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RESUMEM

Log aulorgs hacen una revialbbn de la publicidad aparecida en 4 semanarios de dilusiéin naclonal
durante &l segundo semestre de 1884, con el objelivo de estudiar y anallzar la cantidag, tipos v forma
de |a publicidad apargida durante este periodo referida a tabaco y alcohol. Se revisd un total de 100
ejesmplares, enconiransosa B7 anuncios de tabaco v 587 releridos al alcohol Se comenta la frecusn-
cia de aparicion de los productos anunciados, distiibucidn tamporal de loa miamoe. caractedistions
de |oa anungios, tipo de imagenes que figuran en ellos, situaciones en 1as que aparece el producto,
atceters Se resalla el porcentaje importanie gue representa la publicidad de estos productos gn gl
1013l de la publicidad de las revistas, poniendo en duda la independencia de esios medios de comuni-
caCkon & la hora do tratar temas relacionados con & tabaco o el aloohal,
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SUMMARY

The authors survey the advartismanis appearad in tour netional weakly magazines in {he sacand
samester of 1884, The purpose of this work I8 to anallze 1he amount and kinds of all the publicity
published during this perlod which |s related with alcoho! and cigareties.
; 12} magazines wese reviewesd and 87 cigareile advertisment and 56T aboul alcahol producis wede

oun

Some of tha analized aspects are: labacco and alcohol adverlisments appearance, freguency,
tempoarary disiribution, advertiamenis {rend, pieiures appearad and sfate in which the produst is pre-
santad,

Tobacco and alcohol advertising rapresenis an importan peroeniage over all the advertised items
and dua to this fact, maze madia independance in publishing articles or items about 1obacco or al-
coho Is discussead.
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INTRODUCCION

Cierto s que se hace dificil llegar a es-
tablecer de una manera clara la relacion di-
recta que pueda haber entre la publicidad de
cualquier producto, en el caso que nos ocu-
pa, del alcohol ¥ tabaco, v el incramento an al
consumo que de dichos productios se realiza.
De hecho, los razonamienios mas elementa-
les va indican que sl la publicidad no se tra-
dujera en un aumento en el consumo del pro-
ducto anunciado, seria cuestionado &l méato-
do vy los objetivos de las técnicas publicita-
rias.

El caso de las drogas Instliucionalizadas
no gqueda, evidentemeante, fuera de estos co-
mentarios, ¥ tanto por factores socicecond-
micos (gran produccién de bebidas alcohall-
cas, etcétera) como por razones intrinsecas
del producto [capacidad de generar depen-
dencia y, por tanto, consumao prolongado) ha-
ce que el tabaco, al igual que las bebidas al-
cohblicas, sean algunos de los productos en
log cuales se invierte mas en publicidad v
promocién de los mismos.

Trabajos en la misma linea del presente
se han realizado ya en otras ocasiones, Bayés
(1971) es autor de un buen frabajo sobre la
publicidad del alcohol en TV; por otro lado,
Sierra y Simd& (1981) analizan también, en un
axcalente trabajo, la publicidad del aleohol.
Muestro frabajo intenta completar en lo po-
sible &l espacio vacio que queda, referido a la
publicidad del tabaco.

Hay, avidentementis, argumeantos a favor y
an contra de |la publicidad de las drogas insti-
tucionalizadas, Por un lado, encontramos ar-
gumentos tan conocidos como el gue la
publicidad no influye en el consumo tokal de
tabaco, sino que sirve para inducir o favore-
cer cambios de marca, es decir, que favorece
la competencia entre las diferentes marcas
(Hallier, 1984). Este mismo estudio sefala
gue hay una relacidn entre la existencia de
una mayor publicidad y un aumanio en el con-
sumo de marcas de bajo contenido en al-
quitran vy nicotina, pretendiéndose de esta
manera la utilidad de la publicidad al promo-
clonar marcas tedricamente inocuas e inofen-
sivas, cuando la realidad indica que estos ti-
pos de tabaco pueden ser, y de hecho son,
tan perjudiciales como los de contenido nor-
mal. En el lado contrario encontramos afirma:-
clones como las publicadas por la OMS, en
las que dice: «La imagen que da la publicidad
de hombres y mujeres sanos, vigorosos, ele-
gantes y prosperos eferce una atraceidén emo-
cional sobre los jovenes en la edad en que es-
tan forjando y proyectando su personalidad.s
(Cfr. Tabac et Santé, 1984.)

