentaria, moda, vehiculos,
complementos estéticos adaptados al cuerpo, musica, etc).

Junto con esos nuevos profesionales se han creado nuevos espacios de proximi-
dad. Ademas del hogar, la escuela o el barrio estan los espacios recreativos donde los
jovenes se divierten, los comercios creados para los jévenes, las plazas y bancos donde
los jovenes pasan su tiempo libre, el club donde practican un deporte, las revistas que
leen, la publicidad creada para ellos, etc. Ademas de personas y espacios hay nuevos
formatos que sirven de comunicacion a los jévenes; a los ya clasicos como la television,
la radio, el cine y la literatura hay que sumar, internet, los chats, los teléfonos méviles
con sus logos, nuevos formatos para escuchar musica, etc. Esos nuevos profesionales,
contextos y formatos préximos a los jovenes deben considerarse parte de la comunidad
que contribuye a la formacion cotidiana de los jévenes. Y por tanto, cabe plantearse si
también cumplen alguna funcién en la formacién de valores, informacién, y comporta-
mientos de los jévenes.

Desde dicha perspectiva vamos a profundizar acerca de lo relacionado con este
espacio clave que es la diversion. En la sociedad espafiola, y como consecuencia de
un largo proceso histérico, econémico y de evolucion social, la diversion, el juego vy el
disfrute se han convertido en necesidades basicas (Cuenca 2001). Divertirse es un ele-
mento clave de la comunicacion, el afecto y las emociones y es parte integral de la vida
civica. La diversion dinamiza la vida ciudadana, ha creado una importante industria y
un campo experto. Las nuevas generaciones de adolescentes y jovenes pasan cada vez
maés tiempo participando de estas nuevas formas de diversion durante las noches de los
fines de semana y, en consecuencia, menos tiempo con los adultos o realizando otras
actividades durante el dia. En la sociedad Espafiola del siglo XXI la cultura de lo ltdico se
ha convertido en uno de los pilares de la estructura social, en una plataforma que reor-
ganiza las relaciones colectivas, la vida de la ciudad, donde se crean nuevas identidades
individuales, forma parte de la l6gica que crea las coordenadas espacio temporales que
dividen la vida cotidiana, y es ya uno de los ambitos donde mas prospera la economia.
Para los mas jovenes, en especial nifos y adolescentes, la dindmica de estas formas de
diversiéon es ademas un camino privilegiado hacia el aprendizaje y la creatividad.

LA OTRA CARA DE LA DIVERSION

La diversion es una moneda de doble cara. Es indudable su faceta positiva, ya
mencionada, pero ello no impide analizar otros aspectos asociados al fenémeno que
tienen mucho que ver con la forma en que socialmente se construye el significado y los
contextos de la diversién. Existe una importante elaboracién tedrica, diversa y analitica
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aparecida recientemente respecto al significado que esta adquiriendo la diversion en las
sociedades desarrolladas del siglo XXI (Brukner 2002, Marina 2000, Rifkin 2000, Sissa
2000, Lipovetsky 2003, Verdu 2003). Un elemento comun en estos autores es su mira-
da critica a la funcion consumista y alienante que lleva incorporado el significado que
estd adquiriendo la diversion al igual que otros ideales a los que va vinculada: placer,
felicidad, amor, aventura, etc. Todos estos autores advierten que existe una dinamica
en nuestra sociedad que promueve la ldgica de un estilo de diversion muy orientada al
consumismo, donde ha encajado perfectamente como un elemento mas y esencial el
consumo de drogas. Todos estos autores también apoyan la idea que la diversién, su
estructura, significado y sus distintas manifestaciones forman parte de contextos crea-
dos socialmente, responden a dindmicas organizadas y que estan estructuradas en fun-
cion de intereses e ideales sociales. El culto a la diversiéon esta adquiriendo tal dominio
que adquiere potencialidad como dmbito creador de valores. Como afirma Lipovetsky
(2003: 41) “la moral se encuentra reciclada segun las leyes del espectaculo, del show
bussiness, de la distraccion mediatica”. Quizas se esté dando un traspaso, de formacion
en valores fundamentales, hacia esos nuevos ambitos de ocio, tiempo libre, diversion.

La diversion ha sido el ideal que ha motivado la creacion de una industria potente y
lucrativa de tal dimension que “los desembolsos en ocio y diversiones han sobrepasado,
incluso en los Ultimos tiempos de crisis, a los de comida y bebida en el uGltimo presu-
puesto familiar” (Verdd 2003). La ficcién o el espectaculo se apropian incluso de los
espacios mas cotidianos, restaurantes, calles, aeropuertos, como sugieren autores como
Jeremy Rifkin (2000) o Marc Augé (1996). El dominio del consumo, del espectaculo y la
ficcion invade y da forma a la vida cotidiana, la ciudad, los valores y la moral.

En la actualidad disponer de tiempo libre y divertirse ha pasado a ser uno de los
requisitos claves de la definicién de calidad de vida tanto para adultos como para jove-
nes, con bastante mas impacto en estos Ultimos. El aumento del tiempo de ocio para
grupos amplios de poblacion ha sido en las sociedades industriales occidentales el resul-
tado de una larga conquista social. Y los jévenes han aprendido que en los espacios de
diversion es donde mas facilmente adquieren lo que mas les estd importando, ademas
de la diversion en si misma, como pueden ser estrategias y habilidades de comunica-
cion y capital social. Pero este salto no se ha producido en el vacio, sino que el tiempo
libre, el ocio, la diversién y el placer se han convertido en elementos muy vinculados al
mercado y a la industria recreativa, que se convierten asi en elementos necesarios y que
impulsan el proceso, cerrandose asi el circulo. Pues el propio mercado se convierte por
un lado en elemento necesario que soporta la existencia de los contextos recreativos y
por otro promueve su expansion.

El uso y la manipulacion del vinculo con ideales como la diversion, el placer, la sexua-
lidad o la felicidad, puede llevar a desarrollar potentes estrategias de seducciéon que
orienten las conductas, como hace la publicidad (Ledn 2001) y eficaces instrumentos de
control social, como ya sugirié Aldous Huxley (2001). Para valorar bien la potencialidad
de las nuevas tecnologias de la diversion hay que tener en cuenta el grado de autono-
mia que tienen los jovenes, adolescentes y nifos para organizar y decidir su conducta.
Los mensajes enviados desde los medios y contextos de la diversiéon interactian con
los jovenes. Se conoce poco acerca de como se interrelacionan, pero a la vista de la
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participacién masiva de los jévenes en las nuevas formas de diversion su influencia debe
ser notable.

A medida que los estudios nos llevan a profundizar en la complejidad del tema
recreativo, se han ido detectando conexiones entre diversion y diversos problemas de
salud publica: abuso de alcohol y otras drogas, relaciones sexuales no protegidas, acci-
dentes de circulacion, violencia, etc. En concreto en el contexto recreativo nocturno, el
maés popular y hegemodnico entre los jévenes espafioles, existen claras evidencias de su
relacion con el consumo de drogas (Hughes y Bellis 2006, Bellis et al 2003, Calafat et al
2003, Parker et al 2002, Elzo et al 2000) Se ha dado una cierta movilizacién de algunas
asociaciones frente a la industria tabacalera y la alcoholera con notable éxito. En con-
creto en Europa es importante la labor de advocacy del grupo Eurocare, que en Espafa
viene representada por Socidrogalcohol. Uno de los caballos de batalla mas importantes
es justamente la limitacion de la publicidad hacia los adolescentes. Y también la indus-
tria ha reaccionado a ello para paliar criticas y mostrar su cara mas positiva. Un ejemplo
de este tipo de actuaciones es la Fundacion Alcohol y Sociedad, patrocinada por la
propia industria, y que ofrece programas de prevencién —eso si, sin evidencia cientifica
sobre su eficacia- a los ayuntamientos y comunidades auténomas.

La diversion, como parte de la estructura social, estd imbricada en la socializaciéon
de los jévenes, en las relaciones de poder y en la dindmica econdémica. Y por ello la
diversién no es neutral sino que, como parte que es de la estructura social y cultural,
puede cumplir variadas funciones. El problema reside en que la sociedad ha dejado en
gran parte el manejo de esta dindmica social en manos de una industria (que obviamen-
te persigue sus fines en términos de provecho econdmico). Se deberia abrir un amplio
debate sobre las implicaciones que tiene la situacion actual de diversiéon de los jévenes
durante los fines de semana y que sea la industria recreativa la que acaba definiendo la
forma de divertirse y los ideales de los jévenes durante estas largas sesiones de socia-
lizacion.

El problema ademas es que no existe demasiada conciencia social sobre el estado de
la cuestién, sobre el papel formador/educativo que se deja en manos de la industria, ni
tampoco existe una articulacion social capaz de ejercer alguna vision critica sobre esta
situacion. Resulta dificil en la sociedad espafiola actual cuestionar la diversion, da la
sensacion de que la diversion es como un nuevo dogma de fe incuestionable.

Pero, seamos conscientes o no, el hecho es que dentro de esta potentisima dinamica
cultural que supone la diversién dirigida a los jovenes, los profesionales del espectaculo
acaban adquiriendo una importancia inusitada entre los jovenes. La industria conoce
bien los mecanismos para integrar el espectaculo como estrategia de consumo (Ritzer
2000, Scholosser 2002). En ese sentido Shields (1999) remarca, tras un importante
trabajo cualitativo con distintos profesionales de Hollywood (escritores, actores, direc-
tores, productores, ejecutivos y otros) que las normas y valores de personas conocidas
de la industria del espectaculo se transmiten y condicionan la percepcion y la actitud
ante el consumo de drogas de los jovenes. También la publicidad se ha convertido en
un ente muy influyente en los jovenes (Pollay 1997, Sanchez 2002, Pitt et al. 2004) y
es dificil controlar su alcance (Sanchez Pardo 2006). Estas y otras cuestiones deben ser
estudiadas y conocidas para entender la influencia que ejerce el contexto recreativo, la
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industria de la diversién y la forma en que se construyen ideales, normas y creencias
sobre el ocio, la diversién, las modas y el consumo, pero también lo que significa ser
joven, ciudadano, profesional, amigo y muchas cosas mas. Dentro de esta l6gica por la
gue se generan modas, debemos pensar que una parte de los jévenes afirman consumir
drogas ilegales porgue estan de moda (Villani 2001, Kemmesies 2000).

JOVENES, DROGAS Y DIVERSION

En el dmbito de las investigaciones cientificas realizadas para comprender mejor el
consumo de drogas de los jévenes se ha puesto un menor acento en la influencia que
tiene la gestién de la vida recreativa nocturna como indicador directo del consumo.
Con el término de ‘gestién de la vida recreativa’ nos referimos tanto a las decisiones
que toman los jévenes sobre el tiempo que dedican a la diversion, los lugares frecuen-
tados, el significado que dan a la diversién, la musica que eligen, las companias, las
motivaciones que tienen para salir, los riesgos que asumen, entre otras cosas, como
también a como el contexto va evolucionando y perfilandose a través del marketing,
las decisiones economicas, las decisiones administrativas, los elementos culturales de
adscripcion como la musica o la indumentaria, los elementos simbdlicos y miticos que
emergen y se transmiten, etc. El uso de drogas forma parte también de la gestién de la
vida recreativa, pues son muchas las vinculaciones que establecen la cultura y los indi-
viduos entre drogas y diversion, empezando por el omnipresente alcohol. Esa gestion
gue hacen muchos jovenes de su actividad recreativa estd consolidado como uno de
los elementos que pueden estar vinculados al consumo de drogas. Estos Ultimos afios
ya se ha empezado a explorar ese vinculo entre vida recreativa y consumo de drogas
en Espana (Calafat et al 2004) al igual que en el contexto europeo (EMCDDA 2006,
Roberts 2004, Hughes y Bellis 2003, Hunt 2003). De todas formas falta un analisis que
permita alcanzar un conocimiento mas elaborado de la relacion entre contexto recrea-
tivo y consumo de drogas entre los jovenes. El contexto debe ser analizado como un
determinante que debe ser comparado y valorado como complemento de otros deter-
minantes (individuales, familiares, econdmicos).

Se han venido desarrollando diversos modelos y teorias explicativos del consumo de
drogas, que identifican los factores que aumentan o disminuyen la probabilidad de que
un determinado individuo consuma drogas: son los llamados respectivamente factores
de riesgo y de proteccion (Becoia 1999; Becofa 2003). En general, se observa un sesgo
hacia el estudio de los determinantes de tipo intrapersonal (genéticos, constitucionales,
psicolégicos) e interpersonal (familiares, amigos, escuela), mientras que se estudian
menos los factores ambientales. Existe hasta la actualidad una revision sistematica de
la relacion entre riesgos y contexto. Sin embargo, existen datos parciales que apoyan la
eficacia y la necesidad de que se elaboren evaluaciones que impliquen al contexto.

Los factores relativos a la comunidad incluidos en estos modelos y teorfas se refieren
frecuentemente a la disponibilidad de sustancias, la deprivacién socioecondmica y la
existencia de normas tolerantes hacia el consumo dentro de la comunidad (Hawkins et
al.1992; Petterson et al. 1992). En los Ultimos quince afios se ha impulsado el estudio
de las interacciones entre el individuo y su entorno social y fisico como determinantes
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del uso y abuso de drogas, enfocando el estudio de diferentes dmbitos ambientales
(EMCDDA 20086, Kirke 2006). Sin embargo, la aplicacion de este campo de estudio de
las interacciones individuo —entorno fisico y cultural a los espacios recreativos— es aun
algo escasa. Actualmente existe una controversia acerca del significado que adquieren
las drogas en el ambito recreativo, segun se plantea en diversos estudios que tratan de
mirar las condiciones culturales (Gilbert y Pearson 2003, Thornton 1995, Collin 1998,
Elzo 2000). En el presente estudio se pretende dar un paso en esa direccidon analizando
algunos de los agentes, técnicos y responsables que contribuyen a crear los contextos
socioculturales de la diversion.

IREFREA (red de profesionales en prevencién de drogas) lleva desarrollando desde
hace una década una linea de estudios centrados en el fendémeno de la diversion, la
experiencia de los jévenes espafioles y europeos que salen a divertirse los fines de
semanay la relacion de todo ello con el consumo de drogas. Nuestros estudios han con-
tribuido a mostrar el nuevo perfil de los consumidores europeos, tan alejado del clasico
usuario de heroina. Los jovenes actualmente tienden a consumir los fines de semana en
espacios recreativos. Se trata de jovenes de todos los estratos sociales, por tanto son en
su mayoria de clase media, tienden al policonsumo aunque el alcohol ocupa un lugar
muy central. Hemos visto como aprenden a manejarse con los riesgos y a valorar mas
las ventajas que les aportan los consumos que los posibles problemas. Se ha explorado
la relacion de los jévenes con los contextos recreativos, con la musica, con su grupo
de iguales, sus motivaciones para salir... En los estudios se ha podido constatar la
necesidad de consumir alcohol y otras drogas para poder implicarse rapidamente en la
diversion, para poder estar activos e involucrados tantas horas, para poder integrarse y
comunicarse y para tantas otras cosas.

Distintos autores hablan de normalizacion para referirse a esta situacion de fre-
cuentes consumos y de aceptacion social de estos consumos. No cabe duda que éste
es uno de los paradigmas dominantes, pero existen otras l6gicas entre los que salen a
divertirse, pues hay, por ejemplo, un importante colectivo de consumidores moderados
o de no consumidores (Calafat et al 2003). Precisamente por entender que hay diversos
colectivos implicados en la noche, cada uno con sus necesidades, que lo recreativo es
un proceso cultural cambiante, o fluido (como diria Zygmunt Bauman); y por entender
gue no se puede dejar toda la responsabilidad a los jovenes, ya que los adultos son
responsables de su socializacion, las intervenciones en los ambientes recreativos van
mas alla de una aplicacion reduccionista, y acomodada, de la reduccion del dafio —es
decir, asumir sin critica que el consumo esta aqui como algo inamovible y que sélo
debemos preocuparnos de que estos consumos sean lo menos perjudiciales para el
propio consumidor. La propuesta es mas ambiciosa, se propone una estrategia que pasa
por la concienciacion social, que deben asumir los adultos y que ha de estar orientada
hacia objetivos de integracion social de la vida recreativa bajo premisas éticas y civicas
aceptables, en cuya construccion los jovenes deben participar.

En todos los estudios de IREFREA la informacién ha derivado hacia estrategias pre-
ventivas orientadas a la gestion del contexto, y desde distintas dimensiones sociales
integradas, teniendo en cuenta la red que conforman los distintos entes socializadores.
Los resultados de estos estudios indican que los habitos recreativos de los jévenes
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(implicaciéon, motivacion y contexto donde se desarrollan) resultan determinantes para
comprender el uso y abuso de sustancias, incluso mas relevantes que otros factores
de riesgo clasicos intra personales (personalidad, conducta desviada) e interpersonales
como la familia, la escuela, los pares (Calafat et al., 2004).

Modelo de Diversion Hegemonico (MDH).

En estudios anteriores de IREFREA hemos empezado a desarrollar la categoria de
Modelo de Diversion Hegemonico (MDH) para definir la actividad de ocio preferida de
los jovenes espafioles actuales: el ‘salir de marcha’. Al dar contenido a esa categoria
lo que se pretende es contribuir con una critica constructiva sobre ese espacio, ya que
cumple una funcién basica. Se pretende abrir un debate social sobre su significado y
contribuir para que sus profesionales adquieran conciencia de su labor y adopten una
mayor implicacién en acciones preventivas coherentes con los objetivos sociales que se
establezcan. El resultado seria dar mayor auge al contexto recreativo, pero poner como
condiciéon que se reconviertan en espacios saludables, asuman mayor responsabilidad
y profesionalidad en pro de su labor socializadora de los jovenes. Ante los dilemas y
contradicciones de nuestro devenir hay que ir asumiendo responsabilidades en lugar de
esperar que ‘otros’ las asuman. La industria recreativa y sus profesionales tienen tam-
bién su cuota de responsabilidad ante los problemas de salud publica y el consumo de
drogas de los jovenes que se vinculan a la cultura que se desarrolla en sus ambientes.

El MDH ha empezado a definirse en estudios anteriores (Calafat et al 2003,
Fernandez 2003). Pero en el presente estudio se aporta informacién y datos que con-
tribuyen a un mejor enfoque del modelo. El siguiente esquema presenta y define sus
principales caracteristica detectadas a través de diversos estudios anteriores.

Modelo de Diversion Hegemoénico (MDH)

Popular
Expansivo
Excluyente de otras formas de diversién y de gestion del tiempo libre
Apoyado por intereses econémicos
Promocién de una diversion instantanea, rapida

Contribuye a la formacion en valores

Incorpora riesgos para la salud

Aliado del consumo de drogas

Se apoya en elementos culturales diferenciadores como la musica y la
estética

Construido y apoyado por diversos colectivos profesionales
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El Modelo de Diversién Hegemonico (MDH) entre los jovenes se ha ido extendiendo
a toda Europa, aunque en cada pais tiene sus caracteristicas particulares'. Espana debe
considerarse uno de los paises pioneros en crear y exportar la fiesta y la cultura recrea-
tiva de la noche tal como se entiende ahora, a partir sobre todo del desarrollo de la
industria turistica en los anos 60, 70 y 80 (Oleaque 2004). Mattew Collins (1997) narra
como desde Ibiza a mediados de los 80 los jovenes ingleses encuentran las condiciones
idilicas (y hoy en dia miticas para ellos), que luego intentan reproducir en su propio pafs,
y como mas tarde los propios ingleses evolucionan y generan unas nuevas condiciones,
gue a su vez se reexportan a Ibiza. El desarrollo de una industria que nace en la Espafa
mediterranea, crece alimentada por distintas raices culturales europeas en los afios
setenta y ochenta, y puede entenderse como un ambito de sincretismo recreativo muy
activo en la creacién de identidades juveniles. La nueva tecnologia de la informacion
y las crecientes facilidades de transporte permite esas posibilidades de difusién Unica
en la historia y muy bien aprovechada por la industria recreativa. Las discotecas, bares
musicales y las fiestas organizadas han pasado en pocas décadas de ser espacios mas
bien elitistas a convertirse en una gran industria, muy dindmica y en continua evolucion
y expansion en toda Europa. Actualmente casi todas las ciudades europeas tienen una
red de locales y eventos nocturnos diversos donde se mueven los jévenes, donde com-
parten un cédigo comun: el encuentro e interaccion interpersonal ritualizada bajo la
influencia de la musica, el baile, los elementos estéticos orientados a crear un ambiente
de fantasia y ficcion y también, para algunos, el consumo de sustancias que ayudan a
modificar el estado de animo, la conciencia, y que las consideran elemento fundamental
del ritual.

