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Resumen

iversos estudios sugieren una relacion entre las campanas
publicitarias y el consumo de alcohol; sin embargo, aiin son
escasos los estudios que indican o reflejan las experiencias
de personas con diagnostico de alcoholismo en relacion con
lo anterior. En el presente texto, se plasma un estudio exploratorio sobre
las experiencias de ninos y adultos jovenes que sufren esta condicion.
Bajo un estudio de caso, los resultados sugieren una naturaleza multidi-
mensional, cierta influencia de dichas campanas publicitarias en varios
de ellos respecto al consumo que han presentado, asi como la urgente
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implementacion de politicas publicas mas robustas tendientes a solven-
tar esta problematica social.
Palabras clave: publicidad; alcoholismo; campanas publicitarias.

Abstract

Various studies show a relationship between advertising campaigns and
alcohol consumption; however, there are still few studies about the expe-
riences in people diagnosed with alcoholism in relation with advertising
campaigns. This is an exploratory study on the experiences of children
and young adults who suffer from this condition. Under a case study, the
results suggest a multidimensional nature, some influence of the adver-
tising campaigns in several of them regarding the consumption they have
presented as well as the urgent implementation of more robust public
policies aimed at solving this social problem.
Keywords: advertising; alcoholism; advertising campaigns.

Introduccion

Desde la década de los noventa activistas de la salud publica en Estados
Unidos han pedido una regulacion estricta o la eliminacion de la publi-
cidad del alcohol (Mosher, 1994). Se ha prestado especial atencion sobre
como la publicidad del alcohol podria afectar alos adolescentes y adultos
jovenes (Atkin, 1993). Investigaciones en ninos y adolescentes han pro-
porcionado cierta evidencia de vinculos entre la publicidad del alcohol y
una mayor probabilidad de beber (Austin, & Meili, 1994). En este mismo
periodo, otro estudio informo sobre efectos publicitarios significativos
respecto a problemas con la bebida (Saffer, 1997) y, aunque no pudo esta-
blecer causalidad, ofreci evidencia econométrica solida de que la publi-
cidad del alcohol podria influir en los problemas con la bebida.

Austin, Chen y Grube (2006; citado en Lopez, 2015) indican una re-
lacion entre la publicidad de bebidas etilicas y el consumo de alcohol a
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temprana edad. El consumo de alcohol, se aprecia como una practica co-
tidiana y culturalmente aceptada. Generalmente es en reuniones socia-
les donde se manifiesta como un simbolo de fiesta, diversion e, incluso,
aceptacion del grupo al que se desea pertenecer. Sin embargo, el abuso
en el consumo de bebidas alcohodlicas genera efectos en la salud. Segin la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) (2014), el alcohol es una sustan-
cia psicoactiva con propiedades causantes de dependencia, que ha sido
utilizado ampliamente en muchas culturas durante siglos. Su consumo
nocivo conlleva una pesada carga social y econdomica para las socieda-
des, ya que este informe senala que cada ano se producen 3 millones de
muertes en el mundo relacionadas con su consumo, lo que representa
5.3 % de todos los decesos. El uso nocivo del alcohol es un factor causal
en mas de 200 enfermedades y trastornos. El consumo de alcohol pro-
voca defuncion y discapacidad a una edad relativamente temprana. En el
grupo etario de 20 a 39 anos, 13.5 % de los fallecimientos son atribuibles
al consumo de alcohol.

En entrevista (hajo acuerdo de estricta confidencialidad), el Centro
de Integracion Juvenil (C1%) (2016) de Ciudad Juarez senala que los casos
de atencion a menores entre doce y diecisiete anos de edad que consu-
men alcohol ha tenido un incremento:

Estamos hablando de que nosotros tenemos entre 40-50 pacientes
por mes cantidad que esta disparandose en el consumo de estas
dos o tres sustancias; tenemos tres, cuatro anos que se ha visto el
repunte que se ha estado dando. Anteriormente eran adultos los
que asistian y en promedio se recibia 10 adolescentes al mes, real-
mente no era mucho la demanda. Esta alza se atribuyo al traba-
jo coordinado que se mantiene con la Fiscalia General del Estado,
Desarrollo Integral de la Familia, los orientadores de las escuelas
y Seguridad Publica, quienes al detectar jovenes que tienen algun
problema de consumo de mariguana o alcohol los canalizan al Cen-
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tro de Integracion Juvenil (X. Martinez, comunicacion personal,
2016).

Segun Herrero, Moreno y Vazquez (1998), el alcohol puede ocasio-
nar que una persona sea dependiente de dicha sustancia; su consumo
excesivo puede llegar a provocar graves problemas, ya que no solo afecta
alas sociedades sino a la familia, amigos o companeros de trabajo.

En México la Encuesta Nacional de Adicciones (SS, 2011) identifica
que los problemas sociales que genera el consumo de alcohol son: vio-
lencia intrafamiliar, enfermedades cronicas y accidentes. Segun Saffer y
Dave (2003), la exposicion del marketing de bebidas alcohdlicas en ninos
y adolescentes los lleva a beber a una edad mas temprana, debido a que se
exhibe en los medios de comunicacion con los que interactiian frecuen-
temente, como television, redes sociales, vallas publicitarias, patrocinios
de eventos y promociones en puntos de ventas.

