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Jovenes, alcohol y publicidad
Joves, alcohol i publicitat

(Young people, alcohol and advertising)

Sr. Director:

Dos trobades recents sobre el problema dels joves i I'al-
cohol assenyalen algunes causes d’aquesta creixent epide-
mia, i aporten elements de reflexié per als programes de pre-
vencié que es realitzin en aquest ambit.

El «Congreso sobre jévenes, noche y alcohol», celebrat
a Barcelona el mes de febrer d'enguany, i la «Reunion
Internacional de Expertos sobre marketing y alcohol»'?, ce-
lebrada a Valéncia el mes de maig, son dos fites importants
i significatives que marquen una presa de consciéncia per part
de les autoritats civils i sanitaries respecte al binomi joves i
alcohol. Es reconeix que cal anar més enlla de les mesures
estrictament legals®.

La potent industria de les begudes alcoholiques ha apres
de la industria tabacalera, i busca incrementar les seves ven-
des incorporant segments de poblacié nous, com son: els joves,
les dones i els habitants de paisos en vies de desenvolupa-
ment*.

Es busca el mercat juvenil: per que actualment els joves
disposen de més diners que abans; per que influeixen en les
decisions familiars, per fidelitzar-los a una determinada
marca i per crear habits de consum forts i duradors.
Lestrategia emprada és la publicitat indirecta o subliminar
adregada als joves®.

La gent jove subestima les consequéncies de I'alcohol i
sobreestima la seva capacitat d’autocontrol. El poder de les
marques és molt fort. La industria ha creat el mite del con-
sum i de «la cultura» de I'alcohol. Les fronteres entre la cul-
tura i la publicitat s’han difuminat perillosament.

La publicitat de I'alcohol dirigida als nens i joves es troba
en el cinema®, la televisio, les revistes, els comics, a Internet,
etc. | afecta a la seva capacitat de prendre decisions infor-
mades. Actua sobre imatges emocionals a edats molt vulne-
rables. No es tracta de vendre directament el producte, sin6
el concepte global de I'acte esportiu o festiu, o d’'una forma
de comportar-se. Aix0 es eficag per que actua sobre els sen-
timents i les creences.

Els nens i els joves estan creixent en una cultura en gran
part influenciada per I'alcohol, en que el seu consum gaudeix
d’'una alta permissivitat social, associada a les relacions fa-
miliars, laborals, esportives, a I'éxit i a les celebracions i fes-
tes. També és la porta d’entrada per al consum d’altres substan-
cies psicoactives (pastilles, extasi, etc.) associades amb el
fenomen del «botell6n».

Per afrontar aquesta nova pandemia social, cal prendre
consciéncia dels riscos col-lectius derivats de determinats es-
tils de vida, i de la poderosa influéncia dels mitjans de co-
municacié social.

Sr. Director:

Dos encuentros recientes que abordan el problema de los
jovenes y el alcohol sefialan algunas causas de esta recien-
te epidemia y aportan elementos de reflexion para los pro-
gramas de prevenciéon gque se realicen en este ambito.

El «Congreso sobre jovenes, noche y alcohol», celebra-
do en Barcelona el mes de febrero de este afo, y la
«Reunién Internacional de expertos sobre marketing y alco-
hol»'2, celebrada en Valencia el mes de mayo, son dos hitos
importantes y significativos que marcan una toma de conciencia
por parte de las autoridades civiles y sanitarias respecto al
binomio jovenes y alcohol. Se reconoce que es menester ir
mas alla de las medidas esctrictamente legales?.

La potente industria de las bebidas alcohdlicas ha apren-
dido de la industria tabacalera y busca incrementar sus ven-
tas, incorporando segmentos de poblacién nuevos, como son
los j6venes, las mujeres y los habitantes de los paises en vias
de desarrollo*.

Se busca el mercado juvenil porque actualmente los j6-
venes disponen de mas dinero que antes, porque influyen en
las decisiones familiares, para fidelizarlos a una determina-
da marca y para crear habitos de consumo fuertes y dura-
deros. La estrategia empleada es la publicidad indirecta o su-
bliminal dirigida a los jévenes®.

La gente joven subestima las consecuencias del alcohol
y sobreestima su capacidad de autocontrol. El poder de las
marcas es muy fuerte. La industria ha creado el mito del con-
sumo y de la «cultura» del alcohol. Las fronteras entre la cul-
tura y la publicidad se han difuminado peligrosamente.

La publicidad del alcohol dirigida a los nifios y a los j6-
venes se encuentra en el cine®, la television, las revistas, los
comics, en Internet, etc. Y afecta a su capacidad de tomar
decisiones informadas. Actla sobre imagenes emocionales
a edades muy vulnerables. No se trata de vender directamente
el producto, sino el concepto global del actofestivo o del acon-
tecimiento deportivo, o de un estilo de comportamiento. Esto
es eficaz porque actia sobre los sentimientos y las creencias.

Los nifios y los jévenes estan creciendo en una cultura
en gran medida influida por el alcohol, en la que su consu-
mo goza de una alta permisividad social, asociada a las re-
flexiones sociales, familiares, laborales, deportivas, al éxito,
a las celebraciones y a las fiestas. También es la puerta de
entrada al consumo de otras sustancias psicoactivas (pasti-
llas, éxtasis, etc.) asociadas con el fendmeno del «botellon».

Para afrontar esta nueva pandemia social hay que tomar
conciencia de los riesgos colectivos derivados de determinados
estilos de vida, y de la poderosa influencia de los medios de
comunicacién social.
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Labordatge d’aquest problema constitueix un repte social,
i les estrategies de prevencié passen per involucrar a tota la
societat. Cal establir un control social de la publicitat adrega-
da als nens i als joves.

Des de I'ambit de la salut publica cal aportat propostes
clares i realistes, com les segients:

1. Promoure el debat social sobre I'alcohol.

2. Establir compromisos entre les administracions.

3. Oferir recolzament als pares, professors i monitors en
I'aplicacié de programes educatius i no merament informatius.

4. Potenciar formes de lleure saludable.

5. Regular i restringir la publicitat de I'alcohol en tots els
ambits de comunicacié adrecats als nens i al joves.

Les primeres passes s’han donat en aquestes trobades.
El cami és dificil, pero els beneficis per a la salut publica pa-
guen la pena.

El abordaje de este problema constituye un reto social, y
las estrategias de prevencién pasan por involucrar a toda la
sociedad. Es necesario establecer un control social de la pu-
blicidad dirigida a los nifios y a los jévenes.

Desde el ambito de la salud publica es menester aportar
propuestas claras y realistas, como las siguientes:

1. Promover el debate social sobre el alcohol.

2. Establecer compromisos entre las administraciones.

3. Ofrecer apoyo logistico a los padres, maestros y mo-
nitores, entre otros, en la aplicacién de programas educati-
vos y no meramente informativos.

4. Potenciar formas de ocio saludable.

5. Regular y restringir la publicidad del alcohol en todos los
ambitos de comunicacion dirigidos a los nifios y a los jévenes.

Los primeros pasos se han dado en estas jornadas. El
camino es dificil, pero los beneficios para la salud publica valen
la pena.

F. Sabaté
CAP «Can Rull», Sabadell. Barcelona.
Correo electronico: fsabate@menta.net
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FE DE ERRORES

En los agradecimientos de los evaluadores del ano 2002, omitimos a las siguientes personas,
a las que, ademas de agradecer su valiosa contribucién, queremos pedir disculpas:

Lluis Cirera
Rosana Peiré
Catherine Pérez
Fernando Villar
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