Pero Espafa sigue siendo un lugar privilegiado y mitico de la fiesta y la diversion
para los jévenes europeos. En las Ultimas dos décadas la diversién nocturna ha ido
generando nuevos escenarios, y casi siempre emparentadas a movimientos juveniles y
una industria emergente, la ‘movida’ madrilefa, la ruta del bacalao, el fenémeno del
botellén en la mayoria de ciudades, los grandes festivales veraniegos, grandes concen-
traciones de discotecas (como en Ibiza), etc.

A toda esta légica de diversion la hemos denominado Modelo Hegemoénico de
Diversion (MDH). Al entrar en ese ambiente el Unico compromiso es hacer todo lo
posible para que el ambiente penetre en la mente y las emociones, y bailar formando
parte de un colectivo. El andlisis que hacen Gilbert y Pearson (2003: 109-157), muestran
como esta cultura recreativa elabora significados que los autores analizan desde una
perspectiva psicoanalitica y cultural, pero también desde la diversidad de tendencias e
interrelaciones.

El punto de partida es que el ‘salir de marcha’ se ha convertido desde hace afos
en una actividad de diversién hegemonica? que tiene lugar en locales privados (como

! Los estudios anteriores de IREFREA muestran las similitudes y diferencias entre paises europeos. Pueden
verse en www.irefrea.org y en la pagina web del EMCDDA se puede ver el listado de paises en los que ese
modelo funcionay los distintos estilos y formatos http://issues06.emcdda.europa.eu/en/page024-en.html.

2 Hay fuentes que confirman la importancia de esa actividad entre los jévenes. Estan los estudios diversos
desde la INJUVE, la Encuesta Escolar o los datos de la propia industria recreativa realizados por ECO en
ciudades como Madrid o Valencia.
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discotecas, bares, pubs...) o espacios publicos como calles y plazas. Entre los escolares
espanoles de 14-18 afios nos encontramos en que nunca practican esa activad el 6,6%
y de forma ocasional sélo el 38,9%. Es decir, mas de la mitad (el 54,5%), participan
de esta actividad, repartidos en un 20% que salen al menos una noche a la semana y
el 32% todos los fines de semana, y hay un 2,4% que esta tan implicado que sale de
marcha casi todos los dias3. Ademés de la cantidad de jovenes que participan en esa
actividad, también hay que resaltar que esta forma de diversion estaria desplazando
otras formas de diversién o de pasar el tiempo libre.

Una de las caracteristicas que buscan es una cierta masificacion, cuanta mas gente
haya en un local mas atractivo resulta, el ‘mejor ambiente’ es el mas lleno. Esto recuerda
lo que Maffesoli (1985) expone en su teoria sobre la funcion de las orgias —en contra-
posicion al mundo productivo y estructurado- donde los humanos buscamos nuestra
socializacion hacia estados amorfos y confusionales. Segun él, las orgias colectivas en
muchas culturas responden a esta necesidad inconsciente de disolver nuestras indivi-
dualidades para confundirse en un todo. En nuestras sociedades modernas, las noches
de los fines de semana tienen algo de esta necesidad del individuo de confundirse en
una masa, ayudado por el alcohol, la musica y el baile. Se da la circunstancia de que
coincide el deseo de los empresarios de llenar sus locales con las necesidades de los
jovenes de experiencia comun compartida.

Otra caracteristica es el dominio de la musica, las luces y una estética que llenan el
ambiente. La diversiéon consiste para una parte considerable de los jovenes en la proxi-
midad de muchos otros, el baile, la interaccién con los amigos, el consumo de alcohol y
otras drogas que ayudan a buscar el ‘placer regresivo’ (Oleaque 2004, Gilbert y Pearson
2003). Uno de los objetivos de la diversion de fin de semana es crear un espacio real
y simbdlico muy diferenciado de lo que se vive durante la semana (trabajo, estudios,
familia...), es conseguir de una forma rapida una transformacién, un viaje hacia una
ruptura o, como también afirman Gilbert y Pearson, una liberacién del orden simbélico
y en especial del rol sexual. El alcohol y las drogas ayudan extraordinariamente a los
jovenes ha realizar esta transicion de forma rapida.

Existe una intensa interaccion entre las drogas y los elementos culturales que crean
los jévenes, los profesionales y la industria. En palabras de los autores mencionados:
“...musicas como el trance y el house, tipicas del Reino Unido y de Europa occidental,
no sonarfan como lo hacen si no estuvieran disefadas a proposito para subrayar los
efectos especificos del MDMA en comparacion con otras drogas. Por ejemplo, los redo-
bles del aerohouse y los intensos golpeteos de las cuerdas de guitarra aspiran a acentuar
los efectos colectivos, extéticos y festivos en mucha mayor medida que los efectos hip-
néticos o introspectivos” (Gilbert y Pearson 2003: 265). Esa conexién la conocen muy
bien los creadores de ambientes en las discotecas espafiolas de las ultimas dos décadas
tal y como describe Oleaque (2004).

El entramado de estilos de diversion que son parte del MDH ha encontrado en el
progreso tecnolégico potentes aliados como son el automévil —y otros medios de trans-

3 Segun datos facilitados por el PNSD en referencia a la Encuesta Escolar 2004.
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porte—, las tecnologias de la luz y del sonido, ademas de toda una gama de tecnologias
de la musica y la comunicacion desarrollada en el siglo XX. En las ultimas décadas el
ambito periodistico ha abierto sus puertas a la difusién de esa cultura y han aparecido
diversos formatos de distribucion: revistas, fancines, folletos, postalfree, programas
radiofénicos y televisivos en donde se anuncian locales, estilos, grupos musicales, estilos
de baile, etc. Los medios de comunicacion también se han convertido en la voz cantante
de los estilos juveniles, son entes movilizadores, son entes creativos y difusores de signi-
ficados. La aparicion, desarrollo y conexion de distintas tecnologias —discos, CD, inter-
net, automavil, drogas, secuenciadores digitales— ha contribuido a abrir posibilidades y
procesos sociales que ayudan a explicar la difusién de un modelo de diversion que esta
en camino de convertirse en hegemonico y que si no se transforma su contenido esta
muy vinculado al consumo de drogas.

Los jévenes que ‘salen de marcha’ tienden a perder interés por otras formas de
diversion o de uso del tiempo libre de los fines de semana, por lo menos durante unos
cuantos afios de su juventud. Cuanto mas tiempo dedican a esa actividad menos interés
demuestran hacia otras actividades, en especial aquellas actividades que requieren una
participacion mas activa (lecturas, participacion social...); ese es otro efecto del dominio
de la diversion hegemonica, su capacidad de exclusién de otras formas de divertirse. En
el MDH no hay posibilidad de interaccién entre distintas generaciones, es un espacio-
reducto para los jévenes donde no tienen posibilidad de compartir la diversién con sus
padres u otros adultos. Incluso entre jovenes de distintas edades se establecen barreras,
pues con frecuencia cada lugar esta disefiado para un grupo de edad y uno o dos afios
puede marcar una diferencia excluyente. La segmentacion, exclusividad y exclusion
son caracteristicas frecuentes del MDH. Pero por otro lado la l6gica del MDH tiende
a igualar a los que participan en sus actividades, a pesar de la aparente diversidad de
ambientes. Precisamente por ello es importante identificar y conocer los diversos colec
tivos que en la noche se implican en el MDH pero intentando crearse una identidad
que los diferencie de otros dentro del mismo espacio. Esto lo logra el propio sistema
diversificando estéticas, creando modelos de identidad a partir de algunos objetos
de consumo como son la indumentaria, el tipo de local, el estilo de musica... y a ello
también contribuye el consumo de drogas. La musica ocupa un lugar privilegiado en la
configuracion del ambiente (Oleaque 2004, Green 1997), en la cultura de ‘la marcha’
y en la identidad del individuo o del grupo. La musica se ha convertido en la principal
aliada de la industria recreativa y en uno de los elementos que mejor explican las dife-
rencias entre los distintos grupos de jovenes (Lles 1998).

Se han empezado a elaborar datos significativos que vinculan el MDH con el con-
sumo de drogas en Espafa. En la Tabla 1.1 se puede ver esa relacion entre diversion
nocturna y consumo de drogas. Cuanto mas tiempo permanecen los adolescentes ‘de
marcha’ mas posibilidades tienen de consumir drogas. Los datos pertenecen a la pobla-
cion escolar espafiola entre 14-18 afos. El porcentaje de quienes consumen distintas
sustancias se incrementa a medida que se alarga la fiesta nocturna. Y no hay que olvidar
gue estos datos pertenecen a una poblacion muy joven (es decir, muchos de ellos no
pueden comprar alcohol en lugares publicos), escolarizada y bien integrada socialmente.
Los jovenes de entre 16 y 18 afios que ya han abandonado la escuela no estan presentes
en esta encuesta.

18



Tabla 1.1: Consumo de drogas ilegales y borracheras durante los ultimos
30 dias, segun horario de regreso casa en la ultima salida nocturna.
Encuesta escolar 2004, muestra nacional

Sustancia de
Consumo
Embriagueces 44,8% 100 4,1% 17,9% 30,8% 47,2%
Cannabis 26,4% | 100 3,6% 15,4% 29,2% 51,8%
Cocalna 3,8% | 100 0,9% 3,5% 17,9% 77,6%
Extasis 1,4% 100 1,7% 3,5% 11,3% 83,6%
Alucin6genos 1,4% 100 3,6% 6,0% 19,1% 71,3%
Volatiles 1,2% 100 | 10,1% 14,4% 28,3% 47,0%

Fuente: Elaboracion propia con datos procedentes del PNSD.

Los mediadores culturales en espacios recreativos.

En este estudio se parte del criterio que el ‘salir de marcha’ se ha convertido en un
estilo de diversion hegemaonico, en donde se generan elementos de identidad, se ges-
tan movimientos culturales juveniles y son el espacio de encuentro de distintos grupos
a través de dinamicas de inclusion y exclusion. El ambito recreativo ha dado lugar a una
importante industria que se extiende mas alla de los locales de diversién, se vincula con
muchos otros elementos destinados a los jévenes como son la indumentaria, la musica,
los automayviles, los teléfonos moviles y, por supuesto, las drogas.

En ese espacio una parte importante de los jévenes aprenden a ser adultos, se socia-
lizan, se inician en cuestiones como el consumo de drogas o el sexo y toman decisiones
importantes en sus vidas. Analizar, comprender y dar protagonismo al &mbito recreativo
es crucial para hacer frente tanto al consumo de drogas como a otros riesgos vincula-
dos: sexualidad, violencia, accidentes de tréfico, etc.

Los profesionales que trabajan e interaccionan en ese espacio son los protagonistas
del presente estudio. A través de ellos, sus opiniones, valores y actitudes se ha elabo-
rado un analisis que permite conocer mejor los entresijos de los espacios recreativos
nocturnos donde los jévenes espanoles dedican buena parte de su tiempo libre. Pero
también nos interesamos por saber quiénes son ellos, qué piensan, cémo realizan su
trabajo de mediacion cultural, hasta qué punto son conscientes de su importante labor
y en que medida estan formados para hacerla. Dada la importancia que estan adqui-
riendo estos espacios para la socializacion de los jovenes —paralelamente al menor valor
gue tienen otros espacios de socializacién mas tradicionales— interesa saber quiénes
son los actores. Y en este sentido la relevancia de los profesionales que trabajan en el
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contexto recreativo y en espacios vinculados son elementos clave en la transmision de
informacién, valores, modelos, y actitudes. Se trata de profesionales que colaboran en
crear significado a la diversion y sus elementos. Se trata de un colectivo con protago-
nismo en la vida social y econémica. Y muy en especial son modelos, referentes para
los mas jovenes.

Se ha mencionado que desde distintas instancias se puede estar transmitiendo a
los jovenes y a muchas familias una normativa contradictoria, dificil de manejar. Cada
uno de los jovenes como individuo debe gestionar informacion distinta y en muchas
ocasiones contradictoria segun el momento y el espacio en que se desarrolla su vida,
segun esté con su familia, en la escuela o con los amigos divirtiéndose o bien, leyendo
su revista favorita. La ‘anomia’ es probablemente el término que mejor define la situa-
cion en que se encuentran muchos adolescentes en situacion de riesgo por consumo de
drogas y por ello es un aspecto clave a tener en cuenta. En bien de la salud publica y del
bienestar social hay necesidad de crear una mayor coherencia formativa e informativa
entre los distintos &mbitos de educacion para hacer frente a problemas que afectan a
muchos adolescentes y jovenes, como es el de la formacién ante las drogas, la sexuali-
dad, la conduccion, la violencia. Por ello, tener muy en cuenta a los profesionales de la
diversion y del tiempo libre como agentes de la socializacién de los jovenes es dar un
paso importante hacia el objetivo de valorar la educacidon como un hecho social global
y heterogéneo.

Las actuaciones preventivas en los ambitos recreativos adolecen frecuentemente de
una base tedrica y metodoldgica firme, presentan unos objetivos muy limitados y de
impacto individual, se basan principalmente en suministrar informaciéon a los jévenes
sobre las consecuencias del uso de drogas o proponer actividades alternativas, que a
posteriori no estan adecuadamente evaluadas en sus resultados e impacto y se olvida
que estamos ante un fenémeno cultural, con una industria muy potente que lo sostiene
(Calafat et al, 2003, 2004). La prevencion en los espacios recreativos requiere un cono-
cimiento profundo de las dindmicas y los determinantes ambientales (fisicos y culturales)
gue crean y mantienen normas, expectativas, valores grupales e individuales y contextos
favorables al consumo. Para alcanzar este conocimiento es necesario explorar y analizar
las funciones de los individuos que participan y moldean las culturas recreativas.

En la investigacion que se presenta el foco se ha situado en el contexto de la diver-
sion analizado desde los propios profesionales que de una forma u otra trabajan en
dicho contexto y son puntos de referencia. Es un contexto muy diverso y complejo, por
lo que forzosamente hemos tenido que realizar una seleccién sobre qué tipo de profe-
sionales incluimos en el estudio. Se trata sobre todo de realizar una toma de contacto
con este ambiente y por tanto no se pretende lograr una representacién exhaustiva de
los profesionales involucrados de una u otra forma. A continuacién podemos ver una
relacion de los grupos seleccionados:

¢ Profesionales de laindustria recreativa, aquellos que estan directamente relacio-
nados con los localesy eventos recreativos creados para los jovenes. Se trata de geren-
tes de locales, disc jockeys, relaciones publicas de discotecas, camareros, etc.
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¢ Profesionales de los medios de comunicacién juveniles que contribuyen a
crear estilos de diversion, identidades, valores, a difundir los eventos mas impor-
tantes de la ciudad para los jévenes. Son los que entrevistan, promocionan,
comentan y hacen difusién de actores, intérpretes famosos, musicos..., con capa-
cidad de convertirlos en los lideres de los jovenes.

¢ Profesionales de los servicios sociales y programas preventivos. Se trata
en este estudio sobre todo de trabajadores sociales y educadores que trabajan
con joévenes, algunos de ellos directamente en espacios de ocio, otros haciendo
prevencion dentro del &mbito recreativo. Algunos de ellos trabajan con jévenes en
situacion de riesgo o como animadores socioculturales. Estos agentes se han con-
siderado fundamentales porque, aunque indirectamente, también participan en
el contexto recreativo pero ademas estan estratégicamente situados para mediar
dentro del vinculo entre diversion y drogas haciendo prevencion.

* Responsables de asociaciones juveniles dedicadas a actividades de ocio y
tiempo libre. Se ha creido que estos profesionales contribuyen a crear actividades
de diversion distintas al ‘salir de marcha’ pero que también conocen, participan e
interaccionan con esa forma de diversion.

Ya hemos hecho mencién de los profundos cambios que han llevado a nuestros
jovenes a interesarse cada vez mas en esta forma de diversién, lo cual supone forzosa-
mente que el contexto recreativo adquiere un protagonismo especial en la socializacion.
De ahi la centralidad de este colectivo que vamos a estudiar puesto que las nuevas
circunstancias los convierten en agentes de cambio, mediadores culturales y hasta en
posibles agentes preventivos del consumo de drogas o de otras conductas de riesgo.
Como veremos muchos de los profesionales de este estudio son ademas ellos mismos
jévenes, por lo que muchos de ellos no sélo participan en los espacios de ocio como
profesionales, sino también en su condicién de usuarios.

OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Se presentan a continuacion los entresijos metodologicos y técnicos de la investi-
gacion. En los siguientes capitulos se ird desgranando la informacién obtenida en el
estudio cuantitativo y cualitativo que se ha desarrollado en esta investigacion sobre los
cuatro colectivos profesionales.

En una primera aproximacion al estudio se ha ido viendo que los profesionales que
denominados mediadores recreativos pueden estar contribuyendo a la transmision de
mensajes y significados que adoptan algunos jévenes. A pesar de ello existe escasa
conciencia de esa funcién. Quizas porque queda oculto que el contexto recreativo es
un espacio socializador, por ende, los agentes que participan y construyen ese espa-
cio tampoco son conscientes de que cumplen esa funcién. Como consecuencia las
estrategias preventivas no se enfocan hacia ese tipo de mediadores. Pero ademas los
esfuerzos preventivos desde otros espacios sociales (familia, escuela, Gobierno) pueden
guedar neutralizados por los agentes mediadores recreativos. Por ello, la orientaciéon
empirica del estudio ha sido demostrar qué necesidades y carencias manifiestan los
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profesionales mediadores de los contextos recreativos en cuestiones de implicacion con
la prevencion.

Para el disefio del estudio se ha partido de los siguientes objetivos:

1. Describir algunas caracteristicas de los profesionales que realizan una labor media-
dora en el contexto recreativo y entornos juveniles y su posicionamiento hacia
cuestiones relacionadas con el consumo de drogas y su prevencion. Las variables
gue se han tenido en cuenta y en relacién con estos profesionales son:

e Formacion basica y especializada que han recibido, o desean recibir, para su
trabajo con jévenes, en relacion al consumo de drogas y habitos recreativos.

e Percepciones que tienen los profesionales acerca del alcance, significado, causas,
impacto y control del modelo predominante de vida recreativa nocturna entre
los jovenes.

e Sus actitudes y valoracién del control social de las drogas en general y de la
prevencion en particular.

2. Visién que tienen ellos mismo de los jovenes, la diversion y la industria recreativa
a través de:

* Qué valoracion hacen los mediadores de los jovenes en relacién con su forma de
divertirse y sobre sus intereses y objetivos vitales.

* Qué importancia dan a cuestiones como la salud y la seguridad.

e Qué valoracion hacen de la industria recreativa (y de los mecanismos que utiliza
para atraer a los jovenes), teniendo en cuenta que una parte de ellos trabajan
para dicha industria.