Con respecto al alcohol, no es menos elo-
cuante la stnu}ante cita: «wLa consecuencia

fundamenial de la publicidad de bebidas al
cohélicas es la creacion, el refuerro. de ung
imagen positiva de las mismas, de forma que
el principal peligro de dicha publicidad no es
sdlo un aumento en la venta de bebidas al
cohélicas, sino la actitud positiva que gene-
ran hacia fas mismas... Por tode elio, se
deberla impedir la presentacion de las bebi-
das alcohdlicas funto a fodo tipo de elemean-
tog positivos.» (Gardenas, 1984.)

Mo es, pues, de extrafar que a la vista de
todos los argumentos, por uno v por otro la-
do, surjan polémicas cuando se intenta poner
fin a esta promocion del consumo de drogas.
(E! Pals, 17-7-1885.)

De hecho, ¥ como es facil imaginar, el ori-
gen de esta polémica ha de buscarse en los
intereses econdmicos que tanto la industria
tabaquera y alcoholera como las agencias de
publicidad o los mismos medios de comuni-
cacibn tienen en este asunto.

Las revistas, por ejemplo, medio an el que
hemos realizado nuastro estudio, recaudaron
en &l afio 1984 32.800 millones de peselas an
concepto de publicidad. (Ef Periddico, 18-8-
1985.) Segin se puede desprender de este
trabajo, aproximadamente &l 1% proviena de
los anuncios de tabaco, que, sin llegar al 6%
reportado por Amos en las revistas femeni-
nas del Reino Unido (Amos, 1984), nos hace
pensar, al igual que comenta Amos, la sinde-
pendencias gque puede tener este medio de
comunicacién al tratar temas relacionados
con el tabaco v la salud, o, el caso es el mis-
me, aungue no disponemos da datos, al tratar
temas referidos a la problematica del alcohol.
A |la vista de estos hechos, no es gratuito afir-
mar que no solo los fumadores o los alcohdli-
cos son dependientes de estas sustancias,
sino que, poco a poco, es la sociedad la que
se convertira en dependiente {no farmacold.
glcaments, pero si econdomicamente) de es-
tos productos.

Un tema que no queriamos olvidar antes
de acabar este apartado es el de la publicidad
indirecta, especialmente al promocionar ac-
tos o eventos generalmente de tipo deporti-
vo. Tabacalera, 5. A., Invertird durante la cam-
pafia 1985-86 295 millones de peselas en pro-
mocionar aclividades o equipos deportivos
(Interviv, 24-7-1885), «contribuyendo (idesin-
leresadamente?) a elevar nuestros niveles de
competicion, gratificando tanto a consumido-
res de labaco como & los gue no fuman.

En un estudio efectuado en Escocia se
demostrd que las marcas més conocidas por
los jbvenes ¥ mas frecuentemente asociadas
al deporte eran las que mas deportes patroci-
naban en TV. Este patrocinio actla, pues, co-
mo un anuncio al informar acerca del tabaco
y asociarlo con el deporte (Ledwith, 1984).
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Es, pues, aste hecho muy importante y ca-
be tenerlo en cuenta, yva gue no sdlo se esta
promocionands wun producto, sine que ade-
més se une a unas imagenes y Se asocia con
unas cualidades o valores (deporte, Juveniud,
etcatera) totalmente falsos y engafiosos.

Queremos terminar este apartado con una
frase gue creemos resume perfectamente to-
dos los comentarios hechos hasta ahora;
nDesconocemos cudl pueda ser la incidencia
real de la publicidad en el aumento o mante-
nimiento del aleoholismo [y del fabagquismao)
en el pals. 3in embargo, una aplicacion ele-
mental de lag leyes del aprendizaje nos im-
pulsa a creer que no puede favorecer precisa-
mente su arradicacion . (Bayés, 1971.)

Objetivo del trabajo

El objative de este trabajo es el de cono-
cer la atencién que algunos meadios de comu-
nicacién escritos dedican a la publicidad de
algunas de las llamadas drogas legales o dro-
gas institucionalizadas, concretamente al-
cohol v tabaco, contribuyendo asi a comple-
tar el estudio de las relaciones enire publici-
dad y drogas iniciado por otros trabajos ya
mencionados.

Como ya se ha sefialado en el apartado
anterior, una mayor publicidad de un produc:
to va acompafada, por lo general, de un ma-
yor consumo de dicho producto; por lo tanto,
la importancia y la incidencia de la publicidad
en el consumo de las drogas legales es indu-
dable (de lo contrario seria cuestionar su utili-
dad).

