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El consumo de bebidas alcohélicas

en la adolescencia.
Condiciones contribuyentes

CARMEN CARDEMAS GARCIA®
Faictloga clinica

RESUMEN

El pressants articulo a5 un breve resumen de una investigacidn realizada durante 1983-84 cuyos
objativos eran: &) Conocer &l nivel deé consumo alcohdlico de una muestra da 387 chicos v chicas
de edades comprendidas entra los 13 y 17 anos y que residian en Madrid v Jadn, B) Conocar 8l peso
de tres condiclones contribuyentes al consume aloohdlico en la adolescencia: Actitud de los padres
¥ del grupo de iguabes hacia las bebidas alcohdlicas, asl como la publicidad de bebidas alcohdlicas
en este santldo, consideramos interesanio estudiar qué tipos de conceptos se Geocian a las babidas
alcohdlicas an los mansajes publicitarios v conocer tambidn las interprefaciones que los sujetos
hacen de escs meansajes.

El consumeo de babidas alcohdlicas en la muestra con la gus hamos trabajade fug mavaritario,
aunque apareciercn diferencias notables tanio en el porceniaje de consumidores como en &l nival
¥ tipo de conaurmo entre 1os dias laborables y festivos. Aparecen malices gue diferencian al consa-
mo die los madios urbano y rural, pero en ganeral hay un Mayor Consumo antre los sujetos del medio
wrbangg asimisma, ¢l consumo fue mas frecuente v abundante en 168 chicos que en las chicas. Por
Io que respecta a las condiciones conlribuyenies, a lo largo de toda la Investigacidn se reflejd clara.
mente que el sujeld S& encuentra inmerso en un madio favoracador dal conguma akcahdico.,

PALABRAE CLAVE: Alcoholismo, adolescencla, actitudes-alcoholismo, alcoholisma-familia,
aleoholismo-grupoes de lguales, publicidad, alcoholismo-atialegla,

*  Institucidn: Escuela de Psicologia (Seccidn Clinica), Madrid (Espafa). Direccidn: Calla Benl-
darm, 41, 3.%, 0. 28017-Madrid.
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ABSTRACT

This article is a brial summary of an Investigation made in 1983-84 whose objectives ware: a) To
dedermine tha lavel of alcohal usa from a sample of 387 of both sexes betwean the ages 13 and 17
years old who resided an Madrid and Jaén. b) To detarmine the importance of threa cotributing con-
ditions to the conaumplion of alcohol in adolessents: Parent and paer group attitudes towards alco:
halic bewerages and the advertising of alcoholic drinks in this senae, we considersd inleresting Lo
study what tha kinds of concepts areé associated with alcohollc bewerages in adverising messages,
and the Interpratation of messages by the subjets,

The congumption of alcoholic beverages in the sample with which we worked was majority alt:
haugh differances appeared In the percentage of ussers as wall as in the level and type of consump-
tizn between work diayvs and holidays. Nuances appear which distinguish the use of alcochol In urban
and rural areas, but In genaral there is a greater conaumptlon among the subjecte of urban areas,
Likawise, alcohol use was mare freguen! and ebundant among males than among fomales, With res-
pect 10 the contributing conditions, throughout the study it was clearly reflected thal the subject
faund nimeall immersad In an environment favorable fo the consumption of alcohalio drinks.

KEY WORDS: Alcoholism, adoleacence, parents, peer groups, mass-media advertisaments, atiology.

. Introduccion

Espafia forma parte del grupo de paises
mediterranecs con una importante produc-
cion vitivinicola y ya en nuestras tradiciones
ancestrales el concepto de alcohol aparece
unido al de alimento; ahora bien, en los Ul
timos tiempos los patrones de consumo de
alcohol han experimentado un gran cambio,
tanto cuantitativo como cualitativo, ya que
waparte del cauce tradicional del consumao de
alcohol de 10® a 13°, y solo en |las grandes so-
lemnidades, o de algin tipo de aguardiente
an pequeafa cantidad, ahora consumimos ma-
sivamente alcoholes de 30%-45%s {1). La razdn
de este cambio se encuenira en que aquello
gue comenzd siendo una produccidn artesa-
nal, principalmanta de vino, entroncada con
aspectos culturales y antropoldgicos, se ha
convertido, debido al desarrollismo econdmi-
co, en una gran Iindustria con fuertes intere-
ses financieros. El alcohol ha pasado a ser
un objeto de consumo mas.