3. Encontrar directrices para la formacion de estos colectivos de mediadores en
materia de prevencién del uso y abuso de drogas en los entornos recreativos.

4. Mejorar la informacién sobre el Modelo de Diversion Hegemonico de fin de
semana. Cémo creen ellos que funciona, como actua la industria para reforzarlo,
cémo y por qué se ha convertido el consumo de drogas en uno de sus pilares.

En el disefio y analisis de los datos se han planteado algunas directrices que podrian
orientar una estrategia para hacer complices de la prevencion a los colectivos de media-
dores que participan en el estudio. Con ese objetivo se ha indagado en las necesidades
en materia de formacion entre los mediadores en las culturas juveniles y recreativas. Los
aspectos que se ha incorporado en el analisis han sido:

a. Los diferentes colectivos de mediadores: Se ha mirado comparativamente si
las necesidades de formacién seran mayores entre los mediadores que actlan con
jovenes y no estan formados en prevencion (asociaciones juveniles) o entre los
mediadores de las culturas juveniles (media) y espacios recreativos (industria).

b. Los estilos de vida y diversion: Los mediadores con mayor tendencia a partici-
par en la vida recreativa nocturna, como su principal actividad de diversion, y con

22



habitos de consumo de drogas podrian manifestar actitudes menos favorables
hacia la prevencion vy, por ello, necesitar estrategias especificas en materia de
formacion.

c. Contenido de la formacion. Las necesidades de formacién abarcaran diferentes
aspectos relativos a la psicologia de los jévenes, ideas y mitos sobre el consumo
de drogas entre los jovenes, caracteristicas de los espacios recreativos asociados
al uso de drogas, actitudes hacia la prevencién y el control del uso de drogas en
general y hacia el control y mejora de los espacios recreativos en particular.

Combinacion de metodologias cualitativas y cuantitativas.

El tema que se desarrolla en este estudio tiene un enfoque complejo. Ya que se pre-
tende identificar elementos relacionales diversos que interaccionan de forma no lineal
sino compleja. A través de la informacién recogida se ha tratado de captar elementos
de las opiniones, formas de interpretar, valores y estilos de vida de los cuatro colectivos
profesionales elegidos, por su vinculo con los adolescentes y jovenes. Para tratar de
captar la complejidad de ese objetivo se han empleado técnicas cualitativas y cuantita-
tivas, ya que las variables a tener en cuenta son diversas, entran en relaciéon indicadores
concretos con informacion muy subjetiva, pero de gran interés por su valor explicativo,
interpretativo y relacional. En el disefio, logro y andlisis de los datos se ha seguido cri-
terios de la metodologia de la triangulacion. Tanto en la complementaciéon de datos de
distintas procedencias, como en la diversificacion de contextos donde se han recogido
datos y en los diferentes profesionales que se han encargado de la recogida de datos,
tanto en lo que hace a los datos cuantitativos como a los cualitativos. De esta forma se
ha tratado de superar el sesgo propio de una muestra relativamente pequefa.

Constitucion de la muestra.

Para la eleccion de la muestra se ha utilizado un disefio muestral intencional. Dentro
del mundo recreativo hay una amplia red de individuos interconectados, profesionales,
colaboradores, simpatizantes, que son personas claves a la hora de crear el entramado
que da lugar a esa logica de diversion. Algunos de esos profesionales y colaboradores
se han identificado utilizando un sistema de bola de nieve para cada uno de los cuatro
grupos y en cada de las cinco Comunidades Auténomas (Baleares, Galicia, Valencia,
Madrid, Pais Vasco) que participaron en el estudio. En la parte cuantitativa se encuest6 a
246 profesionales repartidos entre las cinco Comunidades Auténomas. A posteriori y con
una finalidad complementaria y explicativa se han realizado un total de 17 entrevistas en
profundidad a distintos profesionales de los 4 grupos considerados.

En la Tabla 1.2 aparecen agrupados en cuatro colectivos el total de los profesiona-
les que han sido entrevistados para el estudio de encuesta. Vemos que casi la mitad (un
44,3%) son lo que hemos denominado profesionales de los servicios sociales o de la
prevencidn en contextos recreativos. Estan evidentemente sobre representados en este
estudio, principalmente porque son el colectivo que mas nos interesa, puesto que es el
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gue mas claramente esta en condiciones de realizar tareas preventivas. Este colectivo
esta constituido (ver Tabla 1.3) en este estudio, y refiriéndonos al total de la muestra,
por un 27% de educadores de calle, un 8,5% de trabajadores sociales y el resto por
otras disciplinas como animadores socioculturales. Todos ellos son profesionales clave
ya que por un lado son mas conscientes de las necesidades y demandas de la sociedad
gue los otros grupos de profesionales, conocen el problema de las drogas y algunos
de ellos incluso colaboran en estrategias de prevencion.

El siguiente grupo es el de profesionales de la industria recreativa, que vienen a ser
una cuarta parte del total de la muestra (24,8%) y que en la realidad es el colectivo
mas numeroso. Este grupo profesional esta formado (ver Tabla 1.3) por un 9,3% de
propietarios y gestores de locales recreativos nocturnos (discotecas, clubs, bares, etc.),
gue tienen una enorme importancia por su posicion privilegiada en la toma de deci-
siones de lo que acontece en el espacio recreativo. El 5,5% son Disc Jockey, quienes
desde sus cabinas marcan el ritmo de la noche, gozan de un gran prestigio y orientan
el ritual de la fiesta. Un 4,2% del total de la muestra son porteros de discotecas, mien-
tras que el 2,1 % de los encuestados son relaciones publicas de locales recreativos.

Tabla 1.2: Distribuciéon de la muestra entre los 4 grupos de profesionales
que se han tenido en cuenta en el estudio
Trabajador social/ agente preventivo » 44,3%
Profesional de la industria recreativa » 24,8%
Profesional de medios de comunicacion juveniles » 19,1%
Representante de una asociacion juvenil » 11,8%
Total (N) 100 (n: 246)

El tercer puesto, con un 19,1%, lo forman los profesionales de los medios de
comunicacion juveniles. No es un colectivo muy numeroso en la vida real, pero ocupan
lugares privilegiados para transmitir informacién, crear mitos, etc. Nuevamente refirién-
donos al total de la muestra (ver Tabla 1.3), el 4,7% son redactores o creadores de
fascines o folletos, el 4,2% son redactores de revistas, otro 4,2% locutores de radio, el
2,1% publicistas y otros profesionales de los medios englobados en el item ‘otros’.

La muestra mas pequefa (un 11,8%) la constituyen los responsables de las asocia-
ciones juveniles que, aunque a veces no directamente involucrados en los contextos
recreativos, son personajes clave en la socializacién de los jovenes. Se ha tenido en
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cuenta este colectivo por formar parte de organizaciones que lideran otras formas
alternativas de diversion al ‘salir de marcha’, aunque también debido a su propia
juventud y que a los jovenes que forman parte de sus asociaciones conocen muy bien
los medios recreativos de fin de semana. En el concepto ‘otros’ se encuentran distintos
profesionales repartidos entre los cuatro dmbitos (cantantes, camareros, voluntarios
colaborando en programas preventivos, etc.)

Tabla 1.3: Actividad de los profesionales en el espacio recreativo
Educador de calle » 27,1%
Lider / Responsable de una asociacion juvenil » 9,3%
Gestor / propietario o gerente local recreativo » 9,3%
Trabajador social » 8,5%
Disc Jockey » 5,5%
Redactor en fancines o folletos » 4,7%
Redactor en revistas juveniles » 4,2%
Locutor de radio » 4,2%
Portero en una discoteca » 4,2%
Relaciones publicas » 2,1%
Publicista » 2,1%
Otros (actores, camareros, monitores, musicos, voluntarios etc.) » 18,6%

Dentro de la parte cualitativa del estudio se realizaron 17 entrevistas en profundi-
dad a distintos profesionales del dmbito recreativo y del trabajo social que conocian
bien la diversion de los jovenes y cuyas caracteristicas vienen resumidas en la tabla
1.4. Tienen entre 18 y 40 anos y nueve de ellos representan a la industria recreativa,
cinco a los servicios sociales, dos a los medios de comunicacién y uno a una asociaciéon
juvenil.
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Tabla 1.4: Relacion de mediadores a los que se realiza entrevista en
profundidad

Cédigo | Profesion Edad | Colectivo Cons_umo iz
ilegales
Ha consumido de
MVIO | Musico 18 | Industria todo, especiaimente
cocaina, ahora
cannabis
MVvY Organizador de fiestas 23 Industria Pastillas, cannabis
MVP E§tUQ|o de grabaoon 34 Industria Var|as: Qe forma
Técnico de sonido esporadica
MMH Promotora de discoteca 34 Industria
MVX Dueno de un bar 28 Industria No
MVIA Duefo bar, DJ 24 Industria Porros
MMMB Responsalble asociacion 35 Industria No
empresarios
MVIE Empresario 42 Industria No
MVAO2 | DJ 27 | industia | [odas de forma
ocasional
MVG Redactor revista juvenil 35 Medios No
MVJU Locutor de radlq . 26 Medios Tripis, cannabis,
Programa de musica
MVS02 legr de un colectivo 30 _Orgar_wlzaoon Cocaina, pero ha
de jovenes juvenil probado mas
MMV Pedagoga, Servicios 75 Serymos No
sociales sociales
MVMI | Trabajador de calle 36 Serymos No
sociales
MMM | Educadora social 29 Serymos No
sociales
MVJ02 | Educador 37 Serymos Cannabis
sociales
MMMJ | Trabajo social 25 Sery|C|os No consume, ha
sociales probado porros
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En lineas generales la mayoria de mediadores recreativos abordados tanto en la
parte cualitativa como cuantitativa han sido muy asequibles fuese cual fuese el subgru-
po al que pertenecian. Algunos, en especial los profesionales de la industria recreativa,
se han sorprendido de que les considerdsemos importantes como profesionales que
participan en la socializacion de los jovenes. Y ante algunas preguntas relativas a la
prevencion, se consideran mas bien ajenos, como si esa actividad no tuviera nada que
ver con ellos. Por el contrario ha habido otros que han aplaudido la iniciativa de que se
les considere Utiles y que se les tenga mas en cuenta en una investigacioén sobre drogas
y vida recreativa.

Variables e instrumentos

Los instrumentos utilizados para la recogida de informacién fueron entrevistas estruc-
turadas a través de un cuestionario (se adjunta como anexo) para el estudio de encuesta.
A posteriori se realizaron entrevistas abiertas, en profundidad a algunos representantes
de los colectivos analizados. Los temas que se ha desarrollado en la encuesta son:

1. Formacioén basica, formacion especializada en el trabajo con jévenes y actitudes
hacia la mejora de su formacion (especialmente en psicologia de los jévenes, sus
problemas y en prevencion).

2. Dedicacion profesionalizada (remunerada) o voluntaria y otros motivos que man-
tienen su actuacion en el ambito recreativo, cultural o de la intervencién con jo-
venes.

3. Percepcion acerca del comportamiento de los jévenes que salen de marcha.

4. Actitudes hacia el control de algunos aspectos del comportamiento de sus hijos
(salud, rendimiento escolar y drogas).

5. Actitudes hacia el consumo de drogas:

e Percepcion de los motivos por los que algunos jovenes consumen en entornos
recreativos.

e |deas y mitos que justifican, mantienen o favorecen el consumo de drogas.

e Percepcion del riesgo asociado al consumo regular de drogas legales e ilegales.
6. Actitudes hacia la prevencién y control del consumo de drogas:

¢ Actitudes hacia el control legal de las drogas.

e Percepcion de la efectividad de diversas actuaciones preventivas.

¢ Potencial de actuacion preventiva y predisposicion hacia la actuacién preventiva
en su dmbito de actuacion laboral.

7. Otros factores que pueden determinar la actitud de los mediadores hacia la actua-
cion preventiva, como pueden ser: habitos al salir de marcha, consumo de drogas,
tener hijos o no, religiosidad, ideologia politica, etc...
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Procedimientos para el analisis de datos e informacion

En el estudio estadistico se han utilizado estadisticos descriptivos basicos para des-
cribir una serie de caracteristicas de los mediadores entrevistados. Se han desarrollado
andlisis factoriales de componentes principales para la agrupacion y reduccion de varia-
bles incluidas en los diversos constructos estudiados y mencionados en el apartado
anterior.

Los procedimientos utilizados para comparar los cuatro colectivos de mediadores y
para contrastar las hipotesis sefaladas fueron las tablas de contingencia, con los estadis-
ticos basados en la ji cuadrado y las pruebas exactas y analisis de varianza y covarianza
univariantes y multivariantes.

La informacién cuantitativa ha ayudado a conocer algunas relaciones y caracteristi-
cas basicas de los profesionales entrevistados; se ha analizado cémo los profesionales
ven a sus usuarios adolescentes y jovenes, y como ese proceso es asumido y reelabora-
do por la experiencia individual.

Las entrevistas se han trascrito, han sido analizadas utilizando el software atlas.ti 4.2.
para su andlisis de contenido. Las opiniones, experiencias y valores de los profesionales
se han estructurado en cddigos y categorias de analisis con las que se ha ido entrete-
jiendo el analisis que se presenta en los siguientes capitulos.

El conjunto de los datos se ha analizado siguiendo criterios de la metodologia de
la triangulacion. Ello se ha logrado gracias a la complementacion de datos de distintas
procedencias recogidos con procedimientos estandarizados en distintos contextos y con
distintos profesionales encargados de la recogida de datos, tanto en lo que hace a los
datos cuantitativos como a los cualitativos. De esta forma se ha tratado de superar el
sesgo propio de una muestra relativamente pequefa.

28



2. QUIENES SON LOS
MEDIADORES RECREATIVOS

En este estudio se ha creado el término de mediadores recreativos o mediadores
culturales para denominar a aquellos profesionales con una relacion de proximidad
a los jovenes dentro del espacio recreativo. En el apartado anterior ya se ha hecho
mencién a los grupos de profesionales que participan en el estudio. En este capitulo
se van a describir sus caracteristicas sociodemogréficas y estilos de vida, utilizando
informacion procedente tanto del andlisis cualitativo como del cuantitativo.

El Grafico 2.1 sitla el panorama general de la investigacion. Los mediadores per-
tenecen a los cuatro colectivos ya mencionados. Se ha indagado sobre su formacién,
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y en concreto acerca de si han recibido formacion especifica para trabajar con jévenes
en situaciones recreativas. El estudio se interesa también por su estilo de vida y valores,
en especial por aquellos aspectos que tienen que ver con su propio estilo de diversion
—la mayoria son jévenes que les gusta salir de marcha-, su propio consumo de drogas,
sus creencias y actitudes ante las drogas y la prevencion.

También recoge el estudio la opinidon que estos mediadores tienen de los jévenes,
del contexto recreativo y de la responsabilidad de la comunidad ante los riesgos que
aparecen dentro del contexto recreativo. En este sentido se ha querido explorar hasta
qué punto ellos mismos son conscientes de su ‘papel formativo’ respecto a los adoles-
centes y jovenes en los ambientes recreativos.

La descripcion sociodemografica de los profesionales entrevistados permite ver
que se trata de profesionales basicamente jovenes (Tabla 2.1). La mayorfa (70%) son
menores de 30 afios, una cuarta parte tiene entre 31 y 40 afos y sélo un 8% son
mayores de 40 afos. Es decir, que se ha entrevistado a unos profesionales para que
den informacién sobre los jovenes pero que ellos mismos son a su vez y en su mayo-
ria jovenes. Ese hecho es de suma importancia metodoldgica porque la informacién
recibida tiene un doble valor: los entrevistados definen a los ‘otros’, los usuarios con
quienes trabajan, pero al mismo tiempo estan definiéndose a ellos mismos. El colectivo
entrevistado esta casi equilibrado en cuanto al género.

Tabla 2.1: Datos sociodemograficos (edad y sexo)
19-25 anos 35,0%
26-30 anos 35,4%
Edad %

31-40 anos 21.7%
> 40 anos 7,9%

Varon 55,6%

Género %
Mujer 44,4%
Total (N) 246

En la Tabla 2.2 puede verse que la mayoria de los mediadores culturales de la mues-
tra estan solteros (el 64%) y muy pocos tienen hijos (sélo el 16%). Aproximadamente
la mitad se consideran de clase media alta y la otra mitad de clase media baja. Hay
un porcentaje considerable (70%) de universitarios, una cuarta parte tiene educaciéon
secundaria y solo un 7,7% tiene una educacién basica. Ante cuestiones religiosas son
mas bien poco creyentes (el 66,7% consideran la religion poco o nada importante) y
ante cuestiones politicas tienden hacia el centro (31,4%) y la izquierda (49%).
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Tabla 2.2: Informacién sociodemografica de la muestra

Civil status:

Soltero/a 64,3%
Casado/a o en pareja 35,7%
Tienen hijos 15,9%

Nivel socioeconémico subjetivo:

Alta 2,4%
Media-alta 54,8%
Media-baja 40,4%
Baja. 2,4%

Estudios realizados:

Educacion obligatoria 7,7%
Educacion secundaria 22,4%
Estudios universitarios 69,9%

Importancia que dan a la religion:

Muy/bastante importante 14,0%
Regular 19,3%
Poco/nada importante 66,7 %

Posicion politica:

Izquierda 49,0%
Centro 31,4%
Extrema izquierda 14,7%
Centro derecha 4,9%

FORMACION Y MOTIVACION PROFESIONAL

Algunas caracteristicas se van a ir analizando a partir de los diversos colectivos que
se han tenido en cuenta en esta investigaciéon. Las semejanzas y diferencias son cru-
ciales para las conclusiones que van a ir orientadas a valorar como se puede potenciar
la labor preventiva aplicada de estos mediadores. Cada uno de ellos tiene un rol social

31



distinto y sus carencias y necesidades también tienden a ser especificas de su funcién
en los espacios recreativos. La cuestion de la formacion es fundamental para actuar
en pro de la socializacion de los jévenes, ya que si esos mediadores son conscientes y
conocen las caracteristicas de los jévenes con quienes trabajan pueden llegar a actuar
mas eficazmente y en la direccién adecuada (jévenes con menores conductas de ries-
go, mas responsables socialmente, con intereses sociales mas amplios...).

Teniendo en cuenta la formaciéon basica y académica, aproximadamente tres de
cada cuatro profesionales de los servicios sociales, asociaciones juveniles y medios de
comunicacién y algo menos de la mitad de los profesionales de la industria recreativa
han completado o cursan estudios universitarios (Tabla 2.3). Es decir, la muestra esta
compuesta por mediadores que tienen un nivel académico importante.

Tabla 2.3: Formacion de base en los cuatro colectivos de mediadores
. . . Asociaciones Industria .
Servicios sociales . . . Medios
juveniles recreativa
Primaria’ 1,8% 3,4% 23% 4,3%
Secundaria? 1% 24,1% 42,6% 21,3%
Universidad? 87,2% 72,4% 34,4% 74,5%

Los profesionales de los servicios sociales tienen un nivel educativo mas alto que
los otros colectivos, seguidos de los mediadores que actdan en asociaciones juveniles
y en los medios de comunicacion. Los mediadores que actlan en la industria recreativa
(responsables, camareros, DJs, porteros, etc.) han completado un nivel de estudios méas
bajo que los otros tres colectivos.