Segun el Sistema Nacional de Vigilancia Epidemioldgica (Sinave,
2011), el estado de Chihuahua ocupa el segundo lugar en mortalidad,
siendo una de las principales causas de decesos los accidentes y enfer-
medades del higado provocadas por la ingesta de alcohol; y actualmente
ha ido en incremento, debido a que las personas estan ingiriendo cada
vez cantidades mas grandes de alcohol.

Asimismo, la Comision Nacional contra las Adicciones (Conadic,
2011) menciona que el consumo diario de alcohol sigue siendo poco fre-
cuente en el pais, ya que solamente 0.8 % de la poblacion reporté beber
alcohol con frecuencia; esta baja prevalencia se ha mantenido a partir
de las primeras encuestas realizadas, mientras que el consumo de altas
cantidades por ocasion es, en cambio, el patron mas reportado con una
tercera parte de la poblacion, el cual se mantuvo sin cambios de 2008
a 2011. Otro problema relacionado son los accidentes automovilisticos,
como mencionala OMS (2015). Segun el €17 (2016) (bajo acuerdo de estricta
confidencialidad),
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en Ciudad Juarez, pese ala gran cantidad de consumidores jovenes
de alcohol que existen en la ciudad, pocos se dan cuenta de su
adiccion como un problema y no solicitan ayuda, los que tienen un
problema de alcohol llegan cuando ya tienen de 30 a 40 anos, que
padecen de problemas fuertes de salud como de rinion o del cora-
zon (X. Martinez, comunicacion personal, 2016).

Los CI¥ cuentan con ciento dieciséis centros en el pais.

Considerando este escenario, se disena un estudio exploratorio
cualitativo con ninos y adolescentes con el fin de dar respuesta a la pre-
gunta de investigacion: ;como han sido los efectos de la publicidad au-
diovisual de la industria de bebidas alcohodlicas en ninos y jovenes?

Marco teorico

La caracteristica principal de las adicciones es la dependencia que oca-
sionan, la cual rige las actitudes que la persona presenta en su conducta
diaria en el contexto cultural en el que se desenvuelve. El Instituto Mexi-
cano de Seguro Social (IMSS) (2015) define como adiccion “al consumo
frecuente de estupefacientes, a pesar de saber las consecuencias nega-
tivas que producen. Entre otras cosas, modifican el funcionamiento del
cerebroy su estructura, provocando conductas peligrosas”.

Los individuos que tienen alguna adiccion pierden la capacidad de
controlar sus acciones, ya que lo que comienza como un deseo o algo
nuevo termina convirtiéndose en una necesidad, la cual se busca satisfa-
cer sin importar las consecuencias y danos que puedan ocasionarse a si
mismos o alas personas que los rodean; principalmente la capacidad de
autocontrol. Asimismo, Martinez (2015; citado en Lopez, 2015) comenta
que, en algunos casos, el adicto sufre de cambios de personalidad, debido
a que se llega a alterar el estado emocional, generando asi mal humor,
preocupacion, estrés excesivo, depresion, etcétera. También se presen-
tan algunas caracteristicas en el ambito fisico, como insomnio o fatiga,
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entre otros. En la mayoria de los casos, los sujetos adictos padecen un
trastorno de personalidad vy fisico, el cual es muy facil de percibir.

Fernandez-Montalvo y Landa (2003) definen al alcoholismo no solo
en relacion con la persona, sino que el concepto va mas alla: hacia una
perspectiva social, como un problema universal:

El alcoholismo representa uno de los problemas socioeconomicos
y sanitarios mas graves del mundo occidental. Una posible expli-
cacion radica en que el alcohol constituye una sustancia de facil
adquisicion, socialmente aceptada, con una gran tradicion cul-
tural, no ajena a los intereses econdémicos que se mueven en torno
a ellay utilizada en buena parte como motor de las relaciones so-
ciales (p. 29).

Danet et al. (2010), en un estudio a nivel de escuela secundaria acer-
ca del consumo de alcohol en adolescentes, identificaron lo siguiente: el
consumo se apoya en la necesidad de liderazgo, una gran influencia del
grupo al que se pertenece y la forma en que se relaciona el adolescente,
observando falta de coordinacion entre los ambitos familiar y educativo.

Wyllie, Zhang y Casswell (1998), en Nueva Zelanda y mediante qui-
nientas entrevistas, midieron el impacto de la publicidad con la frecuen-
cia de los comerciales, en donde se encontro que la respuesta alos anun-
cios de cerveza aumento el consumo de dicha bebida alcohdlica y que,
posiblemente, en un futuro contintie acrecentindose. Muchos jovenes
dijeron que la publicidad de bebidas etilicas los anima a beber.

Asi, Fischer y Espejo (2011) definen a la publicidad como

aquella actividad que utiliza diferentes técnicas creativas para
disenar comunicaciones identificables y persuasivas, transmitidas
por medios de comunicacion. El objetivo principal de la publicidad
es aumentar las ventas de manera inmediata o a futuro, muestra
al publico la forma de entrar a un estilo de vida diferente, son es-
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timulos que contribuyen al desarrollo de adquirir nuevos habitos
de compray se apoya de los medios de difusion.

