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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de investiga-
cion consiste en el desarrollo y estimacion de un
modelo de adopcion de la conducta de consumo
de alcohol y cannabis entre los jovenes. Dicho
modelo plantea la importancia fundamental de
los valores, asi como estima la influencia que
eéstos ejercen sobre las actitudes, creencias y
emociones. Los resultados ponen de manifiesto
no solo el papel antecedente de los valores sino
el papel antecedente que establecen las actitu-
des sobre las creencias, asi como las emociones
sobre las conductas irresponsables de consumo
de sustancias psicoactivas. Finalmente, se
sugieren implicaciones practicas con base en la
gestion adecuada de dos valores (responsabili-
dad y hedonismo), asi como de tres creencias
(percepcion de normalidad, perjuicio sobre la
salud y reprobacion social).

Palabras clave: Marketing Social, Valores,
Actitud, Creencias.
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ABSTRACT

The objective of this research is to develop
and estimate a model of the adoption of alcohol
and cannabis related behaviors among young
people. This model raises the importance of
values, and estimates the influence they exert
on attitudes, beliefs and emotions. The results
show not only the antecedent role of values, but
also the antecedent role of attitudes on beliefs,
as well as the emotions regarding the irrespon-
sible behavior of psychoactive substance con-
sumption. Finally, practical implications are
suggested based on the proper management of
two values (responsibility and hedonism) and
three beliefs (perception of normality, damages
to health and social disapproval).

Keywords: Social Marketing, Values, Atti-
tude, Beliefs.
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1. INTRODUCCION

La practica de actividades en el tiempo de
ocio entre los jovenes espafioles puede estar
relacionada con el alcohol y otras sustancias
psicoactivas' (MORAL y OVEIERO, 2005). De
hecho, los habitos de consumo de sustancias
psicoactivas se han ido afianzando entre estos
jovenes en las actividades de ocio de fin de
semana realizadas en grupo. Este tipo de acti-
vidades cumple su funcion psicosocial entre el
colectivo juvenil (ROONEY, 1990), a la vez que
se convierte en el contexto donde se llevan a
cabo las experimentaciones esporddicas y
minoritarias con sustancias tales como el can-
nabis (BOBES Y CALAFAT, 2000; BOBES et al.,
2000) o las drogas de disefio (Romo, 2001;
FERNANDEZ et al., 2003a; GARCIA-PORTILLA et
al., 2003).

Sin embargo, el consumo de sustancias psi-
coactivas puede derivar en trastornos fisicos,
psicologicos y sociales, que demandan el dise-
fo de politicas eficaces de prevencion (CABA-
LLERO Y MACIA, 1993; ESPADA et al., 2000).
Para ello, en el presente trabajo de investiga-
cion se propone como primer objetivo analizar
los valores que influyen en los jovenes en rela-
cién con el consumo de cannabis y alcohol vy,
de esta forma, comprender tedricamente por
qué los jovenes aprecian las drogas, asi como
contrastar empiricamente el modelo de adop-
cion del consumo de drogas con base en los
valores. De esta forma se pretenden contribuir
a un mayor conocimiento de los factores que
influyen en la adopcién de estas conductas vin-
culadas al consumo de sustancias psicoactivas,
ya que el éxito de los programas de marketing
social depende del nivel de conocimiento que
se tenga de los procesos que guian y determi-
nan la conducta de las personas (MARTIN Y
BEERLI, 2008).

Una vez analizados los valores como causa
de estas conductas de consumo de los jovenes,
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procede estudiar la influencia de los valores
sobre los comportamientos de consumo de
alcohol y cannabis a través de las evaluaciones
y las cogniciones. De este modo, se propone
como segundo objetivo analizar el papel causal
de los valores sobre las actitudes y las creencias
de los jovenes.

Por ultimo, a fin de profundizar en la com-
prension emocional de estos valores por parte
de los jovenes, se plantea como tercer objetivo
de investigacion estudiar la influencia de los
valores sobre las emociones de los jovenes. En
la literatura el estudio de las emociones que
causan las drogas no se ha abordado ni en con-
juncion con los valores, ni en relacion con las
evaluaciones y cogniciones. Es precisamente
esta fragmentacion de la literatura la que espe-
ra superar el presente trabajo de investigacion
al estimar un modelo integrador que incluya
valores, actitudes, creencias y emociones en el
consumo de botellén y de cannabis.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Entre los jovenes se esta extendiendo una
cultura recreativa basada en la experimentacion
con el alcohol y otras sustancias psicoactivas
en fin de semana (MORAL et al., 2006), debido
a cambios en la funcionalidad de la diversion
nocturna y a la busqueda de la sobrestimula-
cion (CALAFAT et al., 2000; BELLIS Y HUGHES,
2003), donde la ebriedad se convierte en la
finalidad del consumo (LAESPADA Y SALAZAR,
1999; Elzo, 2000). El botellon constituye un
fenomeno social de gran importancia generado
por los jovenes durante las noches de los fines
de semana, que se ha convertido en un estilo de
ocio controvertido que ha suscitado un gran
debate social, y que supone un encuentro entre
jovenes, fiesta y consumo de alcohol y otras
drogas (CALAFAT et al., 2005). De este modo,
estas drogas se convierten en parte integrante

! Dada la visién estereotipada que tiene el constructo droga, los investigadores prefieren utilizar el concepto sustancias psicoactivas

por tener menos connotaciones negativas (MORAL Y OVEJERO, 2005).
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de un proceso de respuesta conductual formado
por actitudes y creencias (MORAL ef al., 2006)
que encuentran en el ocio su contexto mas
habitual y que se expresan en forma de impera-
tivos sociales, busqueda hedonica del placer y
la experimentacion, entre otras manifestaciones
socioculturales (ELLICKSON et al., 2001; Espa-
DA et al., 2003; CARBALLO et al., 2004; Hom-
BRADOS Y DOMINGUEZ, 2004; PEREZ et al.,
2005).

Pero ;cuéles son las cualidades de valor que
encierra la practica del botellon y el consumo
de cannabis? Para dar respuesta a esta pregunta
hay primero que definir qué entendemos por
valor y, a continuacion, describir como los
valores influyen en el consumo desmedido de
alcohol y de cannabis. Pues bien, los investiga-
dores definen los valores como una conviccion
firme que esté relacionada con un estado final
de conducta deseada y que guia los comporta-
mientos de los individuos (ROKEACH, 1973;
ScHWARTZ, 1994; KAHLE, 1996; ROBBINS,
1999). Estos valores, segun los investigadores,
se corresponden con construcciones hipotéticas
relacionadas con las actitudes y, por lo tanto,
con el comportamiento; de manera que valores
y actitudes estan relacionados jerarquicamente,
donde los valores constituyen el eje estable del
que dependen dichas actitudes. De hecho, en
general, los valores guian las normas, actitudes,
opiniones y conductas, y, aunque no son obser-
vables directamente, en alguna medida sabe-
mos que se manifiestan y concretan a través de
ellas (MEGIAS et al., 2000).

En el ambito del consumo desmedido de
alcohol y de cannabis, y segun MORAL et al.
(2009), se observa una influencia del contex-
to cultural sobre las actitudes hacia la experi-
mentacion con sustancias psicoactivas, tal y
como muestran los analisis en los que se inci-
de sobre la percepcion social de los proble-
mas de drogas y la vinculacion de los valores
de la sociedad espafiola con tales experimen-
taciones (MEGIAS et al., 2000). Sobre esta
base, se propone la primera hipotesis de
investigacion:
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HI: Los valores de los jovenes influyen en sus
actitudes hacia la practica del botellon y
el consumo de cannabis.

VINSON, SCOTT Y LAMONT (1977) presentaron
un modelo conceptual del sistema valor-actitud
del consumidor donde destacaba un posible
conflicto entre el conjunto de valores que for-
man el sistema de creencias del individuo. Estos
autores proponen en su modelo la existencia de
valores globales, de valores de un dominio
especifico y de creencias evaluativas. Por lo tan-
to, los resultados obtenidos por VINSON et al.
(1977) establecen que los individuos poseen
miles de creencias evaluativas y cientos de valo-
res adquiridos por las experiencias, pero solo
existen algunos pocos valores globales. Ade-
mas, dichos autores sostienen que los valores y
creencias coexisten y estan interconectados.