Se parte de la premisa que los mediadores tienen un papel en la formacion de los
jovenes. En la Tabla 2.4 puede verse que sélo una minoria de los profesionales de la
industria recreativa y medios de comunicaciéon ha recibido formacién especifica para
la actuacion con colectivos juveniles. Por el contrario, la mayoria de los profesionales
del mundo asociativo y 34 partes de los profesionales de los servicios sociales si han
recibido formacion especializada. Todo ello responde a una cierta légica, pero a tenor
de como han evolucionado las cosas y de la importancia que tienen los contextos
recreativos, se echa en falta una mayor formaciéon en todos los grupos estudiados.
Pensemos soélo en la gran influencia que tienen los medios de comunicacién juveniles
para entender que no estamos ante cuestiones de segundo orden. Veremos, por los
resultados que se detallan mas adelante, como el déficit en formacion especializada se

' p < 0,001 para la prueba exacta de Monte Carlo aplicada al Chi cuadrado).
2 [dem.
3 Inversamente a las dos notas previas.
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asocia positivamente con una serie de ideas, adscripcion a mitos y actitudes contrarias
a la logica preventiva.

Tabla 2.4: Formaciéon especializada para el trabajo con jovenes en los cuatro
colectivos de mediadores

Servicios | Asociacion Industria Medios

sociales juvenil recreativa cC
Recibi6 formacion 73,1% 59,3% 11,9% | 23,9%
especifica
Desea mas formacion 92.6% 96,6% 78.7% 82.6%

especifica®

Demanda formacion en
psicologia / problematica 85,3% 93,1% 60,7 % 74,5%
juvenil y prevencién®

Demanda formacion en

. S 59% 89,5% 69,4% 50%
primeros auxilios

Es interesante ver que la mayoria de los profesionales desea recibir méas formacion
especifica para el trabajo con jévenes. Y que justamente los mediadores que ya cuen-
tan con formacion para el trabajo con jévenes son también los que demandan mas
formacion de este tipo. La misma tendencia se da dentro de cada uno de los cuatro
grupos de mediadores considerados. El dicho socratico es aqui vigente, cuanto mas se
sabe mas capacidad hay para intuir la amplitud de conocimientos a los que aun no se
ha accedido y crece mas el deseo de conocer.

La formacion puede ser comprendida de muchas formas. En las entrevistas cualita-
tivas se ha profundizado mas en ese tema. Todos los mediadores han interpretado la
formacion como una cuestién muy vinculada y circunscrita a su especialidad profesio-
nal y les ha costado comprender que se les preguntara acerca de su formacién sobre
aspectos sociales o psicolégicos relacionados con los jévenes, sus estilos recreativos,
las conductas de riesgo y la prevencién de estos. Practicamente todos los profesionales

4 Las diferencias entre grupos son estadisticamente significativas al nivel p < 0,001, segun la prueba exacta
de Monte Carlo aplicada al Chi cuadrado. Los profesionales de la industria y medios presentan una pro-
babilidad significativamente menor de la esperada.

> Las diferencias entre grupos son estadisticamente significativas al nivel p < 0,05, segun la prueba exacta
de Monte Carlo aplicada al Chi cuadrado. Los profesionales de la industria presentan una probabilidad
significativamente menor de la esperada.

6 Las diferencias entre grupos son estadisticamente significativas al nivel p < 0,05, segun la prueba exacta
de Monte Carlo aplicada al Chi cuadrado. Los profesionales de la industria presentan una probabilidad
significativamente menor de la esperada.

7 Las diferencias entre grupos son estadisticamente significativas al nivel p < 0,05, segun la prueba exacta
de Monte Carlo aplicada al Chi cuadrado.
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entrevistados, a excepcién de una minoria de los agentes vinculados a los servicios
sociales (trabajo social, educacion), se han manifestado no formados sobre estas cues-
tiones. Aun asi han mostrado interés en una mayor formacion para contribuir a lograr
un contexto recreativo mas saludable. Pero no ha sido asi entre los profesionales de la
industria y de los medios de comunicacion, que NO entienden la necesidad de forma-
cion en la Iégica de su trabajo. Una respuesta tipica de estos Ultimos es la siguiente:

"Para trabajar en una barra con jovenes no se necesita formacion,
bueno, se podria llegar al punto de crear una formacién pero lo
que se necesita es ser joven y estar ambientado con ellos, saber lo
que piensan” (MVJA, promotora de discoteca).

La prevencion en abstracto, como un cédigo a asumir y del cual participar, es en
general dificil de comprender por estos agentes, pero la prevencién concreta y, en
especial, la orientada a la reduccién del dafo les resulta mas familiar y asumible. En
concreto las técnicas o estrategias para hacer frente a los problemas que causan las
intoxicaciones son bastante aceptadas por los agentes de la industria. El siguiente
comentario es un ejemplo:

“Me refiero a que, por ejemplo, el Gobierno no deberia dar
licencias a menos que se hubieran pasado una serie de cursos. Yo
tengo un curso de Primeros Auxilios, de reanimacion y creo que
todos los camareros deberian saber primeros auxilios o al menos
saber qué hacer para controlar la situaciéon, una toalla mojada con
agua en la frente, o salir a pasear un rato, o dar un poco de agua
y no dejarlos tirados en la calle, o que te digan quienes son sus
amigos e ir a buscarlos.” (MVX, dueio bar)

Por el contrario los agentes de las asociaciones juveniles y de los servicios sociales
tienen una mejor disposicion y perciben la necesidad de mayor formacion para partici-
par de la prevencion. En concreto les interesa (ver Tabla 2.5) en primer lugar (89,8%)
los problemas actuales de los jovenes; el 86,1% desea mas informacion sobre psicolo-
gia de los jévenes; ya en menor proporcion (65,3%), aunque también mayoritarios, son
los que desean formacién en primeros auxilios y méas cultura musical (61,7%). Esos dos
ultimos ftems estan muy vinculados al trabajo dentro del espacio recreativo. El primero
esta orientado a mejorar las condiciones de salud y seguridad en dichos espacios. La
formacion en cultura musical podria facilitar que hubiese mas valores ligados a la salud
u otros principios y que se alimentase menos la creacion de mitos a través de la musica,
componente basico dentro del MDH. La siguiente cita es un ejemplo de un duefo de
bar que es consciente de la influencia que ellos pueden ejercer ante los jévenes:

“Cualquier joven que viene por esta zona de marcha ya viene
concienciado, con el coco comido de su casa, basicamente por un
cajon que todos tenemos encima de la mesa que es el cancer mas
grande que hay, que es la tele. Les dice como tienen que venir,
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cémo tienen que pensar, donde ir, etc. Y cuando salen de marcha
ellos eligen el bar que quieren con su rollo, buscan la ideologia
que traen de su casa. Nosotros no manipulamos a nadie. En este
bar he tenido casos de chicos y nifas que la primera vez que
entraron fue para ir al bano, pero escucharon la musica y luego
les gusto. Nosotros no hemos educado pero si transmitido a cierta
gente que la marcha o la vida no es todo lo que sale por la tele,
no tienes por que seguir las reglas” (MVX, dueio bar)

El ‘problema’ lo ven los mediadores fuera de su espacio de control, en este caso en
la “tele’ como cajon de sastre de donde vienen todos los males. Pero también se puede
leer en el comentario que si existe algo de conciencia de la influencia que los propios
agentes de la industria ejercen en la cultura de la diversion entre los jovenes. Quizas
por ello, e idealmente en su gran mayoria, los mediadores entrevistados estarfan dis-
puestos a formarse en algunos aspectos (Tabla 2.5).

Tabla 2.5: Actividades en las que les gustaria tener mas formacion
Problemas actuales de los jévenes y en prevencion » 89,8%
Psicologia de los jévenes » 86,1%
Primeros auxilios » 65,3%
Cultura musical » 61,7%

Estos resultados demuestran que la formacién especializada adicional para el
trabajo con jovenes es bien aceptada entre los mediadores y que puede fortalecer la
motivacion de los profesionales para seguir mejorando sus competencias en la labor
mediadora. Especificamente, la mayor demanda de formacién especializada se dirige
hacia el conocimiento de la psicologia y problematica juveniles y hacia la actuacion
preventiva en general y, en menor medida, hacia la protecciéon de la salud y reduccion
de riesgos y dafos.

La implicacion de estos agentes en su actividad y profesion es importante para
valorar su interés en formarse. Poco mas de la mitad de los profesionales recreativos
tiene en su actividad la fuente principal de ingresos (Tabla 2.6). Una cuarta parte rea-
liza distintas actividades y su labor en el ambito recreativo es secundaria como fuente
econdémica. Un 20% realiza un trabajo voluntario, lo que significa que obtiene sus
ingresos de otros trabajos.
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Tabla 2.6: Importancia laboral que tiene su trabajo con los jovenes

Es la actividad laboral principal con la que me gano la vida » 55,9 %

Me gano la vida con otra actividad y lo que gano con esta actividad es

. 23,7 %
complementario »

Me gano la vida de otra forma, no cobro por realizar esta actividad » 20,4 %

¢Qué motiva a estos profesionales a estar trabajando con los jévenes en el espacio
recreativo? La mitad afirma que lo hacen porqgue les divierte (Tabla 2.7). Casi la mitad
también lo hace por dinero, puesto que es su trabajo; un 41,6% considera importante
como motivacion su contacto con los jévenes; y algunos 21,6% estan motivados por-
gue a través de esta actividad profesional piensan mejorar su estatus laboral.

Tabla 2.7: Aspectos muy importantes por los cuales realiza su trabajo

Lo hago porque...
Me divierto » 52,5%
Me pagan » 49,0%
Me permite estar en relacién con los jévenes » 41,6%
Me ayuda a ascender en mi profesién » 21,1%

Esta pregunta se ha considerado importante para ver hasta qué punto los profe-
sionales entrevistados se sienten estimulados dentro de la actividad que realizan. Mas
adelante en el estudio se vera que las posibilidades de mejora profesional y lo que ello
puede repercutir en su interés futuro para mejorar la formacién dependen sobretodo
de cémo ven su futuro. Aquellos profesionales que se ven a si mismos como itine-
rantes en su actividad, que lo hacen como algo circunstancial y mientras no logran
una posicién mejor, son los mas reticentes al esfuerzo de implicarse mas en la mejora
profesional y por tanto en la prevencién.

CONOCIMIENTO DEL ESPACIO RECREATIVO. HABITOS RECREATIVOS DE LOS MEDIADORES.

El colectivo de mediadores entrevistado ha sido elegido por su cercania a los jove-
nes en el contexto recreativo. Se trata de un colectivo que participa y conoce el con-
texto de la diversion nocturna, las subculturas de jévenes que participan y las légicas
gue contribuyen a la creaciéon de los elementos culturales, su difusién, su consumo y
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experiencia, tanto en su condicion de profesionales como de jévenes a los que tam-
bién les gusta salir a divertirse los fines de semana. Exploraremos cémo su vision de
los jovenes puede interferir o potenciar su tarea preventiva. Una cuestion que emerge
de las entrevistas es la forma en que los mediadores valoran la cuestion de la diversion
entre los jovenes. La diversion ha cambiado el espacio y el tiempo, hay nuevos espa-
cios, nuevas actividades y nuevos significados. Divertirse es valorado muy en positivo
y como una necesidad propia de la juventud. Algunos comentarios son los siguientes:

“Creo que los jovenes se lo montan lo mejor que pueden en relaciéon
al mundo en el que vivimos, en el sentido de que de cada vez esta
peor el poder jugar en la calle, no hay espacios publicos y pistas
donde poder jugar a lo que sea, y de forma gratuita; que cada vez
hay mas coches. No creo que esto sean aspectos negativos sino
impedimentos para que los jévenes puedan desarrollar su vida
recreativa. Creo que es positivo que tengan vida recreativa, ellos
necesitan alternativas y que cada vez lo tienen mas dificil” (MVJU,
locutor de radio).

“Pregunta: ¢Como crees que la industria recreativa ha consequido
é
que los jovenes salgan tantas horas de marcha?

Respuesta: —Pienso que la gente se ha habituado a salir muy tarde.
Nosotros mismos lo notamos con la caja. Nos gustaria abrir de las
10h a las 4h y por la manana estar bien y dormir las horas que toca,
las discotecas son lugares donde trabajas cuatro o cinco horas, y si
te llegan a las 2 cierras a las 6 para hacer una buena caja.

P: ¢Por qué crees que el salir de marcha se ha convertido en una
de las formas de diversion mas importantes?

R: —Porque quieren pasar unas barreras que durante el dia no
pueden. Se desinhiben de lo que representan durante el dia, se
liberan, tratan a la gente de manera diferente de lo que hacen
durante el dia.” (MVJA, duefio de bar)

Todos los mediadores creen que el Modelo de Diversién Hegemodnico (MDH) esta
en plena expansion dentro de la cultura juvenil en Espafia. Dicha tendencia existe
porque hay una serie de elementos que retroalimentan el modelo. Hay una industria
cada vez mas poderosa, hay una demanda creciente y dan lugar a estilos de diversiéon
que fidelizan a los jovenes y les atraen. La industria ha sabido convencer a los jovenes
de que en esos contextos son mas ‘libres’ y mas suyos. Paralelamente, otras formas de
diversion han perdido vigencia y el salir de marcha esta logrando el monopolio de la
diversion. Una tarea potencial de los mediadores recreativos podria ser contribuir a la
diversidad de la diversion.

Ya se ha mencionado que el conocimiento del dambito recreativo que nos propor-
cionan los mediadores tiene una doble procedencia. Por un lado, procede de sus acti-
vidades profesionales y por otro de su propia participacion cuando salen a divertirse.

37



Como colectivo experto en el ocio se les ha preguntado acerca de sus propias formas
de orientar su tiempo libre. La Tabla 2.8 muestra que practicamente el 70% de los
mediadores practican como actividad de diversién el ‘salir de marcha’ con cierta asi-
duidad, y una tercera parte llega a salir casi todas las semanas. Tan solo un 30,1% sale
de marcha de forma esporadica, menos de un fin de semana al mes.

Tabla 2.8: Frecuencia con la que suelen salir de marcha

Menos de un fin de semana al mes » 30,1%
De uno a dos fines de semana al mes » 36,6%
De tres a cuatro fines de semana al mes » 33,3%

El contenido que los mediadores dan a la diversion se ha considerado importante
en este estudio como paso previo antes de valorar cémo los mediadores establecen
el vinculo entre diversion y consumo de drogas. Los mediadores entienden como
practicas de ocio cosas diversas desde no hacer nada hasta buscar actividades que
contribuyan a la formacién personal.

La actividad recreativa que practican con mas frecuencia (agrupando a los cuatro
colectivos de mediadores) es salir con los amigos (alrededor del 30%), seguida de
la practica de algun deporte (10%), salir de marcha el 9% - a pesar de que en la
Tabla 2.8 indican una frecuencia alta-, ver televisién (7%), ir al cine o a conciertos
(6% cada una), etc.

La musica es un elemento cultural muy apreciado por los jévenes y también por los
mediadores. La musica deberia considerarse un medio que interviene en el proceso de
socializacion de los jovenes (Green 1997: 109-110) y estd muy vinculada a la adscrip-
cion de una identidad. Los propios mediadores también manifiestan sus tendencias
musicales: se adscriben en primer lugar a la musica rock (el 42,7%), un 21,3% se ads-
cribe al pop y algunos menos, el 14,2% al dance, house. Son proporciones bastante
similares a las que manifiestan los mismos jévenes.

Tabla 2.9: Tipo de musica que mas les gusta

Rock » 42,7%
Pop/cantautores » 21,3%
Dance, house, tecno » 14,2%
Local (folklérica, popular) » 4,3%
Otras » 17,5%
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Los cambios producidos en la cultura musical a lo largo de esta Ultima década han
sido fundamentales. Uno de ellos es el rol dominante adquirido por el pinchadiscos (el
DJ) de las discotecas y bares musicales. Uno de ellos describe como ha experimentado
en primera persona ese cambio:

“...Ia musica es como todo, es un negocio, y la industria esta muy
espabilada. Hace diez o veinticinco afos el DJ era un camarero, que
cobraba 30 euros y ponia discos al tiempo que servia copas. Han
pasado unos anos y el DJ es una figura importantisima, un pilar
de la noche y de la <cultura de club>, es el que mueve a la gente,
el que hace que la gente se lo pase bien. Eso lo ve la industria, e
intenta sacar partido. Entonces inventan al DJ, inventan estilos,
crean recopilatorios...” (MVAO02 Disc Jockey).

Para muchos jévenes el pinchadiscos es un lider, es el gran protagonista de las
noches de fiesta, es el que crea ambiente en las discotecas. Podria decirse que dentro
del MDH el DJ se ha apropiado del protagonismo que en otros ambitos tienen los
intérpretes. La mezcla de piezas musicales es la clave de la fiesta y con ello el DJ se
ha convertido en el nuevo profeta, una especie de guia de masas que dirige el ritmo,
el movimiento del cuerpo, la interaccion creada en la pista de baile e incluso algunos
hasta dirigen el consumo de drogas que acompana la euforia en la pista de baile®.
Este profesional es ahora una pieza clave del marketing de un local. Lo dicen ellos
mismos:

“el DJ es el que mas mueve, da toda su energia y depende todo
de su habilidad para pinchar. Mas que nada porque la gente que
viene mira mucho la musica, es gente que le gusta la musica, y se
fija como se pincha” (MIMH, promotora discotecas)

El DJ es un nuevo idolo y las discotecas son templos muy sofisticados donde los
jévenes experimentan sentimientos muy intimos y elaboran una toma de conciencia de
experiencias que incorporan a su bagaje personal. Existe toda una iconografia formada
por simbolos y amuletos que incorporan la imagen de las discotecas famosas a objetos
cotidianos. El auge de la figura del DJ sorprende incluso a algunos de ellos a quienes
les cuesta asumir la responsabilidad de su papel mediador.

"Me molesta lo que hay en los medios de comunicacion, que
convierten algunos DJs y productores en iconos y la gente sélo
quiere verlos a ellos” (MVAO2 Disc Jockey).

8 La descripcion que hacen Lles (1998) y posteriormente Oleaque (2004) muestra ese nuevo papel de seduc
cion y liderazgo que ejercen los pinchadiscos.
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La figura del DJ debe ser por tanto tenida muy en cuenta precisamente porque
puede resultar clave por su poder y liderazgo en el ambiente de la noche.

CONSUMO DE DROGAS

Otro objetivo del estudio es comprender mejor el vinculo establecido entre diver-
sién y drogas. Un paso necesario ha sido preguntar a los propios mediadores acerca
del consumo de drogas que ellos hacen (Tabla 2.10) y el que perciben en su contexto
de amistades. Esa informacion es muy interesante desde el punto de vista de la pre-
vencion, pues los resultados nos llevan a que ser o no consumidor es una variable que
condiciona las respuestas ante diversos temas tratados en el estudio. Pero en especial
el ser o no consumidor es fundamental en la percepcién que desarrollan los mediado-
res sobre las drogas y, por supuesto, en los valores que transmiten.

Todos los mediadores confirman que el consumo de drogas es una practica normal
cuando se considera el contexto de ‘salir de marcha’. El consumo en su propia red
social es un hecho 'normalizado’. Todos los mediadores entrevistados estan familia-
rizados con el consumo puesto que las drogas forman parte del contexto recreativo.
Los siguientes comentarios son ilustrativos como ejemplos de la cercania de las drogas
a los mediadores:

[Comentario antelarelacion entre diversiony drogas] “Actualmente
lo veo muy unido, porque incluso con la gente con la que yo voy
(mis amigos) esta a la orden del dia. Si llega a mi grupo, sé que
también pasa en el resto de grupos.” (MMV, Pedagoga)

[En relacidn a las fiestas privadas donde suele participar]: “Si, nor-
malmente hay alguien que vende pero cada cual por lo general se
la lleva [la droga], algunos se encargan de llevar para su grupo y
luego se la reparten.” (MVY, organizador de fiestas)

"En tema de musica, es delicado, casi se ve mas cocaina que
porros. Hay musicos que después de un concierto llegan se meten
coca... hay musicos que hacen unas giras que..., no es que se
metan coca s6lo por meterse coca, es porque sencillamente con
Red Bull no aguantan, hoy estan aca, manana alla. Y es el ambien-
te, se consume por falta de personalidad de la gente, como éste
se mete.... Ademas si eres musico tienes este tipo de trabajo que
te exige mucho” (MVJO, musico)

Algunos de los mediadores entrevistados, se consideran una élite, un grupo espe-
cial, creen que tienen mas formacion, mas sensibilidad, mas control sobre sus vidas y
que se alejan de las tendencias que siguen las masas. Ese posicionamiento les lleva a
considerar que su propio consumo de drogas o el de sus amigos es un consumo inte-
ligente, muy controlado y responsable, mientras que el consumo de ‘los otros’ es el
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problematico. Son en especial los profesionales vinculados a actividades mas ‘artisticas’
(los de los medios de comunicacion, disc jokeys, musicos) quienes mas se identifican
con esta posicion elitista. Un ejemplo de ese posicionamiento es el siguiente.