Wells, Moriarty y Burnett (2007) manifiestan que los medios de co-
municacion se combinan, para asi tener una estrategia del plan de publi-
cidad; por ejemplo, cuando se va a publicitar un producto nuevo primero
se emplean los medios impresos (periodicos y revistas, entre otros), luego
la television donde se muestre como utilizarlo y, posteriormente, anun-
cios espectaculares, para que el consumidor lo empiece a recordar con
mas facilidad, combinado con las redes sociales y la radio. De acuerdo
con lo anterior es como se combinaria el uso de los medios, pero todo
depende del tipo de segmento a quien va dirigida la informacion.

Rivera y Sutil (2004) mencionan que la publicidad subliminal, que
incita al consumo de un producto, es la que esta compuesta por mensajes
que recibe el cerebro sin que se tenga conciencia de lo que esta sucediendo,
cuyo resultado obtiene una respuesta emitida por el organismo. Es impor-
tante su aplicacion en la publicidad, porque influye en el comportamiento
del consumidor y llega a través de diferentes tipos de mensajes por medio
de la estimulacion de los sentidos, ya sean visuales, auditivos u olfativos.

Sabaté (2003) menciona que la industria de bebidas alcoholicas ha
aprendido de la tabacalera, debido a que busca incrementar sus ventas
incorporando segmentos de poblacion nuevos, como los adolescentes o
las mujeres. Se busca el mercado juvenil, ya que estos disponen de mas
dinero, a diferencia de tiempos anteriores, fidelizandolos a una marca
cuyo fin es crearles habitos de consumo constantes y duraderos; parte
de la estrategia empleada es la publicidad indirecta —también conocida
como subliminal.

Metodologia

El disefio de la investigacion, se define como no experimental, transver-
sal y exploratorio; ademas, tiene un enfoque cualitativo. El método que
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se utilizo es el estudio de caso. Se aplico un muestreo no probabilistico
seleccionando casos factibles de ser estudiados a profundidad (Quinn,
1990), bajo los criterios de Yin (2003). Se trata de un estudio en dos estra-
tos, segun el rango de edad.

Para el estrato de “adultos jovenes”, se realizo un grupo focal y se
escogieron cuatro personas como participantes. Segun Wilkinson (2004),
el proposito del grupo focal es recolectar datos cualitativos, lo cual involu-
cra a un pequeno conjunto de individuos enfocado en un tema en comun.

Kruegery Casey (1988) han promovido la idea de utilizar grupos fo-
cales pequenos, alos que llaman minigrupos focales, que incluyen de tres
a cuatro personas en donde los participantes tienen experiencia o conoci-
mientos para debatir. Cowan y McLeod (2004) afirman que las diferencias
que se producen entre quienes intervienen en grupos focales y aquellos
de entrevistas individuales, es que las primeras implican una discusion de
grupo, mientras que las segundas son mas cerradas a su opinion.

La codificacion de los datos, se llevo a cabo con el software para
analisis cualitativo Atlas.ti. El perfil de la muestra del grupo focal eran
adultos jovenes con un rango de edad entre veinte y treinta anos, per-
tenecientes al grupo de Alcohdlicos Anonimos (44) y de un nivel socioe-
condmico medio y medio alto. Se utilizo como criterio de seleccion su
pertenencia al grupo de AA, con la finalidad de poder realizar un analisis
entre casos dependiendo de sus contextos.

Para las entrevistas, se escogieron también cuatro personas que
padecen alcoholismo con un rango de edad entre veinte y treinta anos,
de un nivel socioecondomico medio y medio alto y residentes de Ciudad
Juarez, Chihuahua (la sede de A4 esta en la misma zona de la ciudad). La
Tabla 1 muestra el perfil socioeconémico de los entrevistados (1, 2, 3y 4).
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Tabla 1. Perfil de adultos jovenes participantes

Dimensiones Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4
Edad 27 afios 27 afos 30afos 26 afios
Gerente de
Ocupacion Operaciény Negocio propio Maestra Nutriéloga
Logistica
Escolaridad Licenciatura en Preparatoria Licenciatura Licenciatura en
(especialidad) Economia P Nutricién y Médica
Estado civil Soltero Casado Divorciada Soltera
Nivel socioecondmico Medio alto Medio Medio Medio alto

Tiempo en su ltimo

o 1.5 1 1 I
empleo (afios)
iractica alguna Si Si Si si
religién?
;Cudl religion? Catélica Catélica Catélica Catélica
Tiempo que tiene
asistiendo al grupo AA 8 12 5 4

(afios)

Fuente: elaboracion propia.