Este aumento ha conllevado una progresi-
va adolescentizacidn y juvenilizacion del con-
sumo de bebidas alchdlicas que a nuestro
juicio no esta slendo objeto de la atencion
necesarla debido, por un lado, a que el alco-
hol sigue sin estar considerado como una
droga, y por ofro, & la creencia de que el
aumento en el consumo de otras drogas ha
hecho disminuir dicho consumo alcohdlico;
como afirma al doctor Guelbenzu:

sHay una falsa creencia segln la cual &l
consumo de las llamadas drogas “'blandas™
imarihuana, hachis) o “'duras™ (heralna, anfela-
minas) supone un alejamienio del alcohol, y
&80 no a3 clarto. Mormalmente hemos visto
gue la mayor parle de kos chicos mazglan las
copas, ingieran anfataminas, a8 fuman unos

porros y llegan & abuser de lodo eguallo gque
canslderan gue mas las va a colotars [*)

El presente articule es el resumen de una
Investigacidn reallzada durante 1583-B4, cu-
yos objetivos fueron:

a) Conocer la actitud de nuestros ado-
lescenties tanto hacia las bebidas al-
céholicas como hacia las drogas
wblandase.

by Conocer el nivel de consumo alcahdli-
co de los sujetos.

c) Obtener Informacidn acerca de dos
condiciones contribuyentes (**) a di-
cho consumo:

— Actitud de los padres hacia las be-
bidas alcodllcas.

- Actitud del grupo de iguales hacla
las bebidas alcohdlicas.

d} Acercamienio a la publicidad de bebi-
das alcohdlicas, asl como a la inter-
pretacién que los sujetos hacen de
dicha publicidad (***).

No nos detuvimos en factores individua-
les porque creemos que si ya en todo alco-
haolismo influyen aspectos tanto soclocultu-
rales como individuales, el peso de los
primeros s mucho mayor cuando se trata
del esimples consumo de bebidas alcohd-
licas.

(*y Declaraciones al diario Ef Pals, Madrld, 10-11-B2.

(**} Por condicionas conlrdbuyenies anlendamos
aguellas gue »awmentan las probabilidades de gue ocu-
rra un deferminado tendmena, pero no lo hace seguro, ya
gue ez al tolal de factores &l gua conjuntameante determl-
na la ecurmancia dal fandmencs (2.

(***} Aungue entendemos Ia publicidad como una
condlcidn confribuyenta, cralmos prefarible, dadas las
caraclerislicas del lema, darle un lratamiento aparte.
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posiciones negativas acerca de las bebidas
alcohdlicas para luego creer que smientras
no se abuse estdn biens, y por Gitimo, recono-
cer que las bebidas alcohdlicas ayudan a que
uno s& lo pase mejor.

.2, Nivel de consumo alcohdlico

Antes de nada sefialaremos que tres de
las cinco actividades realizadas con mds fre-
cuencia por los sujetos de la muestra durante
su tlempo libre son favorecedoras del consu-
mo alcohdlico: reunionas con los amigos
(16'59%), ir a pubs, cafeterias, etc. (13'20%),
ir a discotecas (12'84%%).

Centrandonos an &l consumo, |a praclica
totalidad de los sujetos hablan consumido
bebidas alcohdlicas sin que aparecieran dife-
rencias significativas entre ambos medios v
SEX0S:

o1 |
* u;Has probado algun tipo de be-
bida alcoholica?n .....coirinmninn g9783%

Mo obstante este porcentaje varia en fun-
cidn del dia de que se trate:

Consumidores fines de semana.
Consumidoras dias laborables ...,

79'06%
37'98%

Esta diferencia persiste en:

— El nivel de consumao: En dias festivos
el consumo se duplica con respacto al
de dias laborables.

— El tipe de bebida: En dias laborables
la bebida consumida es principalmen-
te la cerveza, y en menor medida, el
vino, mientras que en los fines de se-
mana, a un aumento en el consumo de
estas bebidas se afiade un consumo
casi masivo de bebidas destiladas de
alta graduacién mezcladas con refres-
cos. En este hecho influye la mayor
cantidad de dinerc de la que suelen
disfrutar los adolescentes en estos
dias.