“Los que conozco con problemas son todos amigos de amigos
pero también lo que te digo, que nos hemos juntado gente con
un nivel cultural mas o menos medio, con la cabeza mas o menos
asentada y con las cosas claras y es que no hacemos el loco como
otra gente.”(MVY, organizador de fiestas)

Desde ese posicionamiento definen su propio consumo como un hecho muy con-
trolado y moderado. Segun ellos sélo consumen cuando quieren y como ellos deciden.
Al considerarse como ‘consumidores inteligentes’ creen que el consumo de drogas
es un hecho que se puede controlar y los jévenes necesitan aprender a hacerlo. Si se
sabe hacer, consumir drogas deja de ser un problema, y ésta es la idea con la que se
mueven.

Estos mediadores tienden a transmitir la idea de que su estilo de consumo vy el
control que ellos creen haber alcanzado es el ideal para todos, el ideal que la sociedad
deberia pretender para los jovenes. Desde esta posicidn no cuestionan el consumir
drogas, sino la forma en que se hace. El problema no esté en las drogas sino en las
personas. Su propuesta es el control, es el camino para que los jovenes dejen de ser
parte de la ‘masa’ y se convirtieran todos en individuos ‘formados’ con ‘control sobre
ellos mismos’ y capaces de elegir como y cuando consumir. Entre estos mediadores,
los que consumen y legitiman un consumo ‘inteligente’, esta el colectivo mas reacio a
implicarse en estrategias preventivas, como se verd mas adelante.

Otro gran bloque de mediadores son quienes se manifiestan mas criticos con el
consumo. Todos ellos han elaborado una alta percepcién del riesgo y son sensibles
a las consecuencias del consumo, en buena parte por su propia experiencia o la que
tienen de su contexto. Por ejemplo el siguiente comentario:

“Hay colegas mios que consumen y estan medio tontos el cien por
cien” (MVG, redactor revista juvenil).

Mas alld de esta informacién cualitativa sobre esta cuestion, tenemos los datos de
la encuesta que también ayudan a centrar el tema del consumo de los mediadores
recreativos. Teniendo en cuenta los datos que aporta la encuesta (Tabla 2.10), los
mediadores encuestados son en porcentajes considerables consumidores de drogas,
tanto legales como ilegales. Se les ha preguntado Unicamente por tres items de consu-
mo que permitan una valoracién muy general del consumo que practican. La mayoria
(62%) de los mediadores se embriaga de vez en cuando, algo mas de una tercera
parte (38,5%) consume cannabis y una cuarta parte consume de vez en cuando otras
drogas ilegales.
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Tabla 2.10: Sobre el propio consumo de los mediadores
Se emborrachan de vez en cuando » 62,0%
Consumen cannabis de vez en cuando » 38,4%
Consumen otras drogas ilegales de vez en cuando » 25,0%

El consumo de drogas es distinto segun el colectivo. Los miembros de los servicios
sociales y de las asociaciones juveniles se embriagan, consumen cannabis y otras dro-
gas en un porcentaje menor que los agentes de la industria recreativa y de los medios
de comunicacién (Tabla 2.11).

Tabla 2.11: Consumo de drogas por colectivos
Servicios | Asociacion Industria .
. . . . Medios

sociales juvenil recreativa
Se embriaga de vez en 56.5% 62.1% 62.3% 74,5%
cuando
Consume cannabis de vez en 35,2% 27.6% 44,3% 44,7%
cuando
Consume otras drogas de 18.5% 14.3% 39,3% 27.7%
vez en cuando

La probabilidad de consumir al menos ocasionalmente alcohol en exceso, can-
nabis y otras drogas ilegales es notable, aunque sustancialmente diferente de uno a
otro grupo. Ya hemos dicho que mas de la mitad de los mediadores encuestados se
embriaga al menos ocasionalmente, pero este porcentaje llega a ser de tres de cada
cuatro entre los que trabajan en los medios de comunicacion juveniles y dos de cada
tres entre los que trabajan en la industria recreativa.

Algo similar ocurre con el consumo de cannabis. La frecuencia es mas alta en los
mediadores que actlan en la industria y en los medios de comunicacién, aunque
tenemos que uno de cada tres mediadores de los servicios sociales utiliza el cannabis
con alguna frecuencia. Y, nuevamente, la misma pauta ocurre con el consumo por lo
menos ocasional de otras drogas ilegales, aunque la nota a destacar en este caso es
que los profesionales de la industria recreativa las usan significativamente mas que el
resto de colectivos

Es evidente que en el tema del consumo de drogas se trata de un colectivo cuyo
interés y uso de estas sustancias no se diferencia mucho del colectivo de jévenes con
los que tratan. Las razones de estos consumos elevados seran las que sean (estar
inmersos en el ambiente recreativo por su trabajo, ser ellos mismos jévenes, falta de
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conocimientos y preocupacion por el tema, no asumir su rol profesional con sus conse-
cuencias...) pero hay que sobrentender que estos consumos —como de hecho veremos
mas adelante— tiene que afectar su posicionamiento ante el consumo de los jévenes y
ante la prevencion. Sirva el siguiente comentario como ejemplo:

Practicamente todos consumen: cannabis, cocaina... es que mis
amigos y conocidos consumen. Yo no he visto ningun sitio donde
nadie consuma. Todo el mundo toma algo o ha probado algo. Yo
conozco todas las drogas, he probado la cocaina y las pastillas
(éxtasis o LSD), cannabis. Pero habitualmente no consumo ninguna.
(MVAO02, Disc Jockey)

Esta percepcion del conjunto de la realidad social a partir de su propia realidad es
uno de los aspectos que un profesional debe aprender a cuestionar. Y éste tiene que
ser un tema a tratar en un programa de formacion especifico para ese colectivo. La
tendencia que todos tenemos es a intentar ser coherentes con nosotros mismos. Ello
significa en la practica que si consumimos tendemos a ser indulgentes con nuestro
consumo y el de los demas. Un profesional que trabaja con jovenes, entendemos
nosotros, tendria que separar su conducta privada de la profesional, aunque esto no
es tan facil. Es decir, el ideal es desde luego no consumir, pero si él consume, esto no
le tiene que impedir ver que existe un problema de salud publica ligado al consumo
entre los jovenes.

La informacién basica que se ha presentado de quienes son los mediadores que han
formado parte del estudio, su estilo de vida y consumo de drogas se va a utilizar como
base para el analisis mas en profundidad de las posibilidades que posee ese colectivo
como agentes potenciales de prevencién a nivel comunitario. Para esa implicacion en
la prevencién de los mediadores es imprescindible mostrarles nuevas realidades de
los jévenes y del consumo. Entre otras cuestiones hay que aumentar su conocimiento
sobre otras formas de diversion o de pasar el tiempo libre y de que existe gente que
se divierte sin necesidad de consumir drogas o de abusar de ellas.

En los siguientes capitulos se describe como los mediadores valoran a los jévenes
y su relacion con la diversion, la industria recreativa hegemonica y el consumo de
drogas. En la valoracién que realizan los mediadores sobre estos asuntos veremos que
hay aspectos (formacién que han recibido, estilo de vida y consumo de drogas) que
condicionas sus opiniones.

43






3. LOS JOVENES DE HOY. UNA MIRADA DESDE LOS
MEDIADORES RECREATIVOS

"Creo que hoy en dia los jovenes quieren conseguir las cosas facil
y rapidamente. Quieren las cosas de forma inmediata. Tienen
una visién de futuro bastante practica: enseguida que puedan se
quieren poner a trabajar, poder comprarse su moto, su ropa de
marca... lo que buscan es la inmediatez” (MVJ, educador).

Vamos a ver como los mediadores recreativos ven a los jovenes, y mas en concreto
a los jovenes que salen a divertirse las noches de los fines de semana. Sus opiniones
tienen una triple importancia. En primer lugar porque esos mediadores estan en rela-
cion directa con los jovenes que frecuentan los ambientes recreativos y ademas ellos
mismos son jovenes, y al hablar de los jévenes estan hablando en parte de ellos mis-
mos. En segundo lugar, los mediadores de este estudio tienen una posicién privilegiada
de cercania para contribuir a la definicion y otorgar significado al modelo recreativo,
ya que ellos son técnicos y muchas veces su trabajo es conseguir que dichos espacios
funcionen, e incluso a veces contribuyen a definirlos. Y, en tercer lugar, el significado
gue los mediadores dan a algunos de los aspectos del estilo de vida de los jovenes
tiene efecto en su contribucién y actitud ante su participacién en favorecer cambios
como es potenciar actitudes preventivas ante el consumo de drogas. En concreto, en
las paginas siguientes se profundizaréd en la mirada de los mediadores de ese estudio
sobre caracteristicas psicoldgicas, valores, estilos de vida y rasgos de los jovenes de
hoy (ver Grafico 3.1).

Un punto de interés es entender la vision general que los mediadores tienen de
algunos valores, intereses, motivaciones y metas de los jovenes. Es bien sabido que
estas variables mediadoras determinan sustancialmente los esfuerzos que realizan los
individuos para el logro de determinadas metas. Del mismo modo, la visién que los
mediadores tienen de los jovenes en estas caracteristicas determinara en cierta medida
sus interacciones con ellos. Y el hecho es que los mediadores recreativos tienden a ver
a los jovenes como poco motivados hacia metas vitales que consideramos importan-
tes y como mds materialistas que idealistas. Algunos mediadores tienen un enfoque
determinista y maniqueista del sistema, que puede verse reflejado en comentarios
como el siguiente:

"Los jovenes de hoy en dia pasan de todo. Y esto es negativo. Lo
positivo seria que renegaran de este sistema, pero no ven ninguna
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otra salida, y acaban repitiendo los mismos esquemas. Lo positivo
es que ven que el sistema esta todo podrido, y no encuentran la
salida” (MVS02, DJ)

En el comentario el sistema es visto como el culpable de todos los males. Esta
mirada nihilista de la sociedad, sitUa a los jovenes como victimas, pero también como
ente sin capacidad de accion efectiva. La critica desde el absoluto es un discurso tipico
y tdpico, pero probablemente muy estéril para el cambio social o ante la prevencién.
Este tipo de vision critica, aunque parezca paradojico, solo sirve para que nada cambie.
En ese pensamiento se ha creado a un culpable al que se denomina ‘el sistema’, un
ente todopoderoso que es visto como ajeno a las personas, a los jévenes.

Otros mediadores, aunque también criticos, tienen una mirada mas compleja o
plural. Ven matices entre el extremo bueno y el malo, implicaciones dindmicas entre
individuos y sociedad. Esa mirada les permite ser mas participativos e incluso creativos
en relacién a un posible cambio y a contribuir, a través de su profesion, a transformar
aquello que creen que debe cambiar.

Al indagar mas en el imaginario de los mediadores respecto a los jévenes se han
encontrado otras opiniones de interés (ver Tabla 3.1). Se les ha preguntado acerca de
aspectos fundamentales en su proceso hacia la vida adulta (trabajo, independencia,
vivienda) o bien acerca de temas que les pueden afectar como colectivo (salud, sida,
drogas). Los mediadores deben valorar hasta qué punto los jévenes se interesan y se
esfuerzan por conseguir estos objetivos.

El 54,9% de los mediadores considera que los jévenes estan interesados y se movi-
lizan bastante o mucho por tener dinero. Este seria el objetivo méas valorado por los
jévenes segun ellos. Luego vendria que un 41,6% de los mediadores considera que los
jovenes se movilizan también notablemente para encontrar trabajo, aunque no exis-
te, segun ellos, un excesivo interés (31,8%) por preparase como profesionales.

Tabla 3.1: Consideran que los jovenes son bastante o muy dinamicos en
lograr los siguientes objetivos
Tener dinero » 54,9%
Encontrar un trabajo » 41,6%
Prepararse como profesionales » 31,8%
Actuar contra el SIDA » 24,9%
Llegar a ser independientes de su familia » 23,4%
Ahorrar para comprarse una vivienda » 16,3%
Llevar un estilo de vida saludable » 15,5%
Tener pareja estable » 10,7%
Entenderse con los adultos » 7,4%
Actuar contra el uso de drogas » 5,7%
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Pero tener trabajo y ganar dinero no significa para una parte de los jovenes desear
una vida adulta auténoma. La independencia de sus familias de origen es poco valo-
rada. Es sabido que en Espafia la emancipacion de la familia de origen se produce en
edades ya avanzadas. Posiblemente por ello sélo el 23,4% de los mediadores consi-
dera la independencia de sus familias como algo prioritario para los jévenes. En la
misma linea los mediadores consideran que a solo un 16,3% de los jovenes les interesa
ahorrar para lograr una vivienda, objetivo que les puede facilitar la emancipacion
familiar. El vivir con los padres supone ademas ventajas econémicas que permite a los
jovenes consequir otros logros. Entre ellos estarfa disfrutar de la vida recreativa, ocio,
tiempo libre, cuyo coste no se lo podrian permitir si optaran por la emancipacion
domeéstica.

Otros posibles ideales de los jovenes parecen interesar menos a los jévenes (siempre
segun los mediadores). Una cuarta parte (24,9%) de ellos considera que los jévenes
son activos contra el sida pero la proporcion baja a un 15,5% al considerar que los
jovenes estan interesados en adoptar un estilo de vida saludable. De forma preocu-
pante sélo un 5,7% de los mediadores cree que los jévenes tienen interés en actuar
contra las drogas. Evidentemente, y aln teniendo en cuenta que son opiniones sobre
los jovenes y no de los propios jovenes, es inquietante desde el punto de vista de la
prevencion de las drogas el escaso interés por los estilos de vida saludables y por las
drogas, pues también ello puede significar que sean poco permeables a mensajes y
actuaciones preventivas.

Una cuestion que hemos creido identificar a lo largo de las entrevistas es una espe-
cie de posicionamiento ‘elitista’ de una parte de los mediadores. Ese posicionamiento
podria llamarse ‘grupocentrismo’, ya que algunos mediadores se definen a si mismos y
a quienes forman parte de su grupo como poseedores de alguna cualidad que los otros
no tienen, y esa cualidad les hace superiores. Este grupo ve a los jévenes como una
gran masa de subordinados. Los grupocéntricos pueden definirse como aquellos que
consideran el grupo al que pertenecen como poseedores de una cultura superior, creen
que tienen control sobre sus vidas, y son criticos hacia aquellos diferentes, aquellos que
valoran como consumidores de cultura de masas o que ‘no tienen cultura’ (sic).

El discurso, que ha permitido captar ese rasgo, es muy sutil, no es evidente, ya que
no resulta correcto menospreciar a los otros. Y en la mayoria de ocasiones los mediado-
res se han esforzado en mostrarse como los ‘defensores’ de los jovenes. Sin embargo,
el imaginario de muchos se ha hecho patente en diversas ocasiones al hablar de los
jovenes y sus problemas, o de las drogas y las formas de diversion. Por ejemplo, los
siguientes comentarios son una muetra:

[Al hablar de los jovenes] “Estan los que llamamos “quiyos” o
"pacorros” que son tios de clase media baja, con el coche tuneado,
una inteligencia sorprendentemente limitada y un comportamien-
to social que deja que desear... Pero la Unica relacion que hay
entre ellos es pelearse porque alguien ha mirado a su novia o algo
asi.” (MVJU, locutor de radio)
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[Hablando de la musica que se escucha en su local] “Bueno, es mas
elevada que en otros sitios, pienso que es gente con mas cultura
que en otros sitios porque busca un tipo de musica mas propia.
Todos los demas mas o menos ponen musica tipo 40 principales, lo
que suponen que la gente “come”, no hay una busqueda musical
que si hay en algunos locales.” (MVIJA, dueio de un bar)

“Pregunta: ¢Entre la gente que va a las fiestas que organizan Uds.
Y la gente que va de marcha por los locales mas populares qué
diferencia podria marcar?

Respuestas: —-Bueno creo que es gente con muchas mas inquietu-
des. Gente que no quiere lo que venden los demas, ni lode la TV,
ni lo de la radio, quiere cosas auténticas y al final acaba siendo
un circulo muy pequeio. Cerrado se puede decir, no sé por qué,
porque se mueven por amistad. Yo creo que hay una diferencia
cultural bastante grande (MVY, organizador fiestas).

Ese tipo de comentarios crea estereotipos. Un profesional que trabaja con jévenes
deberia aprender a detectarlos y cuestionarlos para aceptar mejor las potencialidades
gue tienen las distintas subculturas de los jovenes, para aceptar las diferencias. Pero
también para cuestionar a aquellos que si forman parte de su propio grupo elitista. Sea
cual sea la eleccion de la musica, la indumentaria o del tipo de droga que se consuma,
todo ello forma parte de una gran mercado orientado a los jévenes. Cuestionar las je-
rarquias que se crean a partir de la adscripcion subcultural deberia ser otro de los items
en un programa de formacion para mediadores juveniles.

En relacion mas concreta al consumo de drogas el creerse ‘élite’ tiene consecuencias
muy importantes en prevencion. Aquellos que tienen problemas bajan de categoria a
los ojos de quienes se sienten ‘élite’ y con ello dejan de pertenecer a circulos selectos.
Entre los consumidores de cocaina ésta es una tendencia muy comun (Calafat et al,
2001). El temor a perder posiciones de prestigio es uno de los inconvenientes mas
temidos que en ocasiones impide buscar ayuda o entrar en un programa de tratamien-
to. Esas cuestiones también deberian ser parte del aprendizaje de los mediadores.

LA PERCEPCION DE LA INFLUENCIABILIDAD / ALTRUISMO DE LOS JOVENES

La diversion es una de las grandes etiquetas vinculadas a la juventud. La norma
social establecida es que los jovenes deben divertirse por el hecho de ser jovenes; es
parte de sus obligaciones como colectivo. Pero la experiencia de la diversién no es una
cuestion neutra sino que viene orientada por las condiciones sociales y culturales. Las
vacaciones para todos es un hecho social que no tiene un siglo de existencia e ir de
viaje y salir a divertirse las noches de fin de semana es todavia un hecho mas reciente.
En la actualidad el contenido que se le da a la diversién mas estandarizada tiene que
ver con el consumo de espacios y tecnologia que permiten el acceso a una forma de
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divertirse facil, gestionada y promocionada por una industria creada ex profeso, muy
bien estructurada en funcion de objetivos orientados a la atracciéon, adhesion y fide-
lidad de los jévenes. La diversion y el espectaculo se desarrollan creando importantes
espacios de consumo y actian con objetivos mercantiles propios de empresas que bus-
can el beneficio econémico y la rentabilidad. Ese objetivo es totalmente loable, pero
estamos en un campo del que se derivan a veces conductas de riesgo y responsabilida-
des de la industria (por poner sélo un ejemplo estaria la venta de alcohol a menores).
También hemos hecho referencia antes a la contribucion de los espacios recreativos a
la formacion de identidades juveniles, valores y conductas.