En este sentido, MORAL Y OVEJERO (2005)
determinan que los valores de los jovenes no
solo influyen sobre las actitudes favorables al
alcohol y al cannabis, sino que también deter-
minan unas creencias positivas al desarrollo del
tiempo libre y la constelacion de méritos y
merecimientos que se atribuyen al ocio. Por
esta razon, los valores globales pueden llegar a
influir en las creencias evaluativas y a raiz de
esta argumentacion, se establece la siguiente
hipotesis:

H?2: Los valores de los jovenes influyen en sus
creencias acerca de la practica del bote-
llon y el consumo de cannabis.

No obstante, las cualidades de valor que los
jovenes encuentran en el consumo de alcohol y
cannabis no son solo cognitivas o intelectivas
como las actitudes y las creencias, sino también
afectivas como las emociones. Es mas, esta
conexion entre valores y emociones es tanto
mas patente por cuanto el ingrediente esencial
de valores y emociones es el caracter afectivo
que comparten ambos tipos de variables, hasta
el punto de que las emociones no son mas que
unas respuestas valorativas del individuo (FER-
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NANDEZ et al., 2003b). Por otra parte, para
explicar el mecanismo de influencia de los
valores sobre las emociones la literatura ha
sefialado diversas teorias que enfatizan el papel
de los objetivos del individuo (LUCE et al.,
2003). Concretamente, y de acuerdo con la teo-
ria del proceso de decisiones orientado a metas,
los valores pueden establecer procesos de inter-
cambio, cuya meta seria fundamentalmente de
tipo emocional, ya que las personas tienen
siempre por objetivo minimizar las posibilida-
des de malestar; de modo que se trataria de
contrarrestar la importancia de unos valores
sobre otros. Asi, los jévenes activan principios
de evitacion de la incertidumbre o aversion al
riesgo si no tienen costumbre de consumo res-
pecto a una sustancia psicoactiva como es la
heroina y si no estdn con acompafantes simila-
res a ellos en valores, pero priman los valores
hedonicos de disfrute cuando consumen sus-
tancias como el alcohol y el cannabis y espe-
cialmente si estan en compaiiia de su circulo de
iguales (CRAWSHAW Y BUNTON, 2009).

En este sentido, la literatura muestra la rela-
cion entre valores y consumo de sustancias psi-
coactivas. Por una parte, se ha puesto de mani-
fiesto que la religion, como sistema de valores
y creencias, determina la experiencia emocio-
nal acerca del consumo de alcohol provocando
rechazo o, por el contrario, aceptacion, segin
se trata de uno u otro credo (PATOCK-PECKHAM
et al, 1998). Asi mismo, WERSCH Y WALKER
(2009) reconocen la relevancia cultural que tie-
ne el fenomeno del alcohol hasta el punto de
que el escapismo y la evasion afectiva se consi-
deran como una afeccioén antecedente del con-
sumo desproporcionado del alcohol. Finalmen-
te, un estudio reciente que analiza las diferen-
cias culturales en el consumo de alcohol en
Europa y otros paises ha puesto de manifiesto
que existen diferencias muy significativas en
los valores y la manera de sentir el consumo del
alcohol en funcién del pais y de los valores
(GORDON et al., 2008).

Por otra parte, el consumo de drogas entre
los jovenes esta condicionado por la existencia
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de valores sociales que legitiman y mejoran la
imagen de este comportamiento indeseado al
generar emociones positivas hacia al mismo
(KLERMAN, 1970) y que propician cierto alivio
emocional que, para ellos, justifica tal compor-
tamiento (WEINSTEIN, 1976). La vergiienza
moral, la culpa y el remordimiento pueden
definirse como emociones morales en el senti-
do de que todas ellas requieren, de parte del
sujeto que las tiene, un sentido de los valores
morales y una conciencia, mas o menos desa-
rrollada, de las distinciones morales, de lo que
es correcto o incorrecto, honorable o deshonro-
s0, justo o injusto (HANSBERG, 1996). Por ejem-
plo, esta autora define la verglienza moral
como aquella que se siente cuando estan en
juego valores y exigencias morales, ideales
acerca de como ser y de como vivir, digamos,
la vergiienza por haber hecho algo cobarde,
cruel o injusto. En la actualidad, cada vez exis-
te un mayor reconocimiento en cuanto al hecho
de que las emociones no son resultado de una
actuacion privada e individual, sino que éstas
son parte de la vida social, cultural y politica de
los individuos que las sienten (ZEMBYLA Y
Karoyirou, 2007). Fruto de esta argumenta-
cion, se propone la tercera hipotesis de investi-
gacion:

H3: Los valores de los jovenes influyen en las
emociones desencadenadas hacia la prac-
tica del botellon y el consumo de cannabis.

A su vez, los valores orientan la conducta de
los individuos y de los grupos y, por tanto, se
encuentran entre los elementos que influyen en
los comportamientos, también en los consumos
de sustancias psicoactivas. De hecho, siguiendo
a MEGias et al. (2000), esta conducta se pre-
senta en sintonia con posturas emergentes en la
sociedad actual: el presentismo, el placer, la
competitividad. Concretamente, en dicho estu-
dio se evidencia que la figura de consumidor de
fin de semana de estas sustancias se vincula a
algo natural y normalizado y se le atribuyen
valores que tienen una doble fuente: por un
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lado, valores impuestos por la sociedad, como
el hedonismo, el individualismo o el presentis-
mo; por otro, valores que “los jovenes deberian
tener” como son la amistad, la solidaridad o la
tolerancia.

Actualmente vivimos en una cultura hedo-
nista, que transmite mensajes a favor de la
satisfaccion inmediata de los impulsos y ape-
tencias; especialmente los jovenes se enfrentan
a nuevas situaciones que les ofrecen la posibi-
lidad de consumir bebidas alcohdlicas, fumar o
adoptar otras muchas conductas de riesgo
(RODRIGUEZ et al., 2006). En muchas ocasio-
nes, desde las administraciones publicas, en
concreto desde el propio Ministerio de Sanidad
del Gobierno de Espafia, se han desarrollado
diferentes campafias de marketing que se han
centrado en la consecucion del bien comun de
la ciudadania y en la implantacién de determi-
nados valores sociales con el objetivo de con-
seguir un cambio en el comportamiento del
consumo de drogas de los jovenes (SIXTO Y
SALGUEIRO, 2009). SixTO ef al. (2009) obtuvie-
ron resultados positivos con respecto a deter-
minar que la publicidad social puede llegar a
actuar como aceleradora de las modificaciones
de valores imperantes en nuestra contempora-
neidad, valiéndose de una estrategia persuasiva
del consumo de ciertas sustancias psicoactivas.
Fruto de esta argumentacion, se propone la
cuarta hipotesis de investigacion:

H4: Los valores de los jovenes influyen en su
conducta hacia la practica del botellon y
el consumo de cannabis.

Esta demostrado que las actitudes hacia las
drogas se definen como factores que influyen
en el consumo de estas sustancias (MORAL et
al., 2006). De este modo, aquellos jovenes que
consumen drogas no institucionalizadas suelen
mostrar actitudes mas permisivas que los no
consumidores (MORAL Y OVEJERO, 2003). Estas
diferencias de actitud suelen ir asociadas a
varios factores psicosociales como caracteristi-
cas individuales y de personalidad y de com-
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portamiento, asi como situacionales o contex-
tuales que incrementan o disminuyen la proba-
bilidad de iniciar o mantener un consumo con-
tinuo (SALAZAR TORRES et al., 2006). Entre
dichos factores destacan la manifestacion de
crisis de identidad (KLOEP et al., 2001), los
desajustes de comportamiento y busqueda de
atencion del grupo (CHASSING et al., 1988), la
insatisfaccion hacia el ambito académico y el
absentismo escolar (LOPEZ-FRiAS ef al., 2001) o
la disfuncion familiar (CARBALLO ef al., 2004;
Dori1us et al., 2004). De este modo, diferentes
estudios han aportado evidencia de que el com-
portamiento juvenil hacia sustancias psicoacti-
vas esta fundamentado en una conducta deter-
minada por varios factores tales como las acti-
tudes, la busqueda de sensaciones, crisis de
identidad, motivaciones, imperativos grupales,
entre otros (ELLICKSON et al, 2001; CARBALLO
et al., 2004; MORAL et al. 2006).