For lo que respecta al nivel de consumo
alcohdlico, destacan tres hechos:

A) Aparecen matices que diferencian los
medios urbane y rural

Aungque los porcentajes de consumidores
de ambos medios son similares, aparecen
matices que distinguen uno y otro medio. El
nivel madio de consumo diario (cuadro 1) en
adades tempranas tiena valores mas altos en
gl medio urbano que en el medio rural:

CUADRD 1 (7}

o Cidim

Edad M. wheno M. narwl

1344 13570 Bral
15 174'33  130°41
16 180°r3 181"
1 223'61  258°64

En este sentido aparece un detalle signi-
ficativa: Solamente sujetos del medio urba-
no expresaron la cantidad de alcohol que
sualen tomar an litros, Esta expresion refleja
un fendmeno que, segun parece, ain no sa
ha extendido a zonas rurales: los adolescen-
tes en Madrid compran bebidas, principal-
menta carveza, vino, ginebra, refrescos, etc.,
por litros y las consumen en |la calle, con lo
que consiguen tenar mas bebida a su disposi-
cion por igual o menos dinero. El hecho de
beber con los amigos esta saliendo de los lu-
gares habituales para ir a la calle de forma
mas abierta. Por otro lado, este dato consti-
tuye un indice indirecto del aumento del con-
sumo alcohdlico en el medio urbano, aun te-
nlendo en cuenta que los sujetos suelen
compartir astos litros con los amigos.

Estas diferencias entre los dos medics
gquedan confirmadas en el abuso del alco-
hol: En &l medio urbano as significativamentea
mayor tanio el porcentaje de sujetos que de-
claran haberse sentido mal por efectos del
alcohol como la frecuencia de abuso:

* «;Te has sentido mal alguna vez
por efectos del alcohol?s

5l

ML TUTRL oseieisssnssrmsinissrmnseess B 070

M. Urbano 75'4%
* u/Podrias decir cudntas veces

te has sentido malts

CUADRD 2
B il W wibene (V)

POGES ot es s dF'43 8028
BaslantBs csnisimmisiams: 4'GE T'ia
L% T3] 15 C . —— o'7e 638

{*} Para establecer los volimanas madios da alco-
hol consumido hamos seguido las tablas sobre ¢. c. y g,
c. de alcohol puro aparecidas en; «Habilos de consuma
de bebidas alcohdlicas en la poblacion espafolas, INE-
5184, mov.-dic. 1578
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Salvando las distancias, pero teniendo en
cuenta que existe una gran relacidn entre el
consumo de alcohol vy el alcoholismo, cree-
mos que es1os datos coinciden con la afirma-
cion de Alonso Ferndndez de gue =al Indice
de alcoholismo suele ser mayor en el medio
urbano que en el medio rural« (4). Este mayor
consumo alcohdlico del medio urbano puade
ser debido a las presiones ambientales (falta
de expectativa, paro, etc.) gue en al momeanlo
actual recaen con una significacion criti-
ca entre los adolescentas v jdvanas de este
medio,

B) Mayor consumo en los varones

Resulta obvio que en los Glitimos afios se
ha producido una liberalizacion de las cos-
tumbres con respacto al comportamiento fe-
mening, ¥ el consumo de alcohol no ha sido
ajeno a esle proceso; por otro lado, a traves
del D.5. vimos que las chicas no considera-
ban las bebidas como algo especialmente
masculino. Estos datos nos inclinaron a es-
perar una similitud en el consumo de ambos
sexos; sin eambargo, el nivel de consumo al-
cohdlico global de los chicos practicamente
duplica al de las chicas:

CUADRD 3

£ efdin
Chiboos Chicas

1314 149753 F1'55
15 1784 12433
16 25897  125'83
LK) 2E8720 81T

y por otro lado el porcentaje da chicos consu-
midores es significativamente mayor gue al
de las chicas:

* oiNormalmente lomas bebldas

alcohdlicas?s
Diaz Laborablas Finas da samana
| =]
Chicos ... 4534%  Chicos ... 833%
Chicas ... 32'83% Chicas ..... 751 %

Aunque se ha producido un aumento en el
consumo alcohdlico femenino con respecto
a épocas anterlores, los chicos mantienen un
nivel de consumo mas alto; en nuestro caso
se confirma que la relacidén del hombre con
las bebidas alcohdlicas presenta una mayor
precocidad (5) que la relacidn mujer-bebidas
alcohdlicas, prueba de ello es el mayor por-

centaje de chicos que han abusado del alco-
hal en relacidn con las chicas:

* u;Te has sentido mal alguna vez
por efectos del alcohol?s

Sl
L 1T T S i * |13
L5 5| [ b P e A Ry S R G169 %

Asimismo, aparece una mayor frecuencia
de abuso an log varones:

* o/ Podrias decir cudntas veces
fe has sentido mal?s

CUADRD 4
Chics Chicss [T}
LI s it i i i et 034 4183
PR i it s st s s b bt st 5588 X 22
Bastanias ..o 8'ar 322
DT . e e i 551 161

Por Gltimo, la edad media en que ocurrid el
primer abuso as un afo menor en los chicos
(12-13 afos) que en las chicas (13-14).