Los mediadores definen a los jovenes como un colectivo vulnerable ante influencias
relativas a la cultura recreativa. En la Tabla 3.2 puede verse que el 91,4% afirma que
los jévenes se dejan influir por las modas y el 73,9% cree que los jovenes sélo
piensan en divertirse. Los dos aspectos van intimamente vinculados y forman parte
al mismo tiempo de la representacién social de ser joven. La moda (indumentaria,
musica, baile, estética, espacios) es parte sustancial de la identidad corporal. A tra-
vés de adoptar tendencias estéticas se construye un amplio espectro emocional que
sirve de vehiculo expresivo. La construccion de elementos expresivos forma un cédigo
semiotico cuya identificacion e interpretacion puede ayudar a entender otro aspecto
de los estilos de vida y subculturas juveniles. Uno de los objetivos de las modas creadas
para jovenes es construir identidades y marcar diferenciaciéon con otras generaciones
mas adultas. Pero se da el fenémeno de que las generaciones adultas se apropian
cada vez con mayor rapidez de esos nuevos estilos juveniles como respuesta al deseo
de crear cercania y comunicaciéon con los jévenes, pero también de sentirse ellos mis-
mos jovenes ante la tendencia fobica a la vejez en nuestra sociedad (Bergua 2003,
Esteban 2004). Ese proceso de apropiacion de los adultos de las tendencias juveniles
obliga a una intensa creacién e innovacion de nuevas tendencias, ya que la funcion de
marcar la diferencia generacional queda obsoleta con rapidez. El mercado de la moda
ha encontrado en ese circulo vicioso un filén de oro que les permite renovar y crear
necesidad de nuevos consumos.

Tabla 3.2: Estan de acuerdo y muy de acuerdo ante las siguientes
afirmaciones con respecto a los jovenes que salen de marcha
Se dejan influir por la moda » 91,4%
Estos jovenes solo piensan en divertirse » 73,9%
Tienen una actitud solidaria » 66,4%
Son egoistas » 37,1%
No se esfuerzan para construir su futuro » 46,9%
Son idealistas y actian para construir una sociedad mejor » 47,9%
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El que los jovenes enfoquen su vida de forma intensa o preferente hacia la diversion
(como manifiestan la mayoria de los mediadores) significa que sus impulsos y emo-
ciones estan articulados con la busqueda de objetivos y participacién en espacios de
diversion. Esta orientacion puede atribuirse a caracteristicas personales (relacionadas
con una mayor dependencia del entorno, inclinacién hacia un rol receptor mas pasivo,
hedonismo, etc.) y a factores culturales (son estilos conductuales reforzados social-
mente). En este estudio se incluye el concepto de “vulnerabilidad” a las influencias
recreativas para referirse a estas caracteristicas personales relacionadas con una mayor
propension a ser influido por las modas dominantes en la vida recreativa.

Pero, ademas, si se pone en relacion la informaciéon que aportan los mediadores en
la Tabla 3.1y 3.2, puede interpretarse que hay una incoherencia o contradiccién entre
los fines y los medios que podria llevar a sentimientos de frustracion a una parte de
los jovenes. El hecho de que algunos jévenes valoren mas la diversion que el progreso
en su vida profesional plantea la cuestién de ¢y cémo piensan financiar los jovenes la
diversion? Porque divertirse es caro; y si se hace con asiduidad requiere unos ingresos
importantes que no se logran con un trabajo precario o temporal o de baja catego-
ria social. Ganar poco y consumir mucha diversion es una relacion imposible para la
mayorfa. La dependencia material con los padres ayuda a solventar esa cuestion unos
anos pero ;qué va a ocurrir cuando los jovenes se acerquen a la edad adulta si no
han invertido tiempo y recursos en su preparacion profesional? ; Aceptaran facilmente
guedarse en posiciones laborales de baja categoria? No hay que olvidar que esas cues-
tiones proceden de las opiniones que transmiten los mediadores acerca de los jovenes
y deben considerarse una aproximacion indirecta a la realidad social de los jévenes.

Posiblemente por razones parecidas, los mediadores conceden menor prioridad a
otros objetivos vitales de los jovenes que no estén vinculados de alguna forma a lo
recreativo. En este estudio utilizamos el concepto de “altruismo” para referirnos a una
mayor o menor orientacion individual hacia metas sociales como la solidaridad, idea-
lismo y esfuerzo en mejorar las condiciones sociales. Es lo que autores como Bauman
(2004) consideran que es lo que caracteriza al ‘ciudadano’. Es verdad que mas de la
mitad de los mediadores (el 66,4%) considera que los jévenes son solidarios, pero
tan s6lo un 47,9% creen que son idealistas y actian para conseguir un mundo mejor.
Por el contrario el 37,1% de los mediadores considera que los jévenes son egoistas
y el 46,9% cree que no se esfuerzan para construir su futuro. Segun estos datos
los jovenes son percibidos globalmente como moldeables por el entorno sociocultural,
mas proclives a la diversion que al esfuerzo necesario para alcanzar las metas propias
y comunitarias y relativamente abiertos a compartir objetivos y recursos.

CUESTIONES DE LOS PROPIOS MEDIADORES QUE INFLUYEN EN SU VISION Y RELACION CON
LOS JOVENES

A través del analisis factorial de los datos estadisticos han aparecido diferencias sig-
nificativas entre los mediadores. El objetivo ha sido establecer una relaciéon entre algu-
nas caracteristicas de los mediadores y su percepcion de determinados atributos de los
jévenes, de la vida recreativa, del consumo recreativo de drogas y de la regulacion de
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la actividad de la industria recreativa en estos espacios recreativos y el uso recreativo
de drogas’. Las cuestiones que tendremos en cuenta, para saber como influyen sobre
sus opiniones seran la vida recreativa que los propios mediadores practican, su con-
sumo de drogas, su formacién, su disponibilidad para la prevencion... De forma maés
detallada sigue a continuacion una breve descripcion de las variables correspondientes
a los mediadores que se han tenido en cuenta para realizar este analisis:

1. Caracteristicas profesionales de los mediadores relativas a:

Su formacion: 1) si han recibido o no formacién especializada para el trabajo
con jovenes, 2) si desean o no alcanzar una mayor especializacion (en psicologia
de los jovenes, problematica juvenil y prevencién).

Actitudes hacia la prevencion del uso de drogas y problemas asociados: 1) si
desearfan o no colaborar con actuaciones preventivas y 2) si consideran que
podrian colaborar con la prevencién desde su ambito de actuacion profesional
como mediadores en la vida recreativa de los jévenes.

Ambito profesional de actuaciéon como mediadores en la vida recreativa de los
jovenes. Se tienen en cuenta los cuatro colectivos (servicios sociales, asociacio-
nes juveniles, industria recreativa y medios de comunicacién) que forman parte
del estudio.

2. Caracteristicas relativas al estilo de diversion de los mediadores:
Frecuencia con que salen de marcha al mes.

Si se embriagan con alguna frecuencia, consumen cannabis u otra droga ile-
gal.

Hay dos finalidades que han guiado esta parte del andlisis, aunque también se
desarrollan en los siguientes capitulos:

* Primera: A través de la informacion que se obtenga se podran proponer mejoras
orientadas a la formacién de los mediadores. Desde esa perspectiva se ha busca-
do el saber como influye a los mediadores:

El tipo de andlisis que hacen de las caracteristicas psico
necesidades de los jovenes,

o6gicas, los valores y las

la comprensién de las influencias que las culturas y ambitos recreativos ejercen
sobre comportamiento de los jévenes y el consumo recreativo de drogas, y

! Los procedimientos y andlisis estadisticos utilizados para la explotacion de la informacion y contraste de las

hipotesis sefaladas fueron:

1. Andlisis descriptivos: Frecuencias, porcentajes y descriptivos basicos (media, desviacion tipica, valores
maximos y minimos).

2. Andlisis de correlacion bi-variada de Pearson.

3. Tablas de contingencia con los estadisticos basados en el Chi cuadrado, calculados mediante pruebas
exactas.

4. Andlisis factoriales de componentes principales, aplicando la rotacidon equamax a los factores
obtenidos.

5. Andlisis de la varianza univariante (ANOVA) y multivariante (MANOVA).
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la actuacién comunitaria en materia de prevencion del uso recreativo de drogas
y supervision del desarrollo de la oferta recreativa.

e Segunda: Las necesidades de los mediadores en materia de formacion variaran
sustancial y significativamente en funcién de sus:

Caracteristicas profesionales: Los mediadores que han recibido formacién
especifica para el trabajo con jévenes, los que quieren alcanzar un mayor nivel de
formacion de este tipo, los que tienen mayor experiencia en el trabajo con jéve-
nes (servicios sociales y mundo asociativo) y los que estan mas interesados en la
prevencion de la problematica juvenil y las drogas mostrardn menos necesidades
formativas en los aspectos mencionados.

Estilos de vida: Los mediadores que, con alguna frecuencia, se embriagan, con-
sumen cannabis o toman alguna otra droga ilegal no mostraran mayores nece-
sidades formativas en los aspectos mencionados. Los mediadores que salen de
marcha todos o casi todos los fines de semana mostrardn mayores necesidades
de formacion en materia de gestion y mejora de la vida recreativa y la oferta en
materia de espacios y actividades recreativos.

INFLUENCIA QUE TIENE EL TIPO DE ANALISIS QUE HACEN LOS MEDIADORES DE LAS CARAC-
TERISTICAS PSICOLOGICAS Y LOS VALORES DE LOS JOVENES.

Un punto de interés es entender la vision que los mediadores tienen de algunos
valores, intereses, motivaciones y objetivos de los jovenes como variables mediadoras
que determinan sustancialmente los esfuerzos que realizan estos jévenes en su desa-
rrollo, aspecto que ya se abordado (ver Tablas 3.1y 3.2). Es de suponer que esta vision
que tienen los mediadores de los jovenes determinara en cierta medida sus interac-
ciones con ellos. En cierta manera esta suposicion esta avalada desde la teoria de las
normas sociales, desde donde se propone que la conducta puede estar influida por la
percepcion que se tenga de los miembros del grupo con quienes se interacciona. De
tal forma que al estimar una determinada conducta problema puede aumentar la fre-
cuencia e incidencia de esa conducta, y al contrario cuando se subestima unas conduc-
tas mas saludables o pro social, a pesar de ello, puede que disminuya la implicacion de
las personas en las mismas (Berkowit 2004). Al trasladar esta propuesta a la realidad de
los mediadores se ha considerado que quizas aquellos que sobrevaloran las conductas
problema de los jovenes van a tender a desmotivarse ante la prevencion.

Especificamente, se describe y analiza la vision que los mediadores tienen de:

1. Algunas caracteristicas psicoldgicas y rasgos de los jovenes: Motivacion y esfuer-
zo para alcanzar algunas metas, su vulnerabilidad ante la oferta recreativa y su
altruismo.

2. Los hébitos recreativos predominantes entre los jévenes, significado, fundamen-
tos e impacto potencialmente negativo.

3. Las estrategias utilizadas por la industria recreativa para su desarrollo y captacion
de clientes.
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Recordemos que los jévenes vistos a través de los ojos de los mediadores (ver
Tablas 3.1y 3.2) aparecen descritos como relativamente poco motivados hacia metas
que tedricamente son vitales para conseguir su autonomia personal y como relativa-
mente mas materialistas que idealistas.

El andlisis factorial sobre la motivacion y el esfuerzo de los jévenes hacia diez metas
diferentes permite ver como se conectan entre si las distintas variables y ello nos lleva a
descubrir que hay dos dimensiones o factores principales. Estos dos factores (ver Tabla
3.3) explican la mitad (50%) de las posibilidades de combinacién de estas diez varia-
bles. Para cada uno de los factores se indica en la Tabla 3.3 las variables que lo forman
y ademas se ordenan de modo decreciente seguin su importancia dentro del factor.

Tabla 3.3: Composicion de los dos factores resultantes
Componentes de cada factor
Factor 1 Factor 2
Actuar contra el uso de drogas 72%
Llevar un estilo de vida saludable ,69%
Entenderse con los adultos ,68%
Actuar contra el SIDA ,62%
Prepararse profesionalmente ,59% ,49%
Tener pareja estable ,33%
Tener dinero ,79%
Ahorrar para una vivienda 72%
Encontrar trabajo ,67%
Independizarse de su familia ,62%

Estos dos factores resultantes podrian interpretarse del siguiente modo, teniendo
en cuenta principalmente los items que tienen un mayor peso en cada factor:

El factor principal podria denominarse “Estilo de vida saludable y responsable”
y los items que mayor peso tienen son: Actuacién contra el uso de drogas, llevar un
estilo de vida saludable, entenderse con los adultos y actuar contra el SIDA; y ya con
una menor relevancia: prepararse profesionalmente y tener pareja estable. Segun se
observa en la Tabla 3.1 los jévenes son percibidos como un colectivo que se implica
muy poco en actividades instrumentales para preparar un futuro relativamente salu-
dable y responsable.
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El segundo factor se podria denominar “Autonomia material” y esta formado
predominantemente por los items: movilizacién para conseguir dinero, ahorrar para
una vivienda, encontrar trabajo, independizarse de la familia y, con una relevancia
menor, por la motivacién para formarse profesionalmente. En conjunto, los jovenes
son percibidos como un colectivo con mayor interés en lograr su autonomia econé-
mica que en lograr un estilo de vida saludable. Esa visién que tienen los mediadores
corresponde, de alguna forma, con una tendencia real entre la juventud. Los datos que
aporta Elzo (2005) muestran que los jovenes de hoy se valoran a si mismos como per-
sonas que tienen mas interés por el ocio y el sexo, son menos solidarios y generosos,
tienen menos interés por el trabajo y las responsabilidades, no les preocupa la droga
o la violencia, son mas consumistas, ...

El 4rea de actividad de los mediadores (ver Grafico 3.2) esta significativamente
asociada con la visién que tienen sobre el esfuerzo que hacen los jovenes, tanto por
conseguir un estilo de vida responsable como por conseguir su autonomia material.
Las diferencias entre colectivos son algo mas acentuadas en la percepcion de la moti-
vaciéon de los jovenes para un estilo de vida responsable?, que en la percepcién de su
motivacion para alcanzar la autonomia®. Las comparaciones entre los cuatro colectivos
indican que:

1. Los mediadores en servicios sociales perciben a los jovenes como menos orien-
tados hacia un estilo de vida responsable®.

2. Los mediadores en servicios sociales perciben a los jévenes como menos orien-
tados hacia la autonomfa econémica®.

El Grafico 3.2 ilustra como los mediadores en servicios sociales tienen la percep-
cidn mas negativa de los jévenes en ambos factores. Los mediadores en industria
recreativa y medios de comunicacion juveniles mantienen una percepciéon muy similar
y los mediadores en asociaciones juveniles perciben la mayor motivacion de los jovenes
hacia un estilo de vida responsable.

Influencia del consumo de drogas de los propios mediadores en la imagen que tienen
de los jovenes

El hecho de que los propios mediadores se embriaguen o consuman drogas tiene
una influencia clara en su vision de los jévenes. Los mediadores que consumen canna-
bis tienden a percibir a los jévenes como menos motivados para desarrollar un estilo de
vida responsable®. Los mediadores que consumen otras drogas ilegales perciben a los

2 ANOVA, (F = 8; 3 grados de libertad; p < 0,001).

3 ANOVA, (F = 4,8; 3 grados de libertad; p < 0,01).

4 Es una diferencia significativa en comparacion con los mediadores en asociaciones e industria recreativa. No
hay diferencias significativas en las comparaciones entre otros pares de colectivos.

> La comparacién se hace en relacion a los mediadores en industria recreativa y medios. No hay diferencias
significativas en las comparaciones entre otros pares de colectivos

6 ANOVA, (F = 3,2; 1 grados de libertad; p < 0,08).
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Grafico 3.2: Percepcion de la motivacion de los jovenes hacia un estilo de
vida saludable y hacia la autonomia, en puntuaciones factoriales (z) por
grupos

jovenes como significativamente mas orientados a logros econdmicos’. No se observan
diferencias sustanciales ni significativas en estas dos percepciones entre los mediadores
que con alguna frecuencia se embriagan.

Anteriormente, ya se ha mostrado que la probabilidad de consumir alcohol en
exceso, cannabis u otras drogas ilegales es sustancial y significativamente diferente de
unos colectivos a otros. Si tenemos en cuenta simultaneamente el colectivo de media-
dores y estos tres consumos de sustancias observamos que:

1. Independientemente de estos consumos de alcohol, cannabis u otras drogas
ilegales, se mantienen las diferencias sustanciales y significativas ya comentadas
entre los cuatro colectivos a la hora de percibir la motivacion de los jévenes hacia
estas dos metas.

2. Independientemente del colectivo de referencia, los mediadores que consumen
cannabis perciben a los jévenes como significativamente menos orientados hacia
un estilo de vida responsable®.

7 ANOVA, (F = 4,1; 1 grados de libertad; p < 0,05).
8 ANOVA, (F = 4,7; 1 grados de libertad; p < 0,05).
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3. Se observan algunas interacciones significativas entre el tipo de colectivo y
el consumo abusivo de alcohol. Entre los mediadores del mundo asociativo,
guienes no consumen alcohol en exceso perciben a los jévenes como significa-
tivamente mas orientados hacia un estilo de vida responsable que los que si se
embriagan. En cambio, entre los mediadores en la industria recreativa ocurre lo
contrario.

La evidencia hallada indica que en general los jovenes son percibidos por los media-

dores como poco predispuestos a esforzarse en conductas que conducen a metas
demoradas (a largo plazo) como pueden ser una buena formacién profesional o cuidar
de su salud. Cabe suponer que los mediadores que tienen esta vision pesimista de los
jovenes tendran una menor predisposicion hacia la prevencion.

Cabria teorizar, en base a la teoria de las normas sociales (Berkowit 2004).
que el modo en que los mediadores desde los diversos ambitos de actua-
cion perciben a los jovenes y su orientacion hacia estas metas va a deter-
minar en buena medida el tipo de mensajes que enviaran a los jévenes:

La probabilidad de que un profesional de un medio de comunicacion
emita mensajes preventivos sera menor si el profesional percibe que sus
destinatarios estan mas predispuestos a esforzarse en alcanzar su auto-
nomia econoémica que a esforzarse en labrarse y gestionar un estilo de
vida saludable y asumir responsabilidades.

De modo similar, si los mediadores de la industria perciben a los jovenes
como poco interesados en construir un estilo de vida saludable, es mas
probable que disminuya su interés en enviar mensajes dirigidos a esta
meta. Al mismo tiempo, puede aumentar la probabilidad de ofrecerles
servicios y productos orientados a la gratificacion inmediata (que ade-
mas seran mas rentables a corto plazo, tanto para el cliente como para
la industria).

La percepcion de los jovenes desde los mediadores en los servicios sociales
parece particularmente desfavorable. Dibuja un perfil de los jovenes como
poco dispuestos al esfuerzo para garantizarse un estilo de vida saludable.
Con esta percepcion de los jovenes resultara menos probable que los me-
diadores desde la prevencion se impliquen en disenar planes que ayuden a
los jévenes a alcanzar metas mas ambiciosas. Probablemente, esta percep-
cion favorecera el desarrollo de medidas orientadas a la reduccion de ries-
gos y dainos como las unicas posibles, devaluando la prevencion orientada
al abandono del consumo o a la no iniciacién.