En el caso del estrato de ninos, se escogieron cuatro participantes
de tres diferentes sectores de Ciudad Juarez, Chihuahua, con un rango de
edad entre diez y doce anos, que tuviesen problemas de alcoholismo, a
fin de proveer diversidad a la muestra y poder realizar un analisis entre
casos para identificar sus contextos y complejidades. La Tabla 2 muestra
el perfil socioecondmico de los ninos participantes.
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Tabla 2. Perfil de ninos participantes

Perfil Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4
Edad 12 afios 10 afios 12 afios 12 afios
Escolaridad 1.°de secundaria 5.°de primaria 1.°de secundaria 6.° de primaria
Zona donde habitas Granjero Granjero Riveras del Bravo Tierra Nueva
Vives con... Papé, mamé Papé, mamé Mamdy hermanos Abuela
y hermano y hermano
Tienes hermanos? Uno de 10 afios Unode 12afios  Unamujerde 11 afios Una mujer
¢ ' yeshombre yeshombre yotrade 15 afios de 10 afios
Encargado de tus Papa Papd Maméa Abuela
gastos
Nivel socioeconémico C- C- C- C-

No, es compartido
con mi hermano

No, es compartido

;Tienes cuarto . .
¢ conmihermano  No, duermoenlasala Si

ropio? . .
prop y otros nifios y otros nifios
JTienes television? Si, en el cuarto Si, en el cuarto Si, en lasala Si, para misolo
Medio de transporte Carro Carro Rutera Rutera

Futbol americano

Futbol
y futhol soccer utbol soccer

Deporte favorito Futbol soccer Futbol soccer

Andaren lacalle Jugaren el parque

Pasatiempo . Lo Andaren lacalle Jugar futbol soccer
con mis amigos con mis amigos
Ciudad donde vives Ciudad Juarez, Ciudad Juarez, Ciudad Juarez, Ciudad Juarez,
Chihuahua Chihuahua Chihuahua Chihuahua

Fuente: elaboracion propia.

Las herramientas de recoleccion de datos fueron entrevistas pro-
fundas. Se llevd a cabo una guia de la entrevista y con base en la revision
de literatura, se conformo por dieciocho preguntas, que se grabaron en
audio y algunas en video bajo anonimato. Para el analisis e interpretacion
de la informacion, se utilizo el software Atlas.ti.

Resultados y analisis

En la Tabla 3 se describen los resultados del estrato de ninos, segun la
codificacion aplicada. Considerando la edad, puede inferirse que este
grupo de infantes se encuentra en etapa de desarrollo, a punto de in-
gresar a la adolescencia, lo cual los motiva a buscar ejemplos a seguir e
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imitar. Respecto al primer codigo (Ver la television), los entrevistados 1, 3
y 4 manifestaron que su objetivo es entretenerse viendo sus caricaturas
favoritas; sin embargo, el nimero 2 expreso ver material no apto para su
edad, como peliculas violentas y con un vocabulario inapropiado. Collins
(2001) hace una comparativa entre el tiempo que se le otorga a la escuela
y el que se pasa frente a la television (o el celular, actualmente), determi-
nando que este es mayor; de ahi la importancia de tenerlo en conside-
racion, ya que es uno de los pasatiempos al que mayor tiempo le dedican
los ninos y que es de gran influencia en su presente y futuro.

Tabla 3. Codificacion de los ninos entrevistados

Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4

12 afos 10 afios 12 afios 12 afios
Me gusta ver
Me gusta ver Me gusta ver peliculas ro ragrrlas \clomo
Megustaverlas  Cartel de Santa gusta ver pericu brog ’
Verla ) . de acciény también Dragon Ball, Hora
1 L caricaturasy, aveces, yverpeliculas, .
television . . caricaturas, como Dragon ~ de Aventura, Los
Los Simpson como Répido .
: BallZ Simpson, por las
y furioso
travesuras
Antes no, pero ahora
. Me gusta; ) ) ) )
) Gusto por si. Me gusta verlo le voy al Me gusta jugar futbol; Me gusta jugarlo;
el futbol ylojuegoaveces - le voy al Santos le voy al América
América
yen el celular
Me gusta, pero lo veo
Ver el futbol Viel partido de solo; me gusta hacer las
i Me gusta ver ,
3 porla México contra los qoles cosas solo. Una vez estaba Siloveo
television Estados Unidos g tomando, viendo el futbol
con mis amigos
Mi hermano, Aveces solo o con
mis primos, familiares. Cuando
Mi abuela, mi mamé, mipapdy mi venfutbqlun cufiado
4 Compafila  mipapdytodos los mamé. Cuando Solo y trestios toman
. juego futbol alcohol. Cuando
demds
en el campo tomaba alcohol lo
mi papd toma hacia con un cufiado
alcohol (mayor de edad)