El objetivo general de conocer el espacio
dedicado a la publicidad de alcohol y tabaco
& puede dividir en diferentes objetivos mas
parciales y concretos, que serian:

— Estudiar de manera cuantifativa los
anuncios de alcohol v tabaco; asto se hara de
manera global durante todo el pericdo exami-
nado, y también por trimestras.

— Estudiar las caracteristicas fisicas de
los anuncios {tipo de Imagenes, frecuencia
de aparicién de figuras humanas, etcéteral.

Metodologia

Muestra estudiada: Se estudiaron. duran.
te el 2.7 semestre de 1984, 100 ejemplaras de
4 revistas de difusion nacional y apariciéin se-
manal. Dos de ellas podrian considerarse co-
mo politicas (Cambio 16 e Interviu) y las dos
restantes de la llamada prensa del corazén
{Hola y Diez Minutos). La distribucidn del to-
tal de revistas examinadas, para cada una de
ellas, fue la siguiente; Hola, 25; Diez Minutos,
26; Interviu, 25, y Cambio 16, 24,

Criterlos de evaluaclén: Basados en un

cuastionario dal ICE de la Universidad de Bar-
celona, se establecieron una serie de items
para evaluar cada uno de los anuncios que
aparecian referidos a alcohol o tabaco. El lis-
tado con los items puede verse en el anexo 1;
algunos de ellos eran: el lugar de fabricacion
del producto, la forma de aparicién, etcétera
De manera paralela, se clasificaron los anun-
cios en funcion del producto anunciado. Para
los anuncios de tabaco se establecieron dos
categorias: tabaco normal o tabaco de bajo
contenido en nicotina y alquitran, Para el al-
cohol se establecieron doce categorias de
los productos (vino, ron, vodka, ginebra,
whisky, anis, aperitivos, cerveza, cofiac, lico-
res, finos y cava).

Procedimiento: El primer paso era la revi-
sion y recuento de todos los anuncios de la
revista, se extraian posteriormente los referi-
dos a alcohol y tabaco, para proceder a su cla-
sificacion segin los criterlos antes comenta-
dos; una vez codificados, se registraban en
las hojas de reglstro. Se ha calculado tam-
bién el porcentaje que reprasentan los anun-
cios de alcohol y tabaco sobre el total de
anuncios de cada ejemplar de |las revistas.

Resultados

8] Esludio cuaniilativo de la publicidad y ta-
baco:

Se pretende ver aqui ¢l ndmero de anun-
clos de aleohol y labaco segln los diferentes
tipos existentes de estos productos, asi co-
mo el porcentaje que representa sobre el to-
tal de anuncios del ejemplar estudiado. Tam-
bién se tiene en cuenta la distribucidn tempo-
ral de dichos anuncios.

Durante los seis meses an los que $e han
revisado las ravistas han aparecido un total
de 87 anuncios de tabace y 587 anuncios refe-
ridos a bebidas alcohdlicas. La distribucion
por revistas ez |la siguiente:

TAEBLA 1
Distribucion de los anuncios por revistas
F-m:h_:n- Tkl Ajcahol
Rwduin H* L3 M. L
e 478 150 21'?0
Camblo16........ _ 18 120 234 2100
TOTAL POLITICAS,, .. 50 2790 334 2113
)17, TR 250 124 1080
Diiez Minutos |, .....,. 12 150 70 1130
TOTAL CORAZON . . . ar 2 203 1105
TOTALGEMERAL .... B&7 245 547 16'09

Del cuadro anterlor se desprende:
— Existe una evidente diferencia en la
cantidad de anuncios de tabaco y los de al-
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cohol. No es dificll encontrar la razbn de aello.
Espafia @5 uno de los mayores productores
de bebidas alcoholicas, y, por tanto, ha de
pPromocionar su consumo.

— Existe diferencia entre los dos tipos
de revistas examinadas (politicas y del cora
zon) en cuanto a la cantidad absoluta de
anuncios que aparecen an cada uno de ellos,

en al sentido de que en las revistas politicas
hay una mayor cantidad de anuncios.

— También por lo que respecta al porcen-
taje medio que representa sobre el total de
anuncios existen diferencias a favor de las re-
vistas politicas.