C) El consumo alcohdiice aumenta
segun la edad de los sujetos

CUADRD &
Cdec &l
13-14 104°50

15 154°87
16 1891°21
17 230700

Este consumo comienza a ser habltual en
los sujetos alrededor de los quince afios,
pero no se aflanza hasta los 16. En el caso de
nuestra muestra aparecen dos diferancias
significativas:

— En dias laborables el porcentaje de
consumidores de 15 afios (35'55%) es
significativamente mayor que el por-
centaje correspondiente a la edad
13-14 afos (16'94%).

— En fines de semana, asi como en lo
que respecta al abuso del alcohol, las
diferencias aparecen entre los sujetos
de 15 y 16 afos:

% de consumidores:

12 BNOE .oosinisssismsnmmessssomsissinassss B0 14
16 a8 ..o 91'96
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% de sujetos gque han abusado del alcohol:

1 A i i s 58'51
) [ Ty o R EI————ILY i i T 4

Las diferencias referidas al consumo en-
tre los sujetos de quince y dieciséis afios
aparacen en reiteradas ocasiones y pueden
tener su origen en el hecho de que los 16
afios es la edad minima exigida para entrar
en la mayoria de las discotecas, lugar de es-
parcimiento muy frecuentado por los sujetos
de esta edad y que generalmente Incluyen
una consumicidn en el precio de entrada,
esto no sdlo facilita el acceso a las bebidas
alcohdlicas, sino también el abuso de las
mismas.

Por otro lado, el contacto de los sujetos
con las bebidas alcohdlicas tiens lugar en
| edades tempranas: Un 55'27% de los sujetos
de la muesira han abusado del alcohol antes
de los quince afos, y un 12'13% ha tenido su
primera borrachera durante la infancia. Este
dato cobra aldn mayor relevancia si lo compa-
ramos con la edad de Iniciacién al consumo
de otras drogas. Un estudio basado en en-
cuestas a 1.600 jovenes (6), de los gue el
34'6% habian probado olras drogas, arroja
que las edades de iniciacion fueron:

Antas da los 12 afios ... 2'2%
Da los 12 a los 15 afios ...... 27 T%
De los 16 a los 20 afios ... B6'T %%
En 18 amilin cocomeirivsssmsmsranes 6'2%
De los 22 a los 24 afios ...... T'2%

Como puede verse, hay una gran diferan-
cia entre la edad de acceso y consumo de
drogas en gran medida ilegales y lo que ocu-
rre respeclo a lo que podemos considerar
drogas de mayor aceptacion, como as el
caso del alcohol.

1I.L3. Condiciones contribuyentas
en el consumo alcohdlico
de los adolescentes

Tanto los padres como el grupo de igua-
les configuran un ambiente, si no permisivo,
si favorecedor dal consumo de bebidas alco-
hdlicas.

El 64'85% de las familias de los sujetos
consultados toman habitualmente bebidas
alcohdlicas, y en un 61'24% de las mismas se
consume vino y cerveza durante las comidas,
hecho que propicia la consideracidn de qua
estas bebidas no son alcohdlicas. (En el tra-
bajo de campo los sujetos solian preguntar si
el vino y la cerveza «tamblén entraban» en las

s

bebidas alcohdlicas.) El caracter habitual
que la comida confiere a estas bebidas favo-
rece el consumo, en ofras ocasiones, de
otros tipos de alcohol generalmente de ma-
yor graduacion.

Una gran mayoria de los sujetos, el
79'06%, no tiene inconveniente en consumir
alcohol delante de sus padres, slempre vy
cuando las bebidas sean de baja graduacion
ivino, carveza), lo que conflrma la alta Inte-
gracién social de estas bebidas, va que si los
sujetos las consumen es porgue ello no les
¥a a causar ningun problema.

Aparece claramente que no es el consu-
mo alcohdlico de los hijos el tema gque mas
preccupa a los padres, ya que sdlo el 5°8% de
los sujetos piensa que sus padres se enfan-
darfan si ellos llegan smareados» a casa des-
pués de una fiesta, ante un 72'6% que mani-
fiestan que sus padres reaccionarian mal si
sg enteran que su hijofa se fuma un porro. El
alcohol queda encubierto por la preocupa-
clén ante las drogas que no tienen la misma
aceptacidn social.