Continda...
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Entrevistado 1

Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4

12 afios 10 afios 12 afios 12 afios
Me gusta el
. isto, uno Me gusta tomar en
Me gusta; me dieron pisto, 9
amarillo con ) las fiestas; cuando se
de tomar cerveza : Fue por gusto. Tomé un .
- imagen de descuidan les robo
alos 12 afios. Un ; vaso de cerveza y cuando !
Gusto por . . . vaca. Unamigo ) . cerveza. Laprimera
; amigo mio me dio S trabajaba, me daban ahi .
5 bebidas Y - me invitd a o vez que tomé fue
) Bud Light", son las y me ponia bien pedote. .
alcohdlicas o tomar. No . . cuando le robé un
mads ricas. No me Ponian cervezay pisto. . .
me gusta la o pisto a mi abuelo.
gustan las latas, me Tengo 2 afios tomando Y
cerveza, solo el Me gusta la "Bud
gustan lasgrandes ) -
pisto.Ynoibaa Light
la escuela
Tomaralcohol N Con mis amigos
N o Con mis amigos y tomo .
6 acompafiado  Acompafiado o solo ) ) y nos cooperabamos
lejos de mi casa
para tomar
Mi mama y papd, pero
Familiares estan separados; vivo con
7 consumen Mi papd y mis tios Mi papa mimamd. Yo cuidoami  Micufiado y tres tios
alcohol mama cuando se pone
borracha
Me gusta el comercial
Ver de "José Cuervo" o "Jack
comerciales Daniels”; esos salen en los . .
8 . : e Silos he visto
de bebidas juegos, al medio tiempo
alcohélicas del partido, son los que
me acuerdo
Marcas de “Bud Light", "Bud “Bud Light", "XX",
9 "Bud Light" Light Rita", "Sol", "XX", "Sol", "Tecate",
cerveza YIS PR 0 Ryl
Victoria"y "Tecate Corona"y "Barrilito
C6émo se fabrica la cerveza
delamarca”Sol"yseme  Lanueva "Tecate
antoja. De la "Bud Light”, Titanium” la he
de futbol americano. De probado, porel
la "Victoria" la ponenen  comercial; querfa ver
convivio, al igualquela  aqué sabia porque
"Tecate". Los nuevosdela  eranueva. Cuando
NFLme llaman la atencion  vefa los comerciales
Recuerdos de por la presentacién de de cervezay me
10 comerciales las botellas, porque me acordaba cuando
de cerveza gusta el futbol americano.  estaba con mis

Me da curiosidad al ver amigosy probé la
cuando decian queera  cerveza. Me gusta
nueva férmula de la mucho un comercial
cerveza, porejemplo, de  de undguila que se
sabores como las “Bud  transforma, porque
Light Rita", supe porla  se me antojay se me
televisién y misamigos las  hace aguala boca
compraron

Continda...
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Nam. Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3 Entrevistado 4

de Codigo . B B B
cédigo 12 afios 10 afios 12 afios 12 afios
Lo que

piensa de los Hay unos que me

N comerciales Me gustan gustany otros
de bebidas que no
alcohdlicas

12 Drogas Cigarros; alcohol Marihuana; alcohol

Fuente: elaboracion propia.

En el segundo codigo (Gusto por el futbol soccer) los cuatro entre-
vistados mencionaron que tienen agrado por el futbol soccer. Aunado a
este gusto, los cuatro indicaron ver el futbol por la television (tercer codi-
20). Algunos de ellos disfrutan del partido en compania (cuarto codigo) de
familiares. Es pertinente senalar que los ninos buscan a su edad figuras
de imitacion; por lo tanto, se destaca que dos de ellos dijeron que las per-
sonas adultas que los acompanaban ingerian alcohol.

Los entrevistados bebieron alcohol por primera vez en diferentes
circunstancias; ademas, no tienen el mismo gusto en bebidas alcohdlicas
(quinto codigo). Lo trascendente es que, a su corta edad, hayan experi-
mentado su primera ingesta de alcohol. Robledo (1998), con base en un
estudio epidemiologico, argumenta que 73 % de ninos y jovenes entre 12y
17 anos de edad han consumido alguna bebida alcoholica.

Uno de los sujetos de analisis senala que coopera con dinero parala
compra de alcohol (sexto codigo). Los cuatro entrevistados refieren que
algin miembro de su nucleo familiar consume alcohol (séptimo codigo).
En el tema de la publicidad 50 % de los entrevistados la ha visto (octavo
codigo); asimismo, tres de ellos tienen conocimiento sobre el posicio-
namiento de ciertas marcas de cerveza, como “Bud Light”, “Sol”, “XX” y
“Tecate” (noveno codigo).

En relacion con el consumo de drogas, dos de los entrevistados
manifiestan consumir cigarros y marihuana, ademas del alcohol (deci-
mosegundo codigo). Es importante destacar que, acorde con los comen-
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tarios de los ninos, su ingesta de alcohol empieza por la influencia de
personas adultas cercanas, como familiares o amigos. También expresan
cierto grado de influencia y persuasion a partir de la publicidad de las be-
bidas alcoholicas; ellos asocian dicha ingesta con diversion y convivencia
con amigos.

No obstante, llama la atencion que senialen que el solo hecho de ver
la imagen de una bebida etilica, como la cerveza, asi como la espuma o el
tarro, o bien, la mencion de innovaciones en sus formulas de preparacion,
les provoque antojo, despierte su curiosidad y los impulse a comprarla.

En la Tabla 4, se pueden apreciar los codigos generados en el grupo
focal de adultos jovenes.

Tabla 4. Codificacion del grupo focal de adultos jovenes

Participante 1 Participante 2 Participante 3 Participante 4

Programas favoritos  Series, peliculas

(1,2,3,4) y deportes Series, nada més Deportes Deportesy series
Bek();d;d; IZ)ICIO Tequila Cerveza Cerveza Cerveza
Consumo Tres o cuatro dias
(1,2,3,4) Cadafindesemana Cadafindesemana  alasemanatodo Cada fin de semana
e el dia
Ento(r:ozlngnzflato Amigos Amigos Fiesta familiar Novio y amigos
Percepcién sobre Es bura
ofertas de bebidas Si, incitan a mercadpotecnia Venden una
alcohélicas comprar bebidas publicidad yventlas imagen
(1,2,3,4)
Simbolos de L - )
T ) Diversidn, fiesta Diversidn, amigos . L .
identidad juvenil . A Fiesta Diversién y pasarla bien
(1.2,3,4) y amigos y convivencia
Tiempo enverla
television 2 horas 1hora 1/2 hora 20 minutos-1/2 hora
(1,2,3,4)

Fuente: elaboracion propia.