Con respecto a la experimentacion en este
tipo de sustancias, las actitudes aparecen como
un factor de riesgo o de proteccion importante
(MORAL et al., 2006). BOTVIN Y BOTVIN (1992)
demuestran en su estudio el vinculo que existe
entre las actitudes de rechazo hacia las drogas
y la conducta de consumo. Existe evidencia
empirica que se centra en determinar la impor-
tancia que tienen las actitudes de los jovenes
como factores determinantes ante el consumo
(BALLESTER et al., 2000; BARKIN et al., 2002;
MORAL Y OVEIERO, 2003; MORAL et al., 2004).
Sobre esta base, se propone la siguiente la
hipotesis de investigacion:

H5: Las actitudes de los jovenes hacia el bote-
llon y el cannabis influyen en su conducta
de consumo.

McCAMBRIDGE Y STRANG (2004) consideran
que la creencia erronea sobre los efectos de las
drogas es uno de los factores que influyen en el
consumo de las mismas. De esta forma, consi-
deran que los programas preventivos o rehabi-
litadores pueden tener efectos si fuesen dirigi-
dos a cambiar las percepciones y creencias con
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respecto al riesgo que implica el consumo de
drogas y a los dafios derivados del mismo.
Algunos autores consideran que las creencias
relacionadas con el consumo de sustancias psi-
coactivas, asi como la valoracion del riesgo que
las personas tienen frente a ellas y sus posibles
efectos, son factores determinantes para opo-
nerse al consumo de dichas sustancias (GRANA
Y Munoz, 2000; CHABROL et al., 2004; ROHSE-
Now et al., 2005; SALAZAR TORRES et al.,
2006).

Con respecto a la influencia de las creencias
en el consumo de este tipo de sustancias, NOVA-
CEK et al. (1991) constataron que existian dife-
rencias importantes con respecto a las expecta-
tivas y creencias sobre los efectos derivados del
consumo entre los individuos que abusaban de
las drogas de los que no. Algunos estudios han
intentado determinar la importancia de las cre-
encias en la percepcion del riesgo derivado del
consumo de drogas como factores condicio-
nantes de una conducta propensa al consumo
(CASTELLANA Y LLADO, 1999; MORAL et al.,
2006). MORAL et al. (2006) demuestran la rela-
cion positiva que existe entre las creencias
erroneas sobre los efectos de las drogas y el
consumo. Considerando todos estos estudios,
llegamos a establecer la siguiente hipotesis de
investigacion:

HG6: Las creencias de los jovenes sobre el bote-
llon y el cannabis influyen en su conducta
de consumo.

Si consideramos la aportacion de BOLZEN-
DAHL Y MYERS (2004), se puede establecer que
la medicion de las actitudes es funcional en
cuanto a que se consideran antecedentes de la
conducta. Concretamente, en el ambito de la
literatura sobre alcohol y cannabis, se ha plan-
teado como dominante un tipo de modelo cla-
sico en el que son las cogniciones las que deter-
minan las evaluaciones (RAY et al., 2009) y que
se justifica sobre la base de la teoria de la
accion planeada. De hecho, la mayoria de los
modelos actitudinales desarrollados se centran

Revista Espariiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2012, Vol. 16, n. 1 (87-111)

INVESTIGACION D E

92

MARKETING

en describir la relacion causal entre las creen-
cias y las actitudes (FISHBEIN Y AJZEN, 1975;
EAGLY Y CHAIKEN, 1993). Sin embargo, tal
como sefiala WEINSTEIN (1976), las personas
que tienen actitudes desfavorables tienden a
creer que los que consumen drogas lo hacen
por problemas derivados de un caracter depen-
diente; mientras que las personas que tienen
una predisposicion favorable tienden a imagi-
nar o creer una situacion de consumo agrada-
ble. Por ello, cabe constatar en la literatura la
posibilidad de que las evaluaciones antecedan a
las cogniciones y, por ello, la existencia de
otros modelos de adopcidon de cannabis dife-
rentes al clasico (SADLER Y TESSER, 1973; TEs-
SER, 1976; MARSH Y WALLACE, 2005). De
hecho, existen otras secuencias de procesa-
miento cognitivo que pueden tener en las acti-
tudes su principal antecedente. Este es el caso
de las respuestas cognitivas a la publicidad y el
de una jerarquia de efecto “hacer-sentir-cono-
cer” (KOTLER Y ROBERTO, 1992). Por cello,
muchos otros trabajos destacan las influencias
reciprocas de las actitudes en las creencias
(SADLER Y TESSER, 1973; TESSER, 1976). En
consecuencia, se propone la séptima hipotesis:

H7: Las actitudes de los jovenes hacia el bote-
llon y el cannabis influyen en sus creen-
cias sobre el botellon y el cannabis.

Por otra parte, seglin la teoria del comporta-
miento dirigido por las emociones de LAZARUS
(1991), éstas desempefian un papel intermedia-
rio entre las cogniciones y evaluaciones respec-
to al comportamiento. Esta intermediacion se
explica porque las emociones no solo son cana-
lizadoras del comportamiento, sino que tam-
bién estan influenciadas por las ideas o creen-
cias que el individuo posee y que actian como
reguladores de las respuestas afectivas (OCHS-
NER Y GRoOss, 2008). Una interpretacion signi-
ficativa de esta aproximacion es la que repre-
senta la teoria anticipatoria de las emociones
(BAaGozzl et al., 1998). Segln esta teoria, las
personas pueden evocar el futuro de forma muy

ES I C



REVISTA

ESPANOLA DE

vivida, especialmente si tienen experiencia de
las circunstancias imaginadas, hasta el punto de
que el pensamiento puede desarrollar las expre-
siones emocionales que logicamente se suscita-
rian en la situacidon real y que en este caso
empieza a ser solo figurada (RICHARD et al.,
1996). Todo el proceso consiste en una expec-
tativa afectiva de la conducta a desempefiar,
cuya esperanza radica en creencias acerca de
las consecuencias del comportamiento (WIL-
SON et al., 1989) y que en el ambito del consu-
mo de sustancias psicoactivas ha sido demos-
trado con experimentos acerca del efecto place-
bo (PEDRAB et al., 2005). Partiendo de esta
argumentacion, se propone la octava hipotesis
de investigacion:

HS8: Las actitudes de los jovenes hacia el bote-
llon y el cannabis influyen en las emocio-
nes desencadenadas hacia el botellon y el
cannabis.

Especificamente en la literatura sobre alco-
hol y cannabis, la secuencia causal entre creen-
cias y emociones ha sido analizada por CARVER
et al. (1989), quienes afirman que las emocio-
nes resultan de cambios en la situacion por
efectos de la interpretacion de la misma. SPADA
Y WELLS (2005) sefalan que son ciertas meta-
cogniciones, como la que resalta la importancia
de controlar los propios pensamientos, las que
determinan positivamente las emociones y las
conductas de consumo de alcohol. En esta
linea, CURTIN et al. (2001) afirman que las cre-
encias influyen sobre las emociones gracias al
efecto del consumo de alcohol. Adicionalmen-
te, SAYETTE (1999) considera que la creencia de
que el alcohol puede servir como un descom-
presor emocional lleva a beber compulsiva-
mente a quienes necesitan perder cierto nivel
de estrés. Por el contrario, para BROWN et al.
(1980), la creencia de que el consumo de alco-
hol despierta el sentido del humor lleva a
muchos a beber significativamente. En cual-
quier caso, las creencias asociadas a emociones
de naturaleza positiva son mas significativas
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que las creencias que conducen a las personas
a beber como consecuencia de interpretaciones
negativas como el miedo o el estrés (SOLOMON,
1977). Por otra parte, en el &mbito del consumo
de cannabis se ha demostrado que las emocio-
nes que experimentan los jévenes tienen un ori-
gen previo, asi como las creencias regulan todo
el proceso afectivo de adopcion de la droga
(RUSSELL Y BonD, 1979). Igualmente, WEINS-
TEIN (1976) sefialaba que los jovenes que con-
sumian drogas tienden a esperar un efecto emo-
cional gratificante y una experiencia satisfacto-
ria, lo que representa una creencia y actitud
motivadora fundamental para el consumo de
cannabis. Sobre esta base, cabe proponer la
siguiente hipotesis de investigacion:

HY9: Las creencias de los jovenes sobre el bote-
llon y el cannabis influyen en las emocio-
nes desencadenadas hacia el botellon y el
cannabis.