Un ejemplo cualitativo que ilustra como puede llegar a influir el consumo en la

elaboraciéon de una imagen de cémo son los ‘otros’, es el comentario de un técnico
gue suele consumir cannabis. Es un ejemplo de mediador que considera que él tiene
mucho autocontrol, lo cual le permite consumir lo que quiere y cuando quiere; sin
embargo, cuando habla de algunos jovenes con los que interrelaciona al salir de mar-
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cha deja entrever sus prejuicios y valoracion negativa, el informante hace un simil entre
la indumentaria y una conducta no aceptable:

“Si me pasan un canuto, si no me apetece digo que no y si me
apetece digo que si. Pero no me he visto nunca como encasillado:
‘bueno como estamos en BCM (una discoteca) vamos a tomar pas-
tillas, como estamos en un concierto punky, vamos a fumar todos
porros’. Y he estado en conciertos punkys y en discotecas. Ahora
lo que si yo veo, segiin mi punto de vista... igual que cuando yo te-
nia 16 anos, pues habia los punk, los rockers, los siniestros, ahora
resulta que son los pastilleros. Con su corte de pelo, su casco mal
puesto en la moto, yo los que veo son los pastilleros... yo sé qué
drogas toman cuando salen y a qué sitios van, solamente con la
pinta que llevan...” (MVP, técnico sonido)

El comentario, ademas, da la entrada a otro tema, que también se ird viendo en

otros capitulos. Existe transferencia entre el estilo de vida de los mediadores (especi-
ficamente, el consumo de cannabis) y su percepcion de los jovenes, independiente-
mente del tipo de labor mediadora y de su formacién para el trabajo con jévenes. Los
mediadores que consumen cannabis perciben en los jévenes una motivaciéon clara-
mente inferior con un estilo de vida responsable y que alcance en ultima instancia el
desarrollo de todo su potencial humano.

Los datos sugieren que se produce un cierto sesgo basado en la generaliza-
cion que hacen los mediadores de sus propias metas hacia los destinatarios
de la propia labor mediadora, que resulta particularmente relevante en los
mediadores orientados a la actuacién con jévenes (prevenciéon y asocia-
ciones). La percepcion de las capacidades y potencial de los jovenes para
perseguir y alcanzar estas metas vitales clave deberia basarse en un cono-
cimiento de la psicologia y problematica de los jovenes y del contexto en
que actuan, mas que en las propias motivaciones del mediador que acttua
con ellos.

Una formacion mas orientada a hacer mediadores complices de la preven-
cion en el mundo asociativo y en la industria recreativa podria incluir una
explicacion de las influencias ambientales (redes sociales, modas, culturas y
modelos de vida recreativa, habitos de consumo, etc.) en el comportamien-
to de los jovenes. Este entendimiento podria favorecer la propuesta de ini-
ciativas mas autonomas y activas para los jovenes desde el propio ambito
de actuacion. Este tipo de influencias determinan no sélo la motivacion de
los jovenes hacia su desarrollo (estilo de vida saludable, autonomia, etc.),
sino también su motivaciéon y movilizacion en alcanzar sus ideales para el
desarrollo de su comunidad. La formacién de los mediadores en psicologia
juvenil y en estrategias efectivas ayudaria también a que estos mediadores
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entiendan los ideales y valores de estos jovenes y ayuden a su desarrollo
a través de pensar nuevas formas de vincular a los jévenes en dinamicas
sociales.

De otra forma no debe ser extrafio encontrarse con situaciones semejantes a la que
presenta la siguiente escena:

"Pregunta: Consejos que darias a un adolescente que fuma porros
de forma habitual.
Respuesta: Que me pase unas caladas”.
(MVSO02, lider organizacion juvenil)
Esta respuesta que puede valorarse tanto como sincera o cinica no es la habitual

entre el colectivo estudiado, pero si forma parte del abanico de actitudes que estos
mediadores pueden llegar a tener ante los jovenes consumidores.
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4. LA DIVERSION Y LA INDUSTRIA

"Eso de decir “salir de marcha es caro” no es verdad, deberia estar
prohibido decir eso, salir de marcha no es caro. En todo caso, em-
borracharse en un bar es caro. Salir de marcha no. O sea pagar
seis euros una copa no es caro. Pagar seis euros una copa o un
zumo por dos euros y medio, o te puedes tomar dos zumos. Los
bares no son caros ni las discotecas son caras, salvo que lo que
quieran sea tomarse seis copas,” (MVJE, dueio de bar)

Sobre el significado que actualmente adquiere la diversion deberia establecerse un
debate para comprender el consumo de drogas juvenil en paises desarrollados. Para
contribuir a este debate vamos a conocer la visién que tienen los mediadores acerca de
los habitos recreativos predominantes entre los jovenes y del papel de la industria. La
diversion tiene distintas facetas, distintas formas de entenderla o de llenarla de signi-
ficado. No hay que olvidar que esos significados se elaboran socialmente. Los jovenes
son obviamente elementos clave negociando su aceptacién o no. Pero existen otros
actores como pueden ser los medios de comunicacién y la industria recreativa que son
elementos muy activos como creadores de significados vinculados al ideal de diversion.
Los mediadores entrevistados han ayudado (ver Grafico 4.1) a valorar algunos de
los significados, en especial a comprender qué es lo que atrae a los jévenes hacia el
Modelo de Diversion Hegemoénico (MDH).

Al profundizar en el vinculo entre los jovenes y la diversion a través de los media-
dores, se observa que hay una importante variedad de opiniones y posiciones ante
los temas tratados. Dicha variedad surge posiblemente porque estamos ante un tema
estrella para ese colectivo, puesto que es un &mbito que conocen bien, donde traba-
jan y donde son expertos, donde estan en contacto con los jévenes. Se observa una
notable heterogeneidad entre los mediadores a la hora de percibir y valorar tanto los
fundamentos del MDH asi como su alcance e impacto.

La mayoria de mediadores (66,5%) considera (ver Tabla 4.1 y Tabla 4.2) que los
jovenes actuales son unos privilegiados por el tiempo libre del que disponen, y
también la mayoria (60%) creen que salir de marcha es algo positivo, ya que todo
lo que sea divertirse es bueno en si mismo. Pero al mismo tiempo una mayoria (58%)
cree que los jovenes dedican demasiado de su tiempo libre a salir de marcha y la mitad
de ellos (51%) creen que los jévenes gastan todo su dinero en esa actividad. Ademas,
algo menos de la mitad cree que los jovenes tienen clara la forma de divertirse.
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Tabla 4.1: Estan de acuerdo ante las siguientes afirmaciones respecto a los
jovenes y la diversion

Los jévenes de ahora son unos privilegiados porgue tienen mucho o

. . 66,5%

tiempo libre »

Salir de marcha es muy bueno porque los jévenes deberian o

) . 60,1%

divertirse todo lo que puedan »

Los jovenes dedican demasiado de su tiempo libre a salir de o
58,7%

marcha por las noches »

Los jovenes gastan todo su dinero en salir de marcha por la o
51,3%

noche »

Los jovenes tienen claro qué hacer para divertirse » 48,3%

Como es de esperar no existe una coincidencia en las opiniones en los distintos
colectivos. Dos de las anteriores cuestiones presentan diferencias significativas segun
colectivos (ver Tabla 4.2). El que los jovenes saben como hacer para divertirse es una
opinién mas mayoritaria para los profesionales de los medios de comunicacién (69%)
y los de la industria (60%) y menos para los representantes de asociaciones juveniles
(42,9%) y trabajadores de los servicios sociales (34,3%). Entre los trabajadores sociales
hay una vision mas critica de la diversion. Lo mismo ocurre ante la cuestion de que
“salir de marcha es muy bueno”; la mitad de los mediadores de los servicios sociales y
los que trabajan en asociaciones juveniles estan de acuerdo que es asi, pero esa afirma-
cion es mucho mas mayoritaria entre los otros dos colectivos (el 75,4% de los agentes
de la industria y el 68,1% de los medios de comunicacion). En definitiva, los colectivos
gue trabajan en los medios de comunicacion y en la industria tienen una vision mas
favorable al salir de marcha, como, por otra parte, era esperable al ser personas que
viven de esta actividad.

Tabla 4.2: Estan de acuerdo ante las siguientes afirmaciones respecto a los
jovenes y la diversion (por colectivos)

Ser\{laos As_oaac!ones Industria Media
sociales juveniles
Los jovenes tienen claro 34,3% 42,9% 60,0% | 69,6%
qué hacer para divertirse
Salir de marcha es muy 50,9% 48.1% 75 4% 68,1%
bueno

Siguiendo con el tema, tenemos que casi la mitad de los mediadores afirman que
los j6venes salen de marcha porque es la actividad mas divertida entre las que hay
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en el mercado del tiempo libre (ver Tabla 4.3). Pero una mayoria (66,7%) también
considera que si los jovenes salen tanto de marcha es porque no conocen otra forma
de divertirse. Sea como sea, el hecho es que los mediadores ven en el salir de marcha
una forma casi exclusiva de divertirse. Como muchos jévenes no ven alternativas a esta
forma de divertirse, que hemos convenido en llamar hegemonica, por su capacidad de
imponerse sobre las otras formas de divertirse.

Tabla 4.3: Estan de acuerdo ante las siguientes afirmaciones respecto al
salir de marcha

Es la actividad maés divertida que pueden hacer » 43,1%

Porque no conocen otra forma de divertirse » 66,7 %

Pero sigamos indagando... ;qué razones son las que hacen tan atractivo el contex-
to donde se sale de marcha? Se ha presentado a los mediadores que evallen algunas
razones. Entre las mas valoradas (ver Tabla 4.4) esta ‘escapar de la rutina diaria’
(para el 89,4%). Este es un motivo también muy mencionado por los propios jove-
nes que quizas necesita ser interpretado. Algunos analistas del espacio recreativo lo
entienden como una forma de huir de los problemas de la vida cotidiana, como una
especie de periodo de vacaciones. Otros autores creen que el querer desconectar de
la rutina no debe ser interpretado como un mero escapismo sino mas bien como una
actividad con significado propio (Gilbert y Pearson 2003:49). A la mayorfa de jovenes
les gusta experimentar distintos espacios y el que ofrecen los locales donde se va de
marcha es una experiencia nueva. El hecho debe ser entendido como un cambio, una
transferencia de un contexto a otro, considerando los distintos contextos como partes
de la sociedad total. Por tanto, al interpretar la frase de ‘escapar de la rutina’ se esta
diciendo que se busca un tiempo y un espacio diferente, pero complementario a la
rutina semanal. Se busca la experiencia de un ciclo, o de un circuito de ida y vuelta. La
expresion esta lejos de tener connotaciones negativas sobre el tiempo ‘formal’.

Tabla 4.4: Estan de acuerdo y muy de acuerdo en las siguientes razones
de por qué los jovenes salen de marcha

Para escapar de su rutina cotidiana » 89,4%
Para desinhibirse » 85,8%
Porque todo el mundo lo hace » 80,1%
Porq_ue los espacios recreativos son buenos sitios donde encontrar 76.1%
pareja sexual » !

Porque el espacio recreativo es un buen lugar donde consumir 49,8%

drogas »
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Otros aspectos complementarios son los siguientes. El 85,8% considera que salir
de marcha interesa a los jévenes porque asi tienen mas facil ‘el desinhibirse’. Esta
razon se relaciona con la de que ‘los espacios recreativos son buenos sitios donde
encontrar pareja sexual’, es decir, que los lugares de ‘marcha’ son idéneos para
‘ligar’, para jugar a la seduccion, y esa es una experiencia que atrae a muchos jévenes
(aunque también puede ser un motivo de preocupacién). El buscar un encuentro con
posibilidades sexuales supone desarrollar estrategias de interaccién, tomar decisiones,
tener control sobre la autoestima porque los fracasos son parte del juego, aprender a
gestionar las propias cualidades para utilizarlas en pro del objetivo, etc. Es decir, ‘ligar’
es una cuestion casi siempre complicada que requiere practica y aprendizaje.

El 80,1% de los mediadores considera una razén importante para salir de marcha
el que ‘todo el mundo lo hace’. Para terminar, la mitad de los mediadores cree que
es un buen motivo para salir de marcha el que el contexto recreativo es un lugar
donde poder consumir drogas. Es decir, que la posibilidad de tener un ambiente
que tolera y favorece el consumo induce a que algunos jévenes participen. Esto nos
sitUa ante un hecho real y es que en los contextos recreativos es frecuente el consumo
de alcohol y drogas, y que los jévenes saben que para una proporcién importante, su
consumo facilita la diversion y el conseguir algunas de las metas nombradas anterior-
mente (desconectar de la rutina, desinhibirse, mayor atrevimiento en la busqueda de
pareja sexual, y también forma parte del prestigio que se puede adquirir en el grupo
de amigos). También ayudan a bailar, a tener mas aguante fisico ya que las noches son
largas. Lo que parece evidente es que las drogas son parte del engranaje de la cultura
de la noche. “Los pianos, cuerdas, bucles del trance, acordes ascendentes y redobles
de tambores estan disefiados precisamente para realzar los efectos especiales del
MDMA que se toma en el ambiente de un bar; la hormigueante anticipacion, el bulli-
cio animado por la multitud, el bafio caliente de sensacion de suntuosidad” (Gilbert y
Pearson 2003: 153).

ESTRATEGIAS DE LA INDUSTRIA RECREATIVA PARA CAPTAR JOVENES

Los jovenes se han convertido en el colectivo diana de una estrategia comercial.
Aquellos objetos, servicios, o elementos de consumo que se identifican con los jove-
nes son revestidos con atributos simbdlicos que causen impacto en los jovenes. Existe
una larga lista de elementos materiales y culturales comercializados para los jovenes,
muchos de ellos estan en relacion con el ocio y la vida recreativa. En las estrategias de
marketing utilizadas, los elementos de consumo son portadores de identidad a través
de un juego de vinculo generacional y distincion. La musica sea probablemente uno
de los elementos mas apreciados por los jovenes por el potente contenido simbdlico,
comunicacional y expresivo que incorpora. Segun Green (1987: 296) frente al “desen-
canto” que el mundo y el ambiente propone a los jévenes, la musica es el “encanto”
que da sentido a su vida. En el Modelo de Diversién Hegemaonico la musica es uno de
los elementos centrales y que mas se potencia.

La estética de los ambientes, la innovacion en la busqueda de sensaciones a partir
del uso de elementos para crear espectaculo, entre otras cosas, son atractivos que uti-
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liza la industria y sus profesionales. En esos ambientes se logra una magia y una forma
de comunicacion Unica en la que confluyen distintos elementos como la musica, las
luces, el decorado, la estética con la que se adornan los propios participantes, etc. En
cada sesion se recrea la magia de un carnaval que permite una expresividad y por tanto
una experiencia emotiva y sensorial. Los ambientes recreativos logran crear un nuevo
lenguaje, nuevas realidades virtuales. Las estrategias son muy diversas. Algunos locales
se inspiran en el exotismo de otras culturas, lo que ofrece por unas horas la posibilidad
de viajar virtualmente. En otros locales se montan espectaculos de gogos, striptease, o
se invita a personajes famosos como atracciéon por ser referentes modélicos. El objetivo
es lograr un encantamiento, una incursién en un ambiente magico.

El contexto recreativo que forma el MDH hay que entenderlo, a través de lo que
experimentan sus usuarios y agentes que participan en él, como un espacio que cum-
ple con diversos objetivos ademas de la diversion y se puede considerar como un lugar
basico de socializacion y formacion. En las Ultimas décadas el tiempo que dedican los
jovenes a estar en ese espacio se ha incrementado y probablemente se ha extendido
en la franja de edad de los que participan. Cada vez se inician mas jovenes, de tal
manera que los adolescentes de 13 y 14 anos ya empiezan a ser usuarios'. Es desde
esa extension donde se plantea la necesidad de un mayor conocimiento de sus estra-
tegias de captacion de los jovenes. La cuestion que todo ello plantea es si el ambito
recreativo donde se divierten los jévenes ;es sélo un negocio? Si es algo mas ;deben
incorporar aspectos de autocontrol que respondan a criterios éticos? En la medida en
gue esos contextos se han convertido en un ente o espacio de socializacién de los
jovenes, de creacion de significado sobre la diversion, quizas incluso crean elementos
que dan identidad; entonces quizas se deberia ver como algo mas que un negocio.
La hipdtesis que propone Neuman (1991) para explicar el éxito de la television puede
servir para acercarnos al atractivo de esos ambientes, lo cual significa ‘el camino més
facil’ para el logro de los objetivos.

Los mediadores han valorado una serie de razones por las que los lugares de diver-
sibn nocturna se convierten en una de las mejores opciones de diversion para los jove-
nes. Consideramos que esa pieza de conocimiento es fundamental para ir mas al fondo
en la relacion entre diversion y drogas, en la expansiéon de un Modelo de Diversion
Hegemonico, y, sobre todo, ese conocimiento va a ser fundamental en la negociacién
con la industria recreativa para implementar estrategias preventivas. En la Tabla 4.5 se
ilustran algunos aspectos de como ven los mediadores a la industria. Los mediadores
consideran (un 89%) la industria recreativa como un negocio como cualquier otro, es
decir, con objetivos orientados al beneficio econémico. Dentro de esta l6gica, la mayo-
ria de mediadores (65%) considera que la industria trata de manipular las necesidades
de los jovenes en su propio beneficio. Seguramente esta evidencia de que la industria
se rige por una légica implacable del beneficio, les lleva a pensar (un 70,7%) que debe
existir alguna forma de control sobre ella.

' Segun la Encuesta Escolar 2004, el porcentaje de los que sale de marcha a los 14 afos es del 18,5% y a
los 15 afos es el 23,4%. (PNSD 2004)
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Tabla 4.5: Estan de acuerdo y muy de acuerdo en las siguientes
afirmaciones sobre la industria recreativa nocturna

Es un negocio como cualquier otro » 89,0%
Ellos s6lo piensan en manipular las necesidades de los jévenes para su 65 89
propio beneficio » o7
Creo que la industria recreativa debe ser controlada » 70,7%

Los mediadores (un 75,1%) tienen pocas dudas acerca de que la industria recreativa
controla completamente la forma en que los jovenes se divierten (ver Tabla 4.6). Es
interesante ver que los propios trabajadores de la industria son los que menos —aungue
sigue habiendo una mayoria que si— ven esta influencia de la industria.

Tabla 4.6: Existe una poderosa industria recreativa que controla 75 19

completamente la forma en que los jovenes se divierten » e

Servicios sociales | Asociaciones juveniles Industria Media
81,7% 75% 59% 80,9%

Nos hemos interesado acerca de su opiniéon de como la industria recreativa ejerce
su capacidad de seduccién sobre los jovenes. En la Tabla 4. 7 podemos ver como la
gran mayorfa de los mediadores estan de acuerdo en que existen una serie de estra-
tegias encaminadas a crear una imagen determinada de los espacios recreativos. Entre
las estrategias mas valoradas estarian conseguir que el local sea popular o a la moda.
También el uso de la publicidad. Otras estrategias son abrir hasta tarde o la fama
del DJ. Menos importancia se da a estrategias como precios bajos, facilitar encontrar
pareja o consumir drogas, ambiente facilitador de la relacion, etc. Finalmente, existe
una opiniéon claramente mayoritaria de que la creacion de ambientes saludables o
tranquilos no es una estrategia que interese a la industria.