En el primer codigo (Programas favoritos), los participantes men-
cionaron que eran peliculas, series y deportes, todos coincidiendo en lo
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mismo. Austin, Chen y Grube (2006; citado en Lopez, 2015) comentan que,
a pesar de que existe una asociacion entre la persuasion que se genera
por los mensajes en los medios de comunicacion y las decisiones sobre
el consumo de alcohol en jovenes, sabemos que pueden llegar a ser una
influencia decisiva para dicho consumo.

En el segundo codigo (Bebida de inicio), los participantes 2, 3y 4
expresaron que la cerveza fue su primera bebida, mientras que el parti-
cipante 1 dijo que el tequila.

Segun el tercer codigo (Consumo) los participantes 1, 2 v 4 dijeron
que, por lo general, bebian cada fin de semana, mientras que el partici-
pante 3 menciono que de tres a cuatro dias a la semana todo el dia; cabe
aclarar que, a pesar de que expresaron que solo lo hacian durante el fin de
semana, era en grandes cantidades durante el diayla noche. La Secretaria
de Salud (2011) indica que en la region norcentral, se encuentra Chihuahua
como uno de los principales estados con mayor consumo de alcohol, el
cual ocurre, al menos, una vez por semana o con mas frecuencia.

Para el cuarto codigo (Entorno inmediato), los participantes 1y 2
dijeron que tomaban con los amigos; el participante 3, con la familia; y,
por ultimo, el participante 4, con el novio y amigos. Ramirez et al. (2014)
manifiestan que el consumo de alcohol ha sido reconocido como un fac-
tor de integracion social, reflejandose como el principal problema de
adiccion en México.

En el quinto codigo (Percepcion sobre ofertas de bebidas alcoholi-
cas), el participante 1 expreso que si incitan a comprar bebidas; el parti-
cipante 2, que es pura mercadotecnia, publicidad y ventas; el participante
3, que solo venden una imagen; y el participante 4 no respondio. Fischer
y Espejo (2011) definen que la publicidad es “aquella actividad que utiliza
diferentes técnicas creativas para disenar comunicaciones identificables
y persuasivas, transmitidas por medios de comunicacion”.

Segun el sexto codigo (Simbolos de identidad juvenil), el partici-
pante 1 comento que diversion, fiesta y amigos; el participante 2, diver-
sion, amigos y convivencia; el participante 3, fiesta; y el participante 4,
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diversion y pasarla bien. La publicidad pretende mostrar el consumo de
alcohol como una conducta “normal”, contribuyendo con ello a redu-
cir su percepcion de riesgo en su consumo como una caracteristica de
identidad juvenil que se ve vinculada con fiestas y diversion, despertando
sensaciones asociadas con la salud, vida, amor, amistad, belleza, alegria,
naturaleza, sexualidad, libertad, éxito, seguridad y autorrealizacion.

En relacion con el séptimo codigo (Tiempo en ver la television), el
participante 1 dijo que pasa dos horas; el participante 2, una hora; el parti-
cipante 3, media hora; y el participante 4, de veinte minutos a media hora.

En la Tabla 5 se describen los resultados del estrato de jovenes, se-
gun la codificacion aplicada. Respecto al primer codigo (Ver la television),
los entrevistados 2 y 4 comentaron que pasan una hora; el entrevistado
1, treinta minutos; y el entrevistado 3 no ve la television. En el segundo
codigo (Programas favoritos), el entrevistado 1ve las noticias y programas
comicos; el entrevistado 2, series, peliculas y deportes; el entrevistado
4, series y programas de concurso; y el entrevistado 3 no respondio. En
relacion con el consumo de alcohol, los entrevistados 2 y 4 se iniciaron
con cerveza; el entrevistado 1, con @hisky; y el entrevistado 3, con licor
(tercer codigo). Segun la Secretaria de Salud (2011), en la region norcen-
tral se encuentra Chihuahua como uno de los principales estados con
mayor consumo de alcohol y donde la cerveza es la bebida alcohdlica de
preferencia. Al momento de la recoleccion de los datos, la muestra ma-
nifesto su preferencia por el whisky (cuarto codigo) y que sus lugares de
ocio favoritos son antros, bares y cantinas (quinto codigo); ademas, que
estos jovenes solian beber con amigos o familiares (sexto codigo). Lazo
(2004) comenta que el consumo de alcohol es aceptado por la sociedad
como una actividad comun entre las personas, la cual “forma” parte de la
convivencia.
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Tabla 5. Codificacion de los adultos jovenes entrevistados