Por ultimo, como en el caso de cualquier
experiencia o conducta, el consumo de drogas
tiene una naturaleza absolutamente emocional
que no tiene por qué estar explicada por otras
evaluaciones previas como las actitudes. En
este sentido y de acuerdo con la literatura psi-
coldgica del marketing, las emociones pueden
tener efectos sobre el comportamiento sin que
haya una actitud como intermediaria, ya que la
influencia de aquellas sobre la conducta no
solo puede ser mucho mayor que la que ejerce
una actitud, sino también porque las emociones
son mas dindmicas y consustanciales a la
accion (ALLEN et al., 1992). De hecho, tal
como demuestran los trabajos de ABELSON et
al. (1982) y BRECKLER Y WIGGINS (1989), las
emociones son, con frecuencia, mejores predi-
ciendo la conducta que las actitudes, ya que las
emociones dotan de energia y dirigen el com-
portamiento; mientras que las actitudes simple-
mente predisponen a través de juicios y evalua-
ciones.

Por consiguiente, estd mucho mas funda-
mentada la evidencia de la estrecha vinculacion
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entre emociones y conductas. Concretamente,
segun la teoria de tendencias de accion (LAZA-
RUS, 1991), las emociones contienen una pre-
disposicion a la accion determinada por los
objetivos a los que se dirige la persona. En este
sentido, las emociones no son mas que una res-
puesta afectiva a la consistencia que existe
entre lo que el consumidor persigue y lo que
obtiene, de tal forma que emociones negativas
como la rabia, la tristeza y el asco expresan
incongruencia entre metas y logros; mientras
que emociones positivas como la alegria hedo-
nista, el orgullo responsable y el amor o amis-
tad vinculantes expresan congruencia o satis-
faccion. Por tanto, la conducta humana no sélo
se entiende como el resultado de la afectividad
y de la predisposicion que entraiia cada emo-
cion, sino como sustancia de la experiencia que
es el comportamiento (OATLEY Y JOHNSON-
LAIRD, 1987).

Igualmente, esta estrecha relacion entre
emociones y conductas se evidencia en la lite-
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ratura de drogodependencias. Por una parte, se
sefala que determinados problemas de inadap-
tacion emocional conducen a su excesivo con-
sumo de alcohol como, por ejemplo, los que se
derivan de la reduccion del miedo (FROMME Y
RIVET, 1994). Por otra parte, el consumo de
cannabis es asimilado por los adolescentes
como un instrumento para reducir emociones
negativas tales como la ansiedad, asi como para
evitar los efectos emocionales percibidos de la
aprobacion de los demds (COMEAU et al.,
2001). Todo ello, justifica la décima hipdtesis
de investigacion:

HI10: Las emociones de los jovenes hacia el
botellon y el cannabis influyen en su con-

ducta de consumo de botellon y canna-
bis.

En la figura 1 se recoge de forma esquema-
tica el modelo que se pretende validar, asi
como las hipotesis subyacentes en el mismo.

FIGURA 1
Modelo propuesto
Hi Ha4
VALORES
H> Hs
v H~ Ho Hio v
ACTITUD » CREENCIAS » EMOCIONES » CONSUMO
A
Hs
He
Hs
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3. METODOLOGIA

El procedimiento metodoldgico seguido en
la investigacion empirica se baso en encuestas
autoadministradas utilizando un cuestionario
estructurado como instrumento de recogida de
la informacién, cumplimentado por una mues-
tra representativa de personas entre 18 y 30
afios residentes en Gran Canaria. La seleccion
muestral se realizo utilizando el método de
relaciones, ya que se requeria una colaboracion
muy estrecha por parte de los encuestados para
que expresaran con total libertad su opinion,
creencias, actitudes y comportamiento respec-
to a la practica del botellén y el consumo de
cannabis. No obstante, y de forma adicional se
aplicaron cuotas con afijacion proporcional al
sexo y a la edad, comprobandose que la distri-
bucion de la muestra es similar a la distribu-
cion poblacional en sexo y con una ligera dife-
rencia en el intervalo de edad de 18 a 24 afios,
ya que en la muestra hay un 5% mas de jove-
nes de esta edad que en la poblacion. EI nime-
ro total de personas que constituyeron la mues-
tra ascendio a 403, realizdndose el trabajo de
campo en los meses de noviembre y diciembre
de 2009.

Las escalas de medida utilizadas para eva-
luar los diferentes constructos integrantes del
modelo se corresponden con las siguientes. Por
una parte, los valores de los jovenes se midie-
ron a través de la escala LOV de 9 items y de 7
puntos. Se ha utilizado esta escala por las ven-
tajas que presenta frente a las escalas VALS y
RVS, ya que (a) tiene una mayor utilidad pre-
dictiva que la escala VALS en cuanto a tenden-
cias del comportamiento del consumidor, (b) es
mas simple de administrar y facil de preservar
la frase exacta reduciendo la posibilidad de
errores en traducciones, (c¢) describe de una
manera mas amplia la vida diaria de las perso-
nas que el RVS y (d) elude o reduce problemas
metodoldgicos habituales en el RVS como la
tendencia a responder lo socialmente deseable
y no de forma sincera (KAHLE et al., 1986;
KAHLE v KENNEDY, 1989).
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Con respecto a la escala para medir las acti-
tudes y las creencias, nos hemos basado en las
escalas validadas por los trabajos realizados
por BAYONA ef al. (2005) sobre el consumo de
sustancias psicoactivas en jovenes, CABALLERO
Y MACIA (1993) sobre la prevencion en drogo-
dependencias en jovenes, GANTIVA ef al. (2007)
sobre el consumo de marihuana y cocaina en
jovenes, MORAL et al. (2005, 2009) sobre el
consumo de alcohol y sustancias psicoactivas
en jovenes espaioles y SALAZAR et al. (2006)
sobre el consumo de drogas en jovenes univer-
sitarios. En los trabajos revisados al respecto se
ha detectado la tendencia de medir las actitudes
y las creencias de forma conjunta, diferencian-
do simplemente el componente afectivo del
componente cognitivo que fundamentan la acti-
tud. Como resultado, en el cuestionario desa-
rrollado para el presente estudio tanto las acti-
tudes como las creencias de los jovenes frente
al botellon y al consumo de cannabis se midie-
ron a través de una escala Likert de 7 puntos
(véase Tablal).

Con respecto a las emociones ante el consu-
mo de alcohol y cannabis, se utilizé una escala
tipo Likert de 9 items y 7 puntos, construida
atendiendo a la literatura de la psicologia
comercial (WESTBROOK Y OLIVER, 1991), asi
como con base en una fase cualitativa por los
mismos autores del trabajo. Esta escala retne
informacion relativa a los sentimientos mas o
menos intensos de naturaleza positiva o negati-
va y al consumo de estas sustancias. Con res-
pecto a las creencias, las actitudes y las emo-
ciones, los encuestados valoraron cada uno de
los items de estas escalas, tanto en relacion con
la practica del botellon como con el consumo
de cannabis.

Por ultimo, la practica de botellén y el con-
sumo de cannabis de los jovenes se midieron en
términos de frecuencia, basandonos en el crite-
rio utilizado en las encuestas desarrolladas por
el Plan Nacional sobre Drogas. Concretamente,
en este trabajo estas actividades se valoraron a
través de escalas de un solo item, en las que se
midi6 la frecuencia de consumo de 1 a 7, don-
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de 1 corresponde al valor “Todos los dias” y 7 factoriales y confirmatorios realizados, cuyos
al valor “Nunca”. resultados se recogen en el epigrafe de resulta-

En la tabla 1 se recogen los items que con- dos. Asi mismo, se detallan los valores descrip-
formaron definitivamente cada uno de los tivos de los diferentes items.