En l2 que hace referencia a la distribucian
de los anunclos por productos, quedaria la
tabla siguiente:

TABLA 2
Distribucién de los anuncios per revistas y productos
oy Camsio 16 Toml  Hols  Miwes  Tow  geees
M.* [ g 15 12 ) 7 3z
BN
9 % 1930 4330 3000 4800 4180 45'90 3878
N.* 25 10 35 13 7 20
E Mormal -
fi % 806 5260 700 5200 %30 5400 B3R
M. 3 19 50 25 12
AL ar B
B 470 120 Fiar ] 2'50 160 27 238
LA 35 57 o2 27 H d5 140
Yino
% A 2370 2095 2170 %0 2380 2385
M= T 9 6 a 9 1
Rion 2 2
4 4°60 370 416 320 113 640 454
Mo 9 4 13 5 4 11 24
Vodka
% (i 16D 3'?&_- 473 759 541 408
.® 14 18 3z i 13 19 51
zin
o % 9% 780 B3  4'B0 1646 935 866
N ) 70 105 2 15 48 153
=1 Whisky
% % 230 M0 2T 260 18WB 2380 206
(T — 2 2 4 1 5
H Anis !
= % — — - 3 128 246 18
M.e 18 13 32 a 14
Aperitiv. ’ G
% 12'60 540 830 720 6'30 689 T8
M9 ] 5 13 - —_ — 13
Carvaza
% 530 200 338  — - - 221
M.® 7 a3 40 14 5 19 59
Coftac
% 480 140 10 1130 832 935 1008
N.® 8 12 20 17 = 7 37
Licor
% 530 490 520 13w — 8T &M
M, * 5 13 18 3 4 7 25
Cava
% 330 5'40 488 2'40 800 340 4'25
M, 3 é g 2 — z 1
Fina
% 200 250 2 294 160 — 096 187
N* 150 234 384 124 b 203 7
TOTAL -
Yo 220 2100 A3 1080 1130 1105 189

Los porcantales referides a cade producto estan caloulades sobre e otal de anuncios de tataco
0 alcohol de cada revista Los porcaniajes refaridos al tofal estan calculados sobre ) total de anun-

clos aparecidos an la revista
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En el apartado destinado a la publicidad
del tabaco destaca la gran diferencia entre la
cantidad de anuncios de elaboraciones con
bajo cantenido de nicotina y alquitran y las
consideradas normales (3678% frente a
£3'21%). Aungue esla diferencia se deba ba-
sicamente a las diferencias halladas en una
sola de las cuatro revistas estudiadas (Inter-
vivj no deja de resultar curloso o incluso
contradictorio que se potencie mucho mas el
consumo de marcas de allo contenido en
sustancias toxicas que las de bajo contenida,
ya gue frente a las diferentes campanas advir-
tiendo loas riesgos del tabaco, seria logico
que loa productoras da tabaco intenfaran ven-
der a través da la publicidad la idea de que las
marcas con bajo contenldo son realmente
menos perjudiciales, y por tanto la inoculdad
de astos tabacos.

Por lo que se refiere a los productos al-
cohdlicos, hay que destacar, en prifmar lugar,
el porcentaje considerablemente elevado da
anuncios de babidas alcohdlicas (16'09%) en-
contrados en el total de anuncios hallados
durante el pariodo estudiado (n = 3.648), y que
en algunos casos ha llegado incluso a rapre-
sentar mas del 40% del total de anuncios
aparecidos en un ejemplar (/nterviy, 1016 de
octubre de 1984).

En cuanto a las diferencias entre los pro-
ductos, destacan especialmente la cantidad
dedicados al whisky (26'06% sobre el total de
anuncios de bebidas alcohélicas) v al vino
(23'85%;). A cantinuacion, y ya a bastante dis-
tancla, cofac y brandy (10'05%) y ginebra
{8'68%:). Estos datos difieren notablemente
da los hallados en un estudio relativamente
vigjo sobre publicidad de bebidas alcohdlicas
an TV, en &l que se halld que cerca de la mi-
tad-de inversiones en publicidad televisiva se
destinaban al cofiac (Bayés, 1971). En resu-
men, se puede cbservar, con excepeion del
vino, gque son productos de elevada gra-
duacién alcohdlica los que mas aspacio se
dedican en la publicidad de bebidas con al-
cahol,

En cuanto a la distribuclén temporal de los
anuncios, era de esperar, como ya han de-
mostrado otros trabajos (Bayes, 1971), que
géstos aumentarian en el segundo trimestre
estudiado (correspondianta a las fiestas navi-
defas). Los resultados esian a la vista en la
labla 3.