Tabla 4.7: Estrategias que creen son mas utilizadas por la industria
recreativa nocturna para atraer a los jovenes
Hacer que el local sea muy popular » 75,5%
Publicidad o marketing » 63,5%
Crear ambientes muy a la moda » 60,4%
Que el local esté abierto hasta muy tarde » 49,0%
La fama del disc jockey » 33,9%
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Tabla 4.7: Estrategias que creen son mas utilizadas por la industria
recreativa nocturna para atraer a los jovenes

Crear un ambiente permisivo que facilite encontrar pareja sexual » 19,5%
Crear un ambiente permisivo donde consumir drogas no sea un 14 59
problema » 27
Hacer que sea mas barato » 11,8%
Lograr que los locales sean seguros y saludables (poco humo, poco 419
ruido, limpieza) » e
Asegurar que se pueda hablar y estar tranquilos » 2,5%

LA CUESTION DE LA SEGURIDAD EN LOS CONTEXTOS RECREATIVOS

Como se ha visto, mejorar la calidad medioambiental es la estrategia de marketing
menos valorada. Muchos jévenes, segin los mediadores, no consideran un inconve-
niente en los locales condiciones como el excesivo ruido, el humo, la masificacion, la
limpieza en los lavabos, etc. Ello a pesar de que el 80% de los mediadores confirman
que los espacios recreativos no son saludables. Piensan ademas que los jévenes no
basan su eleccién de local en cuestiones de salud. Entonces ;cémo lograr que los
espacios y locales con buenas condiciones de higiene, salud y seguridad sean mas
atractivos? ¢Deberia ser la promocién de la salud publica otro reto de la industria
recreativa? ;Deberia ser la preocupacion por la seguridad un tema clave también para
la industria?

Se ha preguntado (ver Tabla 4.8) a los mediadores acerca de algunas estrategias
gue consideran importantes para contribuir a la mejora en términos de salud y segu-
ridad de los espacios recreativos. La casi absoluta mayoria esta de acuerdo en que el
control del aforo (96,4%), la mejora del transporte publico (95,6%), un mayor
control en aspectos de seguridad basicos de los locales (95,1%) o es controlar la
admision de las personas al interior de los locales (94,3%), excluyendo a aquellas
que indiquen un potencial problemaético (lleven armas o tengan conductas agresivas)
son medidas eficaces.

También hay una mayoria que estd de acuerdo en que el personal de la industria
recreativa reciba formacion en primeros auxilios (el 87,9%) y que las bebidas no
alcohdlicas sean mas baratas que las que sf contienen alcohol (86,2%), y se promo-
cionen. El control de drogas en los locales es un factor de seguridad para el 67,7%,
y casi un tercio cree que los duenos de los locales estan preocupados por ese tema
pero no saben cémo actuar.

Hay otras medidas que son mantenidas sélo por la mitad de los profesionales, como
la posibilidad de una mayor presencia de policia (el 48,8% cree que ello haria la noche
mas segura) o que se cumplan los horarios de forma maés estricta (sélo lo mantiene el
45,9%). La presencia policial se considera que puede coaccionar a los jévenes e impedir
la diversion (asi lo afirma el 45,9%).
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Tabla 4.8: Medidas con las que estan de acuerdo o muy de acuerdo que
mejorarian la seguridad de los locales y espacios recreativos

Controlando el aforo (el numero de gente que entra) » 96,4%
Deberia haber transporte publico gratuito durante la noche » 95,6%
Los duefos de los locales deberian hacer mas para controlar la seguridad

. . 95,1%
(vasos rotos, salidas de emergencia, etc.) »
Controlando la admisién de personas (impidiendo que entren personas 94 3%
con armas o conductas agresivas » =70
El personal que trabaja deberia tener formacion en primeros auxilios » 87,9%
Los precios de bebidas no alcohélicas deberian ser mas baratos » 86,2%
El control del consumo de drogas en los locales mejorara la seguridad de 67 7%
los mismos » e
La presencia de policia hace la noche mas segura » 48,8%
El horario de cierre de los locales deberfa ser mas estricto » 45,9%
La presencia de policia impide que los jévenes se diviertan » 45,9%
Los duefios de los locales estan preocupados por el consumo de drogas 29 8%
pero no saben como pararlo » 70

El conjunto de todas las respuestas demuestra que los mediadores que han partici-
pado en el estudio estan de acuerdo en que se actle para controlar el espacio recrea-
tivo. El control mediante la represién es el menos aceptado y valorado como efectivo.

La construccion social de la cultura de lo cutre

La cultura que promociona lo ‘cutre’ como ideal procede de hace varias
décadas. Puede verse como una construcciéon cultural de un vinculo sim-
bélico entre una estética de trasgresion y una actitud de rebeldia o de
cuestionamiento a una formal. Ese simbolismo hoy se mantiene en algunas
subculturas y promociona los antros sucios, masificados, contaminados
y llenos de humo como lugares de diversién. Como muchos rituales éste
tiene una clara funciéon de mantener el orden establecido experimentando
de forma efimera la version opuesta. La mayoria de los usuarios de esos
lugares ‘cutres’ vuelven a sus casas ordenadas cuando terminan la velada.

El vinculo entre contextos poco saludables y la idea de diversion es en todo
caso una construccion cultural y simbélica. Sin embargo no es una ruptura
con un orden establecido. Hoy en dia, quienes lo mantienen no pretenden
precisamente ir en contra de su estilo de vida. ;Qué significa entonces?
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Tiene algo de parecido al acto de dejar sucio el espacio, de botellas, plas-
ticos, meados, etc. de muchos jévenes cuando practican el botellén o se
divierten en la calle. ;Hay que leerlo como una actitud contestataria a un
estilo de vida ordenado o mas bien todo lo contrario? Parece que haya
una busqueda de desorden, suciedad, mal olor, etc. solo en unos espacios
o tiempos. Se podria decir incluso que es una forma de analidad, como el
precio a pagar para reafirmar y experimentar el sentimiento de identidad.
Quizas la busqueda de insalubridad es un discurso provocador ante tanta
proteccion, privilegios o molicie que forman parte del estilo de vida de
muchos jévenes de sectores privilegiados en posibilidades de consumo.
En todo caso, el logro de condiciones saludables, higiénicas y medioam-
bientales es uno de los progresos reales de la modernidad que mas vidas
ha salvado. Ese logro deberia ser pensado, quizas reconocido como tal y
promocionado como un valor positivo vinculado a la diversién. Y como un
derecho de los usuarios de los locales recreativos.

LOS JOVENES EN EL MDH.

Los items sobre la implicacién, significado y contexto de la vida recreativa nocturna
de los jévenes también se pueden agrupar en factores. Posteriormente podemos ver
cdmo estos factores se relacionan con otras caracteristicas de los mediadores. A partir
de este tipo de analisis resultan tres factores que explican casi la mitad (45%) de las
posibilidades combinatorias de esas catorce respuestas (ver Tabla 4.9).

Estos tres factores podrian interpretarse del siguiente modo:

e E| factor principal podria denominarse “implicacion en el Modelo de Diversién
Hegemoénico (MDH)" y agrupa seis buenas razones para salir a divertirse los
fines de semana (“todo el mundo lo hace”, “no conocen otra forma de divertir-
se”, "un buen modo de ligar”, “un buen contexto para consumir drogas”,...).

e El segundo factor se podria denominar “criticas al MDH" y agrupa la percep-
cion de cinco aspectos negativos: Excesiva dedicacion de tiempo y dinero de los
jovenes, existencia de muchos entornos recreativos poco saludables, el control
ejercido por la industria como negocio lucrativo.

e El tercer factor podria denominarse “identificacion con el MDH" y agrupa tres
items en los que puntuan la claridad de ideas de los jovenes para divertirse, los
supuestos beneficios de este modelo de diversién y que el salir de marcha sea la
opcion mas divertida para los jévenes.

Ya hemos dicho que el primer factor estima el conocimiento que los mediadores
tienen del alcance del MDH (mayoritario, excluyente) y de los componentes esenciales
de su significado (asociado a la busqueda de interaccion sexual, consumo de drogas,
desinhibicién y escape de la rutina). Aquellos mediadores que se decantan por este
factor suelen tener, de forma significativa, una percepcion de los jovenes como menos
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Tabla 4.9: Percepcion de los mediadores sobre la relacion de los jovenes
con la vida recreativa nocturna

Componentes de cada factor
1 2 3
Todo el mundo lo hace » ,69%
No conocen otro modo de divertirse » ,67%
Es un buen modo de ligar » ,66%
Es un buen contexto para consumir drogas » ,59%
Para desinhibirse » ,55%
Para escapar de la rutina » ,55%
Dedican demasiado tiempo a salir » ,80%
Son privilegiados por tener tanto tiempo libre » 74%
Gastan todo su dinero en salir » ,65%
Muchos lugares recreativos no son saludables » 45%
La industria controla su diversion » ,38%
Tienen claro que hacer para divertirse » ,80%
Salir es bueno, deben divertirse lo que puedan » ,63%
Es lo més divertido que pueden hacer » A1%

motivados por alcanzar un estilo de vida saludable?, como si existiese una especie de
“incompatibilidad” entre uno y otro factor. Esta asociacién se observa dentro de los
cuatro colectivos de mediadores, aungue son los propios profesionales de la industria
recreativa quienes revelan una asociacion mas negativa entre esta percepcion del MDH
y la motivacion de los jévenes hacia un estilo de vida saludable?.

El segundo factor supone una visiéon critica del impacto del MDH para los jévenes
(demandante de recursos, poco saludable y controlado por la industria). Sin embargo
no todos entienden de igual forma el impacto potencialmente negativo del MDH sobre
el desarrollo saludable de los jévenes. Sélo se asocia significativamente entre los media-
dores de la industria recreativa; es decir, reconocen el impacto negativo del MDH que
asocian a una percepcion mas débil del esfuerzo de los jévenes en pro de un estilo de

2 R de Pearson = -0,28; p < 0,001.
3 R de Pearson = -0,31,;
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vida saludable®. Ocurre algo inverso entre los agentes en el mundo asociativo y los me-
dios de comunicacion. Aquellos que perciben mas nitidamente el impacto negativo del
MDH son también quienes tienden a percibir una mayor movilizacién entre los jovenes
hacia un estilo de vida saludable.

El tercer factor estima hasta qué punto los mediadores consideran que existe una
eleccion del MDH por parte de los jévenes, basadas en criterios de racionalidad de lo
jovenes acerca de lo que hacen para divertirse, y en los supuestos beneficios que les
aporta. Un mayor cuestionamiento del MDH se asocia positiva y significativamente
con una percepcion de los jévenes como motivados hacia un estilo de vida saludable®.
Dicha asociacion positiva se observa en todos los colectivos, pero son los profesionales
de los medios de comunicacién quienes la reflejan mas acentuadamente.

Es interesante comprobar como cada uno de estos factores se relaciona con diversas
caracteristicas de los mediadores: su actitud ante la prevencion, estilos de vida, etc. Al
explorar la asociacion entre la formaciéon de los mediadores y su percepcién de la vida
recreativa de los jovenes observamos que:

1. Los mediadores que han recibido formacién especializada para el trabajo con
jovenes perciben mas acentuadamente los elementos esenciales del MDH que
los que no la han recibido®, y también se cuestionan mas los beneficios y la
racionalidad de los jévenes al elegir el MDH.

2. Entre los mediadores no implicados directamente en la prevencién (asociaciones,
industria y medios), los que consideran que si podrian colaborar con la preven-
cion desde su dmbito de actividad tienden a percibir mas claramente el impacto
negativo del MDH® y se cuestionan mas enfaticamente los beneficios y eleccion
racional®.

Nuevamente, el colectivo de referencia es relevante para entender las diferencias
entre mediadores en estas valoraciones sobre la vida recreativa de los jovenes. Existen
diferencias entre los cuatro colectivos en la percepcion de la naturaleza y alcance del
MDH'9 y en sus cuestionamientos sobre los beneficios y alternativas':

1. Los mediadores en servicios sociales subrayan con mayor énfasis que los de los
medios de comunicacion el cardcter mayoritario y exclusivo del MDH, asi como
su significado asociado al uso de drogas, busqueda de relacion sexual, desinhi-
bicién y ruptura de la rutina.

2. Los mediadores en servicios sociales cuestionan los fundamentos y potenciales
beneficios del MDH para los jévenes y consideran posibles alternativas mas enfa-

4R de Pearson =-0,38; p < 0,01.

R de Pearson = 0,23; p < 0,001.

6 ANOVA, (F = 6,4; 1 grados de libertad; p < 0,05).

7 ANOVA, (F = 20,2; 1 grados de libertad; p < 0,001).
8 ANOVA, (F = 3,8; 1 grados de libertad; p < 0,06).

% ANOVA, (F = 4,1; 1 grados de libertad; p < 0,05).

19 ANOVA, (F = 3; 3 grados de libertad; p < 0,05).

" ANOVA, (F = 5,8; 3 grados de libertad; p < 0,001).
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ticamente que los profesionales de la industria y los medios. Los mediadores del
mundo asociativo también se distinguen de este modo de los profesionales de
la industria recreativa.

El grafico siguiente ilustra los perfiles de los cuatro colectivos de mediadores,
atendiendo a su percepcién de estas tres caracteristicas del modelo hegemodnico de
diversion. Resumiendo, estos resultados indican que:

1. Los mediadores en servicios sociales resaltan mas que la media la naturaleza
y significado del modelo hegemonico de diversién, su impacto negativo y el
cuestionamiento de sus beneficios y alternativas.

2. Los mediadores del mundo asociativo perciben menos que la media la natu-
raleza y significado del MDH y cuestionan mas que la media sus beneficios y
alternativas.

3. Los mediadores en la industria recreativa resaltan algo menos que la media
la naturaleza, significado e impacto negativo del MDH y se cuestionan mucho
menos aun sus potenciales beneficios y alternativas.

4. Los medios de comunicacién presentan un perfil similar a la industria recreati-
va, resaltando aln menos que esta la naturaleza, significado e impacto negativo
del MDH para los jovenes.

Valoracitn die 1red lactored del models predominants de diveriibon

induniria Modion

B HRHM B Hopatiros O diarmalivas

Grafico 4.2: Percepcion de tres caracteristicas del modelo hegeménico de
diversion, en puntuaciones factoriales (z) por grupos

En lo relativo al estilo de vida de los mediadores, y su valoracion del MDH entre
los jovenes:
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1. La frecuencia en salir de marcha y el consumo abusivo de alcohol (embriaguez)
no se asocian significativamente con la percepcién de estas tres caracteristicas
del MDH.

2. Los mediadores que consumen cannabis resaltan significativamente menos que
los que no consumen los aspectos negativos de este MDH.

3. Los mediadores que consumen otras drogas ilegales resaltan significativamente
mas que los que no consumen los rasgos de mayoritario, excluyente y los signi-
ficados asociados al consumo de drogas, desinhibicion, etc. de este modelo de
diversion hegemonico.

Ademads, estos efectos son independientes entre si: Dentro de cada colectivo, los
consumidores de cannabis resaltan significativamente menos los efectos negativos del
MDH?"2. También, dentro de cada colectivo, los consumidores de otras drogas ilegales
resaltan significativamente mas los rasgos de mayoritario, excluyente, y los significados
asociados al MDH"3,

La prevencion del uso y abuso de drogas pasa necesariamente por reconocer que
los entornos recreativos contienen elementos que pueden facilitar este uso y abuso de
drogas. Los estudios de IREFREA han venido poniendo de relieve repetidamente cémo
la gestion que los jovenes hacen de su vida recreativa constituye un factor de riesgo de
primer orden a la hora de predecir y explicar el uso de drogas (Calafat et al 2006). En
este estudio hemos comprobado cémo los propios mediadores, buenos conocedores
de las culturas juveniles y recreativas, asocian lo que venimos denominando MDH con
un menor esfuerzo de los jévenes por desarrollar un estilo de vida auténomo vy salu-
dable. Si no se logra cambiar la dindmica de los habitos recreativos nocturnos, como
modelos de diversion hegemonicos, pueden estar siendo un poderoso factor de riesgo
para el abuso de drogas en sectores amplios de la juventud.

Existen diferencias sustanciales entre los profesionales al valorar la relacion que
establecen los jévenes con la diversion que consiste en salir de marcha. Esas diferen-
cias tienen que ver con los distintos ambitos de actividad de los mediadores, la forma
en que se relacionan con los jovenes y, en especial, con su propio estilo de vida y de
consumo de sustancias.

Entre los profesionales de los servicios sociales y el mundo asociativo hay una mayor
sensibilidad y una mayor posicion critica, posiblemente porque su labor profesional
estd menos ligada a los intereses de la industria. Sin embargo, existe un porcentaje
sustancial en estos dos colectivos que tiene una vision menos critica del MDH. Una
vez mas, parece necesario llamar la atencion sobre el hecho de que el estilo de vida
personal (y muy en concreto el consumo de drogas) pueda interferir en la labor pro-
fesional.

12 MANOVA, (F = 5,8; 1 grado de libertad; p < 0,05).
13 MANOVA, (F = 13,5; 1 grado de libertad; p < 0,001).
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Elementos para la formacion

Nuestro estudio demuestra que una formacién especializada entre los
mediadores en psicologia juvenil, problematica de los jovenes y prevenciéon
puede facilitar la comprension de las influencias contextuales en general
y las recreativas en particular sobre el comportamiento y desarrollo de los
jovenes. A medida que aumente entre los mediadores la comprension de
estas influencias sobre los jovenes y la respuesta de estos a su entorno,
también aumentara su comprension de las dificultades de los jovenes para
desarrollar estilos de vida saludables, manteniendo al tiempo una vida
recreativa que facilite su socializacién, diversion y desarrollo de capital
social.

La formacion continuada de los mediadores mas cercanos a la intervencion
con jovenes deberia incluir:

e Un andlisis de la légica y valores que estan favoreciendo el desarrollo
creciente del MDH. Lo que significa conocer mejor qué tipo de diversion
se ofrece, los beneficios respecto a otras formas de diversiéon y la
capacidad de gestion que tienen los jovenes de ese modelo.

¢ Un analisis profundo del impacto inmediato, a medio y largo plazo del
modelo para el estilo de vida y desarrollo de los adolescentes y jovenes,
con especial énfasis en su impacto sobre la salud de los jovenes y el
bienestar comunitario.

VOLVIENDO A LAS ESTRATEGIAS DE LA INDUSTRIA RECREATIVA PARA CAPTAR JOVENES.

A partir de un andlisis factorial de las respuestas de los mediadores a las estrategias
utilizadas por la industria recreativa para atraer a los jévenes a sus locales, resultan tres
factores principales que nos explican la mitad (53%) de la capacidad combinatoria de
esas diez variables (ver Tabla 4.10).

Tabla 4.10: Composicion de los factores resultantes sobre la forma en que
la industria recreativa trata de captar a los jévenes.

Componentes de cada factor
1 2 3
Asegurar la tranquilidad y poder conversar » ,80%
Lugares seguros y saludables » 7%
Precios competitivos » ,55%
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La fama del DJ » A2%
Hacer que el local sea muy popular » ,82%

Crear ambientes muy a la moda » ,73%
Publicidad / marketing » ,55%

Permisividad para consumir drogas » ,83%

Permisividad para encontrar pareja sexual » ,83%

Horarios de cierre tardios » ,49%

Estos tres factores podrian interpretarse del siguiente modo:

1. El primer factor se podria denominar “Entorno Saludable” y agrupa los items
relativos a un entorno seguro y saludable, que fomenta la relacion verbal y la
tranquilidad y que ofrece precios competitivos'.

2. El segundo factor podria denominarse “Marketing” y agrupa aquellas variables
centradas en el uso de técnicas de marketing / publicidad. A través de los cruces
correspondientes sabemos que aquellos mediadores mas criticos con el MDH
son los que también, y de forma significativa, mas destacan el uso de estas
estrategias de marketing por parte de la industria, especialmente entre los pro-
fesionales de los medios de comunicacion™.

3. El tercer factor podria denominarse “Permisividad”, y agrupa la permisividad
para encontrar pareja sexual, consumir drogas y alargar la estancia el maximo
tiempo posible. Pensar que la industria utiliza preferentemente estas estrategias
relacionadas con buscar una mayor permisividad ocurre sobre todo, nuevamen-
te, entre los que son mas concientes de que existe un MDH, especialmente entre
los mediadores en los medios de comunicacion y asociaciones'®.

Si procedemos a ver el peso que tiene la formacion re