constructos del modelo, fruto de los analisis

TABLA 1
Items definitivos de las escalas de medida utilizadas y descriptivas
Media
Escala de valores (Desviacion tipica)
. 6.08
'ALORI1
VALO Sentirme seguro (1.04)
. . L 6.13
VALOR2 Tener la autoestima alta, buena imagen de mi mismo (1.06)
. . ., . 5.86
VALOR3 Sentir la satisfaccion del deber cumplido (1.26)
VALOR4 Vivir con entusiasm 6.10
vir con entusiasmo (1.09)
. . . 6.25
VALORS Querer y que me quieran, tener buenas relaciones con los demas (1.06)
. . . . 6.40
VALORG6 Sentirme a gusto conmigo mismo o autorrealizado (0.95)
. . . 6.37
VALOR?7 Disfrutar de la vida y pasarlo bien (0.87)
Practica del Botellon Consumo de cannabis
Creencias sobre el botellén/cannabis Media Media
(Desviacion tipica) (Desviacion tipica)
CREENCIAL1 Es normal que las personas realicen 4.09 2.94
estas actividades en parques y en la (1.93) (1.97)
calle
CREENCIA2 La realizacion de estas actividades es 5.12 4.00
normal entre la gente joven (1.79) (1.98)
CREENCIA3 La realizacion de estas actividades 5.85 5.98
todos los fines de semana perjudica la (1.51) (1.58)
salud
CREENCIA4 | La realizacion de estas actividades 5.66 6.08
genera habito (1.59) (1.40)
CREENCIAS5 | La realizacion de estas actividades 5.42 5.74
entorpece la practica deportiva y el ren- (1.67) (1.61)
dimiento intelectual
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Creencias sobre el botellon/cannabis

Practica del Botellon
Media
(Desviacion tipica)

Consumo de cannabis
Media
(Desviacion tipica)

tamientos sociales

CREENCIA6 | La realizacion de estas actividades 3.70 2.94
supone un problema mas grave que el (2.14) (1.97)
consumo de tabaco

CREENCIA7 | La realizacion de estas actividades esta 2.76 4.00
asociada a personas con malos compor- (1.83) (1.98)

Actitudes sobre el botellon/cannabis

Practica del Botellon
Media
(Desviacion tipica)

Consumo de cannabis
Media
(Desviacion tipica)

ACTITUDI1 No me incomoda que la gente a mi 5.06 431
alrededor realice estas actividades (2.02) (2.37)

ACTITUD2 Me gustan las personas que realizan 3.70 3.31
estas actividades (1.97) (2.10)

ACTITUD3 Me gusta realizar estas actividades con 4.04 2.36
mis amigos (2.30) (2.05)

Actitudes sobre el botellon/cannabis

Practica del Botellon
Media
(Desviacion tipica)

Consumo de cannabis
Media
(Desviacion tipica)

EMOCIONI Presumo o podria presumir de practicar 2.08 1.63
el botellén/consumir cannabis (1.70) (1.33)
EMOCION2 Me alegra la practica del botellon/el 3.21 243
consumo de cannabis (1.97) (1.78)
EMOCION3 Me satisface la practica del botellon/el 3.24 2.32
consumo de cannabis (1.94) (1.75)
EMOCION4 Me pone de mal humor la practica del 2.53 3.40
botellon/el consumo de cannabis (1.88) (2.28)
EMOCIONS Me entristece la practica del botellon/el 2.70 3.52
consumo de cannabis (1.91) (2.31)
EMOCIONG6 Me avergiienza la practica del bote- 2.64 3.31
116n/el consumo de cannabis (1.84) (2.22)
EMOCION7 Me asquea la practica del botellon/el 2.61 3.34
consumo de cannabis (1.87) (2.34)
EMOCIONS Me da miedo la practica del botellon/el 2.46 3.25
consumo de cannabis (1.90) (2.30)
EMOCION9 Rechazo la practica del botellon/el con- 2.77 3.98
sumo de cannabis (2.04) (2.50)
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TABLA 1. (Continuacion)

Frecuencia de consumo del botellon/cannabis Prictica ((l)/il Botellon Consumo ;}Oe cannabis
Todos los dias 0.5 3.7
3 6 4 veces a la semana 2.0 4.5
Todos los fines de semana 13.2 1.5
Algunos fines de semana 35.5 8.4
Una vez al mes 9.7 3.0
Casi nunca 19.1 13.6
Nunca 20.1 65.3

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Antes de realizar los analisis pertinentes para
el cumplimiento de los objetivos que se plante-
an con la presente investigacion, se procedid a
estudiar la validez y fiabilidad de las escalas de
medida utilizadas. A tal objeto, se aplicd, en
primer lugar, analisis factoriales exploratorios
para depurar y conocer la naturaleza dimensio-
nal de las escalas; en segundo lugar, analisis
factoriales confirmatorios con el proposito de
confirmar los resultados obtenidos, utilizando
para ello ecuaciones lineales estructurales, vy,
finalmente, el coeficiente de fiabilidad com-
puesta y el analisis de la varianza extraida para
evaluar la fiabilidad de las escalas empleadas,
cuyos niveles superaban en la mayoria de los
casos los valores recomendados. En los apéndi-
ces A.1, A2, A3 y A.4 se recogen los resulta-
dos de los andlisis factoriales confirmatorios de
cada una de las escalas de medidas multi-items,
pudiéndose comprobar que los indicadores de
bondad del ajuste son aceptables, dado que
todas las medidas de ajuste absoluto, incremen-
tal y de parsimonia se sitian alrededor de los
limites recomendados en la literatura y que
todos los pesos de regresion estandarizados
presentan razones criticas superiores al valor
recomendado de +1.96. No obstante, algunos
indicadores presentan unos estimadores estan-
darizados en torno a 0,5, que hemos mantenido
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para no distorsionar la validez de contenido de
las escalas. Asi mismo, dichos resultados
ponen de manifiesto que (1) existen dos cate-
gorias de valores que podriamos etiquetar
como valores referidos a la “responsabilidad” y
valores referidos al “hedonismo”; (2) las creen-
cias de los jovenes acerca de la practica del
botellon y del consumo de cannabis se pueden
agrupar en tres dimensiones, que podrian resu-
mirse en “practica normal entre jovenes”, “per-
juicio para la salud” y “condena social”; (3) la
actitud hacia la realizacion de estas actividades
es de naturaleza unidimensional; (4) las emo-
ciones que generan en los jovenes la practica de
estas actividades se han polarizado en una
dimension etiquetada como “alegria y orgullo”
y otra que aglutina una serie de emociones de
naturaleza negativa tales como ira, tristeza, ver-
glienza, miedo y asco, que hemos etiquetado
como “emociones negativas”.

Una vez comprobadas las propiedades psico-
métricas de las escalas de medida utilizadas y
al objeto de poder contrastar las hipdtesis del
modelo propuesto, se ha utilizado como meto-
dologia de analisis los modelos PATH. A tal
efecto y para cada uno de los constructos, se ha
procedido a crear una variable observada con-
sistente en la media aritmética de los items que
conformaban cada dimensiéon de acuerdo con
los analisis factoriales confirmatorios. En la
tabla 2 se recogen los resultados de los dos
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modelos path propuestos, observandose una
bondad del ajuste satisfactoria.

En relacion con la posible influencia de los
valores de los jovenes en la actitud hacia la prac-
tica del botellon y hacia el consumo de cannabis,
los resultados ponen de manifiesto que los valo-
res relacionados con la responsabilidad influyen
significativamente y de forma negativa en las
actitudes hacia ambas actividades; mientras que
los valores asociados al hedonismo sélo influyen
positivamente en la practica del botellon. Por
tanto, y en general, podemos aceptar la hipotesis
HI de que los valores de los jovenes influyen en
la actitud hacia la préctica del botellon y la acti-
tud hacia el consumo de cannabis. Concreta-
mente, cuanto mayor sea el sentido de responsa-
bilidad de los jovenes (de sentirse seguro, tener
una autoestima alta y tener la satisfaccion del
deber cumplido) mas negativa sera su actitud
hacia la practica del botellon y del cannabis;
mientras que cuando los valores de los jovenes
se asocian al hedonismo, la influencia sobre la
actitud es positiva y significativa solo con res-
pecto a la practica del botellon.