Codigo E1 E2 E3 E4
Tiempo en ver 30 minutos al dia 1 hora, més o Fijate que yo no veo 1hora,
la television en promedio menos la television aproximadamente
- . Series, peliculas Series o concursos, asf
Programas Noticias; ocasionalmente !
: - y juegos de futbol como para que gane
favoritos programas cémicos .
y beishol la gente
Primera bebida
o . Cobalto 60 (una
alcohdlica Whisky Cerveza ) Cerveza
revoltura de licores)
(1,2,3,4)
Bebida
alcohdlica Whisky y cerveza Whisky Whisky Whisky
preferida
LaJudrezyla
. Lincoln, donde
Centros Cantinas; en segundo
) Bares; sport-bar estaban antes los Antrosy bares
nocturnos orden, las fiestas y en casas )
antros, y en la Gomez
Morin también
Mis primos, con los vecinos
Compatifa deahiyamigosde la Amigos Amigos Mis amigas
escuela
Medios . .
S Television y radio Television Television y radio Television
audiovisuales
. Periddicos . o
Medios . . Anuncios panordmicos
. Pancartas y pésters yanuncios Espectaculares P
impresos . y méviles
panoramicos
Bailes, discotecas, Box, futbol y
pasarelas, charreadas, carreras de autos;
Eventos sociales  corridas de toros, peleas entodo tipo de Muchos eventos Conciertos
de box, eventos sociales eventos, como
y antros deporte
Sugestivos, a la vez
muy atractivos. Me han
vendido siempre lo que Pues normalmente
Pues son muy
es el concepto de beber te ponen un . .
s ) . ; ) [lamativos, s llaman
Percepcion como si fuera una especie atractivo, una mujer Iy
. p mucho la atencién.
antes de los de estatus de niveles 0 una escena asf X oo
) A L Muy tontos Siento que si motivan
comerciales sociales y econémicos,

como personas de
éxito, diplomaticas. Son
sumamente atractivos,
pero sugestivos en ciertas
cosas

romdntica, ¢no?, pero
' mucho a las personas
el fin es solamente

beber para ira consumir

Continda...
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Codigo E1 E2 %} E4

Para mi tenia que
divertirme, sentia

) Pues si me llamaba
la necesidad de

Laestimulaciondeira

beber. Representan la . Eraasicomola mucho la atencion;
o ; : tenerquesalira . ,
Percepciénde  ansiedad, las ganas de ir ) fiesta. Representaba  no lo veia como algo
: pasarmela como se o .
los comerciales  aun centro donde venden la garantiadeira malo (las bebidas
) P la estaban pasando ) P
bebidas alcohdlicas una fiesta alcohélicas)

ellos. Tenian algo

que decfa: "yo
quiero eso”
Definitivamente estimulan .
Si, es un factor para
Estimulacion a ello. Para las personas Claro que si ue se acreciente
) que tenemos problemas q Si, claro que si, y més a
para consumir y bastante el problema del

con el alcohol desarrollan siendo un alcohélico
lo que es la obsesion a

labebida

Fuente: elaboracion propia.

alcoholismo

La publicidad de bebidas alcohdlicas mayormente la encuentran en
la television y la radio (séptimo codigo). Segun Saffer y Dave (2003), exis-
te un vinculo entre la publicidad y el consumo de alcohol en los adoles-
centes, ya que esta se presenta en diversos medios audiovisuales con los
que tienen acceso, como patrocinios, peliculas, programas de television,
correos electronicos, comerciales en la radio y revistas. Los anuncios de
cerveza en la television representan la mayoria de toda la publicidad re-
lacionada con el alcohol.

Ademas, los jovenes indican la existencia de publicidad en medios
impresos como pancartas, posters, periodicos, anuncios panoramicos,
espectaculares y moviles (octavo codigo). Para Wells et al. (2007), como
estrategia del plan de publicidad, se combinan distintos medios de co-
municacion con el fin de cubrir un mayor mercado. La muestra indica
que la publicidad se encuentra en distintos lugares, como discotecas, pa-
sarelas, charreadas y eventos sociales; asimismo, en eventos deportivos,
como carreras de autos, futbol y boxeo, ademas de antros y conciertos
(noveno codigo).

Segtn Saffer y Dave (2003), la exposicion del marketing de bebidas
alcoholicas en ninos y adolescentes los lleva a beber a una edad mas tem-
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prana, debido a que se exhibe en los medios de comunicacion con los
que interactian frecuentemente, como television, redes sociales, vallas
publicitarias, patrocinios de eventos y promociones en puntos de ventas.

Respecto a la percepcion de la publicidad (décimo codigo) mencio-
nan que los comerciales son muy sugestivos, atractivos y llamativos, y que
su finalidad es vender el concepto de beber, asi como motivar a las per-
sonas a consumir; asimismo, senalan que en los comerciales se utilizan a
mujeres con el fin de hacerlos mas atractivos. Segun los estudios que rea-
lizan las empresas cerveceras, la publicidad pretende mostrar el consumo
de alcohol como una conducta “normal”, contribuyendo con ello a reducir
su percepcion de riesgo en su consumo como una caracteristica de iden-
tidad juvenil que se ve vinculada con fiestas y diversion (FEMSA, 2008).

Para la muestra, los comerciales de bebidas alcohodlicas (decimo-
primer codigo) representan la estimulacion de ir a beber y la necesidad
de acudir a un centro donde se expenden bebidas alcoholicas. En adi-
cion, describen la necesidad de salir a divertirse como las personas que
aparecen en los comerciales, ven el asistir a una fiesta como una garantia
de entretenimiento e indican que no perciben como malo o negativo el
contenido de los comerciales.