El consumo se desarrolla con mayor faci-
lidad ante &l grupo de iguales; un 67" 18% de
los sujetos tienen mas libertad para beber
con sus amigos, libertad que no se refiere al
acto de beber, sino fundamentaimente a la
cantidad y tipo de bebida consumida. El gru-
po de iguales favorece el consumo alcohdli-
co desde dos vertientas:

a) Entorno consumidor: El 83'7T2% de
los sujetos contastan que sus amigos
toman bebidas alcohdlicas; esto ocu-
rre en mayor medida en los chicos: Un
59'T4% contestan gque «todoss sus
amigos toman bebidas alcohdlicas,
mientras que esto sdlo ocurre en un
40'6% de las chicas.

b) Facilitador de la Imitacién al consu-
mo: En este sentido los chicos mues-
tran una tendencia significativamen-
te mas fuerte que las chlcas; los
chicos se animan a beber si ven beber
a sus amigos con mas facilidad que
las chicas.

En las condiciones contribuyentes vuel-
ven a aparecer diferencias entre los sexos: El
comportamiento de las chicas muestra, en
todo lo relacionado con las bebidas alcohd-
licas, una clara inhibicién con respecto al
comportamiento expresado por los chicos.
Estas diferencias sexuales son producto de
unas Influencias amblentales que no tienan
por qué producirse de forma explicita y cons-
clente, pero que forman parte del entramado
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social en el que &l sujeto esta inmerso v que
este va a captar, incorporandolas, fundamen-
talmente durante el proceso de socializacion,
a su manera de actuar. El sujeto observa
unos comportamientos que conllevan una
orlentacidn cultural de los roles sexuales, di-
cha arientacidn incluye el comportamianto
con respecto al alcohol, y a lo largo de esta
investigacion aparecid que el alcohol conti-
nda siendo algo més masculino que feme-
nino.

Coincidimos con Jones (7} en que la par-
sona puede aprender el uso, abusivo o no, dal
alcohol ¥y ser motivada a beber a través del
uso gue personas allegadas a ella hacen del
alcahal,

lil.4. La publicidad de bebidas
alcohdlicas

El mecanismo de asociacidn es basico en
publicidad comercial de cara a conseguir una
influancia an el receptor (*): A un objeto, per-
sona o concaplo X se le asocian determina-

dos elamentos Y, de forma que aporten a X -

una serie de significados que le configuren
una imagen positiva. Esta asociacidn no tie-
ne por qué ser manifiesta, sino que puedes ser
latente [9).

En nuestra investigacion, antes de cong-
cer la interpretacidn que los sujetos hacen de
la publicidad de bebldas alcohdlicas, quisi-
mos averiguar qué asociaciones aparecian
con mas frecuencia en el medio publicitario
raspacto a las bebidas alcohdlicas; para ello
reallzamos un andllsls de diecinueve carieles
publicitarios y doce cufas radiofdnicas. Es-
guematizando dicho andlisis podemos sefia-
lar tres datos basicos:

= 5a niega cuaiquier elemento capar de
avocar an el receptor connotaciones
negativas con respecto a las bebidas
alcohdlicas. (En muchos cartales pu-
blicitarios se eliminan hasta los genea-
ricos: ving, ginebra, etc., de las babi-
das anunciadas,)

— 58 adjudican distintos tipos de bebi-
das alcohdlicas a distintos grupos so-
ciales: Bebidas para combinar-juven-
tud, vino de mesa-clases populares,
whisky-clases elevadas, etc. Esta ad-
judicacidn no 36lo 3e da con respacto
a distintos tipos de bebida, sino que
también aparece entre diferentes mar-

(*} La publicidad farma parte del proceso de comus

nicacidn de masas en al cual «da Inienclon de aciuar
sobre el receplor, de persuadirle, resulta evidentas [8).

cas da una misma bebida, El alcohol
se convierte en un signo soclal.

— Los principales valores a los que se
unen las bebidas alcohdlicas son: Na-
turaleza, juventud, diversidn, sexo, su-
perioridad, descanso, sensualidad,
elegancia, alegria, misica, etc.

Aunque estos valores también aparecen
asociados a otros productos, consideramos
significativa su presentacion junto a las bebi-
das alcohdlicas, ya que se confirma que los
intereses economicos estan primando sobre
Ios intereses de salud comunitaria.