La hipoétesis H2, que esta relacionada con la
influencia de los valores de los jovenes sobre
las creencias en torno a la practica del botellon
y el consumo de cannabis, se verifica parcial-
mente, ya que, en gran medida, existe una rela-
cion significativa y positiva entre los valores y
las creencias relativas a que ambas actividades
son una practica normal entre los jovenes y
perjudiciales para la salud. Sin embargo, no
existe una asociacion significativa con respec-
to a la creencia relacionada con los malos com-
portamientos sociales que implican estas acti-
vidades entre los jovenes y el problema grave
que supone (condena social). Tampoco existe
una relacion significativa entre el valor asocia-
do a la responsabilidad y la creencia relativa a
que el botellén es una practica habitual entre
los jovenes. Por otra parte, si existe una rela-
cion significativa aunque negativa entre el
valor asociado a la responsabilidad y la creen-
cia de considerar el consumo de cannabis como
una practica normal entre los jovenes.
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En cuanto a la hipotesis H3, no se observa
una relacién estadisticamente significativa
entre los valores de los jévenes y las emociones
que producen la practica del botellon y el con-
sumo de cannabis, a excepcion de las emocio-
nes positivas de alegria que suscita la practica
del botellon, que presenta una relacion signifi-
cativa con los valores hedonistas; por lo que, en
términos generales, se rechaza esta hipotesis.
Tampoco se observa una relacion significativa
entre los valores culturales de los jovenes y la
frecuencia en la practica del botelléon y el con-
sumo de cannabis, a excepcidon de la relacion
entre los valores hedonistas y la practica del
botellon, que es negativa y significativa; lo que
lleva a rechazar la hipdtesis H4.

En cuanto a la influencia de las actitudes y las
creencias acerca de la practica del botellon y el
consumo de cannabis sobre la frecuencia en la
practica de estas actividades, los resultados
recogidos en la tabla 2 permiten la aceptacion de
las hipétesis correspondientes. Por una parte, se
evidencia una fuerte relacion positiva y signifi-
cativa entre las actitudes y el comportamiento de
los jovenes, por lo que se acepta la hipotesis HS.
Con respecto a la relacion entre creencias y
comportamiento, se observan diferencias en los
resultados en funcion del tipo de creencias y si
la conducta hace referencia al botellon o al con-
sumo de cannabis. Asi, las relaciones son signi-
ficativas entre la creencia “practica normal entre
jovenes” y frecuencia de consumo de cannabis y
entre las creencias “perjuicio para la salud” y
“condena social” y frecuencia de practica de
botellon. Por tanto, cuanto mayor es la creencia
de que el consumo de cannabis es normal entre
los jovenes, mayor es su frecuencia de consumo;
cuanto mayor es la creencia de que el alcohol
perjudica la salud, menor es la practica del bote-
ll6n y cuanto mayor es la condena social del
botellon mayor es su frecuencia de realizacion.
Esta posible incongruencia entre la creencia
relacionada con la condena social y la practica
del botellon puede venir explicada como reac-
cion o rebeldia de los jovenes. Sobre esta base,
se acepta la hipotesis H6.
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Ademas, la actitud hacia el botellon y el can-
nabis influye significativamente en las creen-
cias y emociones, por lo que se aceptan las
hipotesis H7 y H8. Asi, cuando los jovenes tie-
nen una actitud positiva hacia el botellon y el
cannabis, mayor es la creencia de que ambas
practicas son normales entre los jovenes y
menores las creencias relacionadas con el per-
juicio para la salud y la condena social de
ambas practicas. Igualmente, las actitudes posi-
tivas hacia estas practicas generan emociones
positivas de alegria y orgullo y reducen las
emociones negativas de ira, tristeza, vergiienza,
miedo y asco.

En cuanto a la influencia de las creencias
acerca de la practica del botellon y el consumo
de cannabis sobre las emociones que suscitan
ambas actividades, los resultados ponen de
manifiesto que, en general, las creencias influ-
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yen en las emociones a excepcion de la creencia
de perjuicio para la salud, que no genera emo-
ciones negativas hacia el botellon y el cannabis,
y la creencia de condena social, que no influye
en las emociones positivas que genera el canna-
bis. Por tanto, se acepta la hipotesis H9.

Por ultimo, se acepta la hipotesis H10, dado
que las emociones que generan el botellon y el
cannabis influyen significativamente en la fre-
cuencia de consumo. De acuerdo con los
resultados recogidos en la tabla 2, las emocio-
nes positivas relacionadas con la alegria y
orgullo de la practica del botellon y el consu-
mo de cannabis influyen positiva y significati-
vamente en la frecuencia de la practica del
botellén y del consumo de cannabis; mientras
que las emociones negativas solo influyen
negativa y significativamente en la practica
del botellon.

TABLA 2
Resultados de los modelos explicativos del consumo de botellon y cannabis
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BOTELLON CANNABIS
LA S ORES G Estim. Razones Estim. Razones
Estand. Criticas Estand. Criticas
Actitud hacia la actividad < Responsabilidad -0.233 -4.827  0.000 | -0.286  -5.980 0.000
Actitud hacia la actividad < Hedonismo 0.120 2.488 0.013 0.069 1.448 0.148
Practica normal entre jovenes <— Responsabilidad -0.063 -1.438 0.151 | -0.153  -3.446 0.000
Perjuicio para la salud < Responsabilidad 0.236 5.156  0.000 0.167 3.754 0.000
Condena social < Responsabilidad 0.053 1.193  0.233 0.081 1.746 0.081
Practica normal entre jovenes < Hedonismo 0.165 3.808  0.000 0.192 4512 0.000
Perjuicio para la salud < Hedonismo 0.092 2.060  0.039 0.091 2.142 0.032
Condena social < Hedonismo -0.001 -0.029  0.977 0.050 1.124 0.261
Alegria y orgullo < Responsabilidad 0.036 0.862  0.389 0.075 1.808 0.071
Emociones negativas < Responsabilidad -0.037 -0.939 0348 | -0.025 -0.614 0.539
Alegria y orgullo < Hedonismo -0.122  -2.785 0.005 | -0.064 -1.479  0.139
Emociones negativas < Hedonismo -0.010  -0.254  0.800 0.015 0.345 0.730
Frecuencia de consumo < Responsabilidad -0.047 -1.282  0.200 | -0.027 -0.717 0.473
Frecuencia de consumo < Hedonismo -0.084 -2.362  0.018 | -0.045 -1.260 0.208
Frecuencia de consumo < Actitud hacia la actividad 0.329 6.272  0.000 0.223 4.285 0.000
Frecuencia de consumo < Practica normal entre jovenes | 0.065 1.578  0.115 0.108 2.611 0.009
Frecuencia de consumo < Perjuicio para la salud -0.091 -2.318 0.020 | -0.022 -0.516 0.606
Frecuencia de consumo < Condena social 0.090 2238  0.025 0.014 0.351 0.726
Practica normal entre jovenes <— Actitud hacia la actividad 0.446 10.001  0.000 | 0.411 9.235 0.000
Perjuicio para la salud < Actitud hacia la actividad -0.335 -7.243  0.000 | -0.448 -10.040  0.000
Condena social < Actitud hacia la actividad -0.478  -10.617 0.000 | -0.425 -9.118 0.000
Alegria y orgullo < Actitud hacia la actividad 0.378 6.867  0.000 0.328 6.024 0.000
Emociones negativas < Actitud hacia la actividad -0.426  -8.286  0.000 | -0.384 -7.254 0.000
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TABLA 2. (Continuacion)
BOTELLON CANNABIS
Relaciones causales Estim. Razones Estim. Razones »
Estand. Criticas Estand. Criticas

Alegria y orgullo < Practica normal entre jovenes | 0.155 3244  0.001 0.137 2.896 0.004
Emociones negativas < Practica normal entre jovenes | -0.173 -3.881 0.000 | -0.116  -2.523 0.012
Alegria y orgullo < Perjuicio para la salud -0.170  -3.689  0.000 | -0.230  -4.883 0.000
Emociones negativas < Perjuicio para la salud 0.038 0.885  0.376 0.041 0.902 0.367
Alegria y orgullo < Condena social 0.093 1.965 0.049 | -0.019 -0.411 0.681
Emociones negativas < Condena social 0.170 3.862  0.000 0.260 5.928 0.000
Frecuencia de consumo < Alegria y orgullo 0.310 7.370  0.000 0.488 11.271 0.000
Frecuencia de consumo < Emociones negativas -0.186 -4.097 0.000 | -0.041 -0.894 0.371
Indicadores de bondad de ajuste para el modelo Indicadores de bondad de ajuste para el modelo
del botellon de cannabis
CMIN = 13.455 (p=0.019), CMINDF = 2.691, CMIN = 14.235 (p=0.014), CMINDF = 2.847,
CFI =0.991, NFI = 0.987, TLI = 0.923, CFI=0.991, NFI = 0.987, TLI = 0.920,
RMSEA = 0.065, PCFI = 0.110, PNFI = 0.110, RMSEA = 0.068, PCFI = 0.110, PNFI = 0.110,
AIC =111.455 AIC =112.235

A modo de resumen, en la tabla 3 se recogen
los resultados del contraste de las hipodtesis

planteadas en la presente investigacion a nive-
les de significacion inferiores o iguales al 5%.