En general, la muestra considera que los comerciales de bebidas
alcoholicas si estimulan a beber (decimosegundo codigo), por lo que es
importante destacar el comentario de uno de los entrevistados: “Efecti-
vamente, es un factor para que se acreciente el problema de alcoholismo™.

Riveray Sutil (2004) mencionan que la publicidad subliminal incita
al consumo de un producto. Los mensajes visuales se producen princi-
palmente en peliculas, anuncios de television, revistas, periodicos y va-
llas publicitarias, entre otros. Por otro lado, los mensajes auditivos tienen
como fin reforzar las emociones.

Sabaté (2003) expresa que se busca el mercado juvenil, ya que estos
disponen de mas dinero, a diferencia de tiempos anteriores, fidelizan-
dolos a una marca cuyo fin es crearles habitos de consumo constantes
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y duraderos; parte de la estrategia empleada es la publicidad indirecta
—también conocida como subliminal.

Austin, Chen y Grube (2006; citado en Lopez, 2015) comentan que,
a pesar de que existe una asociacion entre la persuasion que se genera
por los mensajes en los medios de comunicacion y las decisiones sobre
el consumo de alcohol en jovenes, sabemos que pueden llegar a ser una
influencia decisiva para dicho consumo.

La bebida de inicio para el 75 % fue la cerveza, mientras que para el
resto, el tequila. Sobre la frecuencia de consumo esta varia desde cada fin
de semana hasta tres o cuatro dias a la semana; cabe destacar que el con-
sumo es durante todo el dia en cantidades importantes. La Secretaria de
Salud (2011) indica que, en la region norcentral, se encuentra Chihuahua
como uno de los principales estados con mayor consumo de alcohol,
mencionando que el consumo ocurre, al menos, una vez por semana o
con mas frecuencia.

Los participantes comentan que ingieren bebidas alcoholicas en su
entorno inmediato con amigos o familiares. Ramirez et al. (2014) expresan
que el consumo de alcohol ha sido reconocido como un factor de integra-
cion social, reflejandose como el principal problema de adiccion en Mé-
xico. En relacion con la percepcion de la publicidad de bebidas alcoholi-
cas mencionan que incitan a comprarlas, que es mercadotecnia y venden
una imagen, porque buscan incidir en la venta de las mismas. Desde el
aspecto simbolico de las bebidas alcohdlicas, la muestralas identifica con
fiesta, convivencia con amigos, diversion y pasarla bien.

Por otra parte, la television, como medio de entretenimiento, es
un espacio que absorbe en promedio una hora de su dia y durante ese
tiempo estan expuestos a la publicidad de bebidas alcoholicas, donde los
comerciales los estimulan para adquirir dichos productos despertando
en ellos una necesidad. En el caso de las personas que padecen de alco-
holismo, la television es un medio indirecto que influye en el consumo de
bebidas etilicas.
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De acuerdo con los comentarios de los participantes, tanto en las
entrevistas como en el grupo focal, se determiné que la cerveza es la
principal bebida alcohodlica que consumen; que las personas con las que
comenzaron a beber y con las que lo hacen regularmente son la familia
y los amigos; que los comerciales de bebidas etilicas los incitan a com-
prar; y, por ultimo, que los anuncios representan fiesta, diversion con
amigos y que van a pasarla bien.

Conclusiones

Los resultados obtenidos de las entrevistas sugieren que los efectos de la
publicidad audiovisual de bebidas alcoholicas por la television en quienes
presentaron alcoholismo respecto a su entorno familiar y comunitario,
provocan que, al momento de ver los comerciales, tengan la necesidad
de comprarlas. Asimismo, se observa que, en su entorno comunitario, el
comportamiento con sus amigos les indica, también, la accion de com-
prar bebidas etilicas.

Durante su entorno familiar, el nino tiene el ejemplo de personas
adultas, como su mama o papa, que ingieren bebidas alcoholicas, por lo
que, como resultado, el infante tiende a consumir alcohol por imitacion,
lo cual llega a influir en ¢l de un modo negativo. Y es aqui donde la pu-
blicidad tiene un efecto de persuasion, para que el menor lleve a cabo la
accion de comprar una bebida etilica. Se destaca que la publicidad no es
el factor principal para que el nifio tome esa decision, pero si para que
consuma bebidas alcohdlicas.

Respecto a los adultos jovenes, al ver los comerciales, sienten que
tienen que divertirse, asi como de pasarla bien; asimismo, perciben el
concepto de beber como una especie de estatus, que representa a per-
sonas de éxito. Su entorno inmediato (primos, vecinos y amigos de la es-
cuela) influyo de una manera considerable, aunado alos comerciales, que
son muy llamativos, que representan la estimulacion para ir a beber, lo
cual los impulsa a acudir a un sitio donde vendan bebidas alcoholicas.
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Por ultimo, se sugiere la revision e implementacion, en su caso,
de politicas publicas que coadyuven a solucionar este problema social,
regulando de manera rigurosa los contenidos de las campanas publici-
tarias con la responsabilidad social que esta industria debe tener en la
actualidad.
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