TABLA 3

Distribucion temporal de los anuncios
por tipo de revista

1.9 pm. E* irim Talal
TARACO wiiudisco  astudisds  period
Havistas soclopadilicas 14 b 50
Favishas femenings .. . 'I_E_ L] ar
TOTAL... .. — 25 61 ar

Dl 17 O W Tatal
i HEE  Mnns  paia
Ravistas sociopolilicas at 33 4
Aaviztas lemenings . . . af 154 20
TOTAL , -~ 130 457 mar

Como se puede apreciar claramente, hay
un aumento muy considerable en la publici
dad, tanto de tabaco como de bebidas al-
cohblicas, en el pericdo comprendido entre
el 1 de octubre y el 31 de diciembre Obaer-
vandose una relacién aproximada de tres
anunclos aparecidos por cada uno que
aparecia an el trimestre anteriar.

b} Caracteristicas delog anuncios
publicitarios

Aungue no se haya estudiado al mensaje
directo o texto gue se daba en l0s anuncios,
si puede resultar interesante una descripclon
da las caracieristicas de los anuncios, asi co-
ma del tipo de imagenes utilizadas, ya que
muchas veces son mas atractivas y puadan
tener mas impacto estas imagenes que el
milsmo texto

Por lo que respecta a las caracteristicas
del anuncio, se ha tenido en cuenia el lugar
da aparicion del anuncio, el color ¥ la exien-
sidin (tabla 4),

TABLA 4
Caracteristicas de los anuncios
Dimy
Rgwinta Huts Mirwioa = ierviy  Combio-tf  Tolst
CRITERID
1. Lugar pubdicidad
Intesior Gl fil= L1 ol o5 03'25%
Canraportada 2% 11% 9% 5% B'T5%
Calor 100%: 1{!]'.-‘.:_ 1Dﬂ":ﬁ 0l %y 99's0%
3. Ewlension
2 paginas ] i ] L 575
1 pagina Fi:] ] 65 76 TE'TS
142 pagina L[ 1 24 14 16'TS
Menas 172 pagina _— - | 2 1°25
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Como queda claramente reflejado en la
tabla 4, practicamente la totalidad de los
anunclos se encuentran en el interior de la re-
vista, la totalidad de elios se hacen a color ¥
con una extensidn de una pagina en la
mayoria de las ocasiones.

En lo gque hace referencia a las
caracteristicas de la Imagen del producto
anunciado, se pueden observar los dalos ob-
tenidos en latabla 5,

TABLA S
Caracteristicas de las imagenes nnunciulal'
1. Forma aparicion o
Producto sarvido .. .. ... e 45:&3
Sl SMVEBBED .. cyrinimranirrrananranans A Y
Cansumiendo .. ... ... 13:&6
(1,7 T R e P e R ISRt D | |
B Actividad
Produtko SiSlaEn ... ... ciciiiiiianaan, . #3980
WL e R P L B R 'I:!-:'l:l:r
DAPOTEE . ... .oovccraabnbiminrinbarsisince ikl
DABBAREACH - .\ sns widds i mn s rvmrmeeaesand . R
B0 R A i e R M e U TR o)
% Lugsractividad
TE T i L LT LT R - - 1.
Y [ S NP S e S e .-,
(i T DU TR i, oot DT R e LR |1y |-
[ 7.7 1 R o L A S L S O ok Ry A B:ﬂﬂ
(o | P R PRI Ny - S e T T ST x|
& Sexo -
Nﬁmmmpmm_,_. PEE L ORI |y 1
Paraja. s s T
Hombras . R Tl AN o RN e ey L 1)
Mujaran....._.... 4'20
S Edad
an}mmmpﬂr&nnu. ; AR NNTEBE O . |||
Jovenas . : 15:5'3
Adullos | i o o ) - ¥
1) N S e AN U B e g L 1400

De ella se despranda lo siguiente:

— El producto se presenta al posible
consumidor listo para ser consumide, es de-
clr, ya servido en el vaso, a punto de ser en-
cendido (45'88% de situaciones). Solo en el
13'86% de ocasiones se muestra el producto
mientras se esta consumiendo.

= Generalmeante al producio se presanta
de forma aisiada (43'8%). Es importanie resal-
tar como en un 15% de anuncios 8 mueastra
el producto en situacionas en |as que apare-
can parejas de personajes de ambos sex0s,
transmitiendo de forma subliminal el mensa-
je de que puede ayudar a facilitar |a relacidn
entre ellos, ¥y el 7% de anuncios en Que e
asocia el producto a la practica deportiva.

— Sblo en el 35% de los anuncios aslu-
diados aparecen figuras humanas, porcentaje
muy parecido al hallado en otros trabajos

(Sierra y Simd, 1971). Por sexos advertimos
que la figura gquea méas aparece es del sexo
masculino (15% en parejas y 15'8% en
hombres), por lo que cabe pensar que la
mayaria de productos van destinados a 108
hombres, mientras que, por el contrario, solo
anun 