TABLA 3.
Resumen del contraste de hipotesis
Hipotesis Relacién causal Botell6n Cannabis
H, Responsabilidad — Actitud hacia la actividad - -
Hedonismo — Actitud hacia la actividad + n.s
H, Responsabilidad —  Practica normal entre jovenes n.s. -
Responsabilidad —  Perjuicio para la salud + +
Responsabilidad — Condena social n.s. n.s.
Hedonismo —  Practica normal entre jovenes + +
Hedonismo —  Perjuicio para la salud + +
Hedonismo — Condena social n.s. n.s
H; Responsabilidad —  Alegria y orgullo n.s. n.s.
Responsabilidad — Emociones negativas n.s. n.s.
Hedonismo —  Alegria y orgullo - n.s
Hedonismo — Emociones negativas n.s. n.s.
H, Responsabilidad —  Frecuencia de consumo n.s. n.s.
Hedonismo —  Frecuencia de consumo - n.s
H; Actitud hacia la actividlad =~ —  Frecuencia de consumo + +
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TABLA 3. (Continuacion)

Hipotesis Relacién causal Botellén Cannabis
Hg Préactica normal entre jovenes ~ — Frecuencia de consumo n.s. +
Perjuicio para la salud — Frecuencia de consumo - n.s.
Condena social — Frecuencia de consumo + n.s.
H, Actitud hacia la actividad — Practica normal entre jovenes + +
Actitud hacia la actividad —  Perjuicio para la salud - -
Actitud hacia la actividad — Condena social - -
Hg Actitud hacia la actividad — Alegria y orgullo + +
Actitud hacia la actividad — Emociones negativas - -
Hy Practica normal entre jovenes  — Alegria y orgullo + +
Practica normal entre jovenes  — Emociones negativas - -
Perjuicio para la salud — Alegria y orgullo - -
Perjuicio para la salud — Emociones negativas n.s. n.s.
Condena social — Alegria y orgullo + n.s.
Condena social — Emociones negativas + +
Hj Alegria y orgullo — Frecuencia de consumo + +
Emociones negativas — Frecuencia de consumo - n.s.

Nota: + significa “relacion positiva y significativa” — significa “relacion negativa y significativa” y n.s. significa “rela-

cion no significativa”.

5. CONCLUSIONES

Muchos jévenes consideran que beber y
fumar son respuestas culturalmente cargadas
de significado y, quizas por ello, no siempre
son criticos respecto al consumo de sustancias
psicoactivas. Por este motivo, les atribuyen
consecuencias agradables y, por tanto, pueden
llegar a concluir que el consumo excesivo de
alcohol y cannabis podria ser algo deseable. Es
precisamente ésta la logica que lleva a muchos
a reconocer un valor heddnico en este tipo de
patrén de consumo inadecuado, aunque real-
mente no lo tiene. Por ello, contra una ética
emotivista y contextual presente en muchos
jovenes, habria que proponer una ética de los
valores basada en lo que es bueno o malo inde-
pendientemente de que a corto plazo sea agra-
dable o no.

Los resultados obtenidos ponen de manifies-
to la importancia de los valores para compren-
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der el consumo desmedido de alcohol y de can-
nabis entre los jovenes. En este sentido es
importante destacar la relevancia que deberian
tener las implicaciones practicas del tipo
“corriente arriba” propuestas por el marketing
social. Concretamente habria que poner de
manifiesto que en la solucion del problema del
botellon y el cannabis deberia considerarse
algo mas que acciones dirigidas a la conducta,
las evaluaciones y las cogniciones y sefialar la
oportunidad de modificar la manera en la que
el sistema macroestructural infunde valores. De
acuerdo con ANDREASEN (2006) es hora de que
el marketing social trate de influir también en
toda persona que por su posicion pudiera favo-
recer un cambio social positivo y generalizado
en los valores, como por ejemplo los politicos,
los famosos, los activistas locales, los jueces y
los fiscales, entre otros. No obstante, si bien el
papel de los valores es muy importante, lo que
resulta mas destacable de los resultados obteni-
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dos por esta investigacion es que su influencia
se ejerce de manera indirecta a través de las
creencias y las actitudes y no a través de las
emociones y la conducta directamente. Esto
nos lleva a concluir que la influencia de los
valores es mas racional que emocional, lo cual
ofrece mayores oportunidades para su gestion o
cambio, ya que siempre es mas sencillo cam-
biar una razén o un argumento que una emo-
cion. Surge, entonces, la pregunta de como
hacerlo y asi conseguir un consumo menos ina-
daptado por parte de los jovenes.

La respuesta a esta pregunta tiene una de sus
claves en la relacion existente entre valores,
actitudes y creencias. Concretamente, se hace
necesario fomentar el valor del sentido de la
responsabilidad, ya que favorece una actitud
negativa hacia el consumo de sustancias psico-
activas, asi como limitar el valor del hedonismo
puesto que favorece el consumo desmedido del
alcohol. Dados los items contenidos en el valor
de la responsabilidad, resulta conveniente
transmitir el contendido de forma absolutamen-
te positiva como, por ejemplo, a través de men-
sajes que refuercen la seguridad, la autoestima
y el sentido gratificante del deber de los jove-
nes. Estos mensajes podrian ser no solo trans-
mitidos a un nivel de “corriente abajo” por la
publicidad, sino también “corriente arriba” por
las instituciones politicas, sociales y econdmi-
cas a través de la seleccion de contenidos edu-
cativos y perfiles de liderazgo social con evo-
caciones a estos principios fundamentales.
Adicionalmente, la importancia del valor de la
responsabilidad viene dada por su efecto en las
creencias de los jovenes, ya que ayuda a inter-
pretar la practica del consumo desmedido
como algo fuera de lo normal y, por tanto,
como una respuesta mas débil o patologica que
pudiera ser susceptible de cambiarse. Igual-
mente, quizas uno de los retos debiera consistir
en favorecer el desarrollo de la presion social
de condena, ya que como se apunto en el anali-
sis de resultados no existe conexion significati-
va entre los valores y la creencia de que este
tipo de comportamientos son socialmente
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reprochables. Al fin y al cabo, la norma social
y la presion del grupo son herramientas muy
recurridas en el marketing social.

Por otra parte, siendo el hedonismo el valor
que subyace tras el consumo desmedido de
alcohol resulta 16gico proponer el desarrollo de
un plan que contrarreste las atribuciones agra-
dables que esgrimen los jovenes respecto al
alcohol. Por ello, una apuesta argumental ambi-
ciosa debiera subrayar todos los aspectos desa-
gradables que se derivan del consumo desme-
dido de sustancias psicoactivas, por ejemplo,
desvelando los problemas fisicos, psicoldgicos
y sociales que causan y que provocan esta res-
puesta inadaptada. Por afiadidura, cabe afirmar
que el eje de comunicacion de estos mensajes
debiera ser, por un lado, racional, ya que de
acuerdo con los resultados obtenidos los valo-
res influyen en las creencias y en las actitudes,
pero, por otro lado, también debe ser emocio-
nal puesto que ésta es precisamente una de las
debilidades de la conducta indeseada de los
jovenes. Por lo tanto, se puede concluir que en
este caso las emociones no estan infundidas por
los valores. Por ello, parece 16gico sugerir, por
ejemplo, la utilizacion del humor para ridiculi-
zar a los jovenes borrachos, el asco para des-
pertar repugnancia hacia lo que pudiera ser
desagradable y el miedo ante las consecuencias
desconocidas. En definitiva, como en los jove-
nes no hay convicciones profundas de naturale-
za afectiva, existe la oportunidad de llenar este
vacio de valores sentimentales con emociones
infundidas por valores que sean favorables al
objetivo de la campaiia del marketing social. Al
fin y al cabo, la emocionalidad del consumo
inadaptado de sustancias psicoactivas adolece
de una gran superficialidad, ya que las emocio-
nes que subyacen no estan respaldadas por
valores, sino so6lo por creencias, como la con-
dena social, la percepcion de normalidad y la
inocuidad, asi como por actitudes a favor. De
hecho, se demuestra la eficacia de estas creen-
cias para impactar en las emociones agradables
o desagradables que despierta el cannabis y el
alcohol. Una forma de hacerlo, por ejemplo,
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podria ser la que consistiese en transmitir un
hedonismo mas maduro y responsable en el que
el placer aumente al desarrollar la capacidad de
diferirlo en el tiempo y de racionalizar su dis-
frute.