FPor otro lado, para conocer las interprata-
cionas que el sujeto adolescente hace de los
mensajes publicitarios que se le envian, reall-
zamos entre los sujetos de la muastra una en-
cuesta dé significado (10) con los diecinueve
carteles publicitarios que utilizamos en al
analisis. Clasificamos las 6.144 respuestas
obtenidas (un 16'45% de respuestas no fue
valido) en un conjunto de 387 items, del que
destacan dos hechos:

— Hay una tendencia a realizar una inter-
pretacién positiva de los mensajes pu-
blicitarios. Los items positivos preva-
lecen en la Iinterpretacién que reallzan
los sujetos; por otro lado, el porcenta-
jg de sujetos que responden items ne-
gativos es sensiblemante infarior al
de sujetos que responden items posi-
tivos.

— Una gran parte de los items pertene-
cen & lo que prodriamos llamar el
scampo emotivos: alegria, fuerza,
amaor, companfia, madurez, etc, El item
que més aparece, v con mucha dife-
rencla, es diversidn,

Creemos que el principal peligro que re-
prasenta la publicidad inconirolada de bebi-
das alcohdlicas no @3 solamenta la compra
directa de las mismas, sino la actitud positi-
va que desplerta hacla ellas, actitud que l5gi-
camente incide de forma indirecta en su com-
pra ¥y consumo; un ejemplo claro de esto
serfa la asoclacidn alcohol-diversidn, clara
muestra de la publicidad basada en &l aspec-
to motivacional: Si la publicidad se encarga
de repetirnos hasta la saciedad la idea de
que &l alcohal acompafia siempre a la diver-
sidn, llega un momento an gque nos as dificll
imaginar una fiesta sin la presencia de bebl-
das alcohdlicas.
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IV. Conclusiones

A 1o largo de nuestro estudio a quedado
reflejada la actitud permisiva e incondicional
que, segun Alonso-Ferndndez {11), muestra la
sociedad espafiola, aunque de forma atenua-
da, hacia el alcohol; los sujelos crecen vien-
do consumir o consumiento ellos mismos
bebidas alcohdlicas, y en esta situacion in-
tervienen tanto factores culturales como eco-
namicos.

Como ya sefalamos en la introduccidn,
Espafia poses una importante cultura vitivini-
cola; sin embargo, en el momento actual,
fuertes intereses financieros, importantes
para la economia del pais, pugnan por conse-
guir un consumo de alcohol cada vez mas
masivo, escudandose, entre otros, en al he-
cho de que al consumo alcohdlico es algo
propio de nuestra cultura,

En el caso de la adolescencia, el alcohol
sigue formando parta de las actividades que
juegan &l papel de rito de iniciacion, 1o que
sirve de base para que se induzca al consu-
mo alcohdlico en estas edades: Asistimos
a una comercializacidn y manipulacion del
tiempo libre en la que los mensajes publicita-
rios fuerzan a un mero consumo del oclo y
operan de modo muy concreto sobre la infan-
cia v la juventud; las industrias alcohdlicas
no quieren perder los beneficios que esta co-
mercializacion puede rentarles y presentan,
por medio de la publicidad, las bebidas alco-
halicas asociadas a otros componentes de la
Industria del tiempo libre. El carécter de Ini-
ciacidon que podria tener una primera borra-
chera es asi aprovechado para integrar a los
sujetos en un consumismo alcohdlico.

Mo creemos positive, ni factible, eliminar
&l alcohol, pero si 8s preciso evitar su consu-
mo masive. En la actualidad parece que &l
consumo de alcohol v el alcoholismo son dos

hechos sin ninguna relacidn entre si, cuan-
do en realidad un 10% de los consumidores
de alcohol gueda prendido en el alcoholis-
mao {12).

Es necesario llevar a cabo una labor pre-
vantiva que no pierda de vista que en el co-
mienzo del alcoholismo esta el consumo de
alcohol, asi como una educacién social gua
proporciona al sujeto una informacidn objeti-
va acerca del alcohol que & mismo pueda
contrastar con las multiples incitaciones al
alcohol que se le envian. La accién ha de
abarcar preferentemente a las poblaciones
con un mayor riesgo de alcoholismo, ¥y entre
ellas, la formada por adolescentes y jovenes.
Mo sa puede seguir manteniendo por mas
tiempo una postura social hipdcrita que con-
sidera el alcoholismo como una lacra, pero
que fomenta el consumo de alcohol.
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