Se trata, en definitiva, de que estas implica-
ciones practicas abarquen aspectos de todos los
niveles (lo que en marketing social se denomi-
na “corriente arriba” y “corriente abajo”) y que
no hagan un énfasis exclusivo en la variable de
la comunicaciéon. En efecto, en marketing
social existen determinadas técnicas de
influencia que pueden ser aplicadas tanto a
publicos reducidos, como los lideres y los
famosos, como a la audiencia objetivo tales
como el compromiso (la firma de una carta con
la asuncién y defensa de los citados valores), la
edicion de un coédigo de conducta ética con
referencia a esos mismos valores y que requie-
ra ser suscrito para ser admitido en determina-
das instituciones politicas y educativas, las aso-
ciaciones deportivas o religiosas y las empresas
que aspiren a una marca o sello de responsabi-
lidad social.

En lo que a las limitaciones del trabajo se
refiere, el ambito geografico de la investigacion
empirica solo permite generalizar los resultados
de los analisis a la poblacion de la que procede
la muestra, por lo que seria conveniente replicar
esta investigacion en otras zonas geograficas.
Por otra parte, seria conveniente analizar otros
factores que pudieran influir en estos tipos de
conducta tales como aspectos situacionales rela-
tivos al tiempo y el lugar de la audiencia objeti-
vo, variables que no han contado con suficiente
atencion por parte de los investigadores. Por otra
parte, habria también la oportunidad de desarro-
llar nuevas lineas de investigacion que profundi-
zaran en el papel mediador, y no tanto de causa
y efecto, de determinadas variables, por ejem-
plo, como los valores determinarian las relacio-
nes estructurales entre las actitudes, las creen-
cias y las emociones. Igualmente, se podrian
investigar las emociones desde otras aproxima-
ciones teoricas (neurofisioldgicas) y empirica.
Finalmente, seria interesante la realizacion de
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un estudio cualitativo a través de focus group al
objeto de verificar los resultados y profundizar
en los factores que inciden en el consumo de
dichas sustancias psicoactivas por parte de los
jovenes.
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APENDICE A.1
Resultados del modelo de medida de los valores

ESPANOLA D E INVESTIGACION
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Relaci 1 Estimadores Razones
elaciones causales Estandarizados Criticas p
VALOR1 < Responsabilidad 0.783
VALOR2 < Responsabilidad 0.754 13.413 0.000
VALOR3 <« Responsabilidad 0.671 12.231 0.000
VALOR4 < Hedonismo 0.640 11.20.3 0.000
VALORS < Hedonismo 0.711
VALOR6 < Hedonismo 0.781 13.094 0.000
VALOR7 < Hedonismo 0.638 11.168 0.000
Indicadores de bondad de ajuste
CMIN = 37.175 ( p=0.000), CMINDF = 2.860, CFI = 0.975, NFI = 0.962, TLI = 0.960,
RMSEA = 0.068, PCFI = 0.604, PNFI = 0.596, AIC = 81.175
Indicadores de fiabilidad
Fiabilidad compuesta = 0.878
Varianza extraida = 0.509
APENDICE A.2
Resultados del modelo de medida de las creencias
BOTELLON CANNABIS
Relaciones causales Estim. Razones p Estim. Razones p
Estand. Criticas Estand. Criticas

CREENCIA1 < Practica normal entre jovenes 0.771 0.903 12.254  0.000
CREENCIA2 < Practica normal entre jovenes 0.727 5.520  0.000 0.584
CREENCIA3 < Perjuicio para la salud 0.704 0.747
CREENCIA4 < Perjuicio para la salud 0.772 10.661  0.000 0.755 13.457  0.000
CREENCIAS < Perjuicio para la salud 0.657 10.328  0.000 0.819 13.885 0.000
CREENCIA6 < Condena social 0.536 0.606
CREENCIA7 < Condena social 0.493 4.935 0.000 0.476 4.892 0.000

del botellon

Indicadores de bondad de ajuste para el modelo

Indicadores de bondad de ajuste para el modelo
de cannabis

AIC=171.172

CMIN = 23.172 ( p=0.017), CMINDF = 2.107,
CFI=0.977, NFI = 0.959, TLI = 0.942,
RMSEA = 0.052, PCFI = 0.384, PNFI = 0.377,

71.504

CMIN = 25.504 ( p=0.013), CMINDF = 2.125,
CFI = 0.980, NFI = 0.964, TLI = 0.954,

RMSEA = 0.053, PCFI = 0.420, PNFI = 0.413,
AIC =

Indicadores de fiabilidad para el modelo del botellon

Indicadores de fiabilidad para el modelo de cannabis

Fiabilidad compuesta = 0.850
Varianza extraida = 0.454

Fiabilidad compuesta = 0.874
Varianza extraida = 0.507
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APENDICE A.3
Resultados del modelo de medida de las actitudes

Relaciones causales

BOTELLON CANNABIS

Estim. Razones
Estand. Criticas

Estim. Razones
Estand. Criticas

Actitud hacia la actividad
Actitud hacia la actividad
Actitud hacia la actividad

ACTITUDI1 -~
ACTITUD2 <«
ACTITUD3 <

0.651 0.653
0.600 8.448  0.000 0.590 7.890 0.000
0.660 8.761  0.000 0.570 7.760 0.000

Indicadores de bondad de ajuste para el modelo
del botellon

Indicadores de bondad de ajuste para el modelo
de cannabis

CMIN = 7.889 ( p=0.005), CMINDF = 7.889,
CFI =0.965, NFI = 0.961, TLI = 0.792,
RMSEA = 0.131, PCFI = 0.161, PNFI = 0.160,
AIC = 23.889

CMIN = 2.275 ( p=0.131), CMINDF = 2.275,
CFI = 0.991, NFI = 0.985, TLI = 0.949,
RMSEA = 0.056, PCFI = 0.165, PNFI = 0.167,
AIC = 18.275

Indicadores de fiabilidad para el modelo del botellon

Indicadores de fiabilidad para el modelo de cannabis

Fiabilidad compuesta = 0.672
Varianza extraida = 0.406

Fiabilidad compuesta = 0.633
Varianza extraida = 0.366

APENDICE A 4
Resultados del modelo de medida de las emociones

Relaciones causales

BOTELLON CANNABIS

Estim. Razones
Estand. Criticas

Estim. Razones
Estand. Criticas

EMOCION1 <  Alegriay orgullo
EMOCION2 < Alegriay orgullo
EMOCION3 < Alegria y orgullo
EMOCION4 < Emociones negativas
EMOCIONS < Emociones negativas
EMOCION6 < Emociones negativas
EMOCION7 < Emociones negativas
EMOCIONS < Emociones negativas
EMOCION9 < Emociones negativas

0.507 10.038  0.000 0.570  10.624  0.000

0.874 0.809  13.467  0.000
0.885 15.000  0.000 0.840
0.733 0.708

0.807 15915  0.000 0.778  14.473  0.000
0.731 14.340  0.000 0.744  13.832  0.000
0.806 15.876  0.000 0.807  14.951  0.000
0.684 13.369  0.000 0.647 12.108  0.000
0.883 17.390  0.000 0.836 15430  0.000

Indicadores de bondad de ajuste para el modelo
del botellon

Indicadores de bondad de ajuste para el modelo
de cannabis

CMIN = 68.112 ( p=0.000), CMINDF = 2.620,
CFI = 0.977, NFI = 0.964, TLI = 0.961,
RMSEA = 0.063, PCFI = 0.565, PNFI = 0.557,
AIC = 124.112

CMIN = 88.301 ( p=0.000), CMINDF = 3.396,
CFI = 0.963, NFI = 0.948, TLI = 0.935,
RMSEA = 0.077, PCFI = 0.556, PNFI = 0.548,
AIC = 144.301

Indicadores de fiabilidad para el modelo del botellon

Indicadores de fiabilidad para el modelo de cannabis

Fiabilidad compuesta = 0.930
Varianza extraida = 0.603

Fiabilidad compuesta = 0.921
Varianza extraida = 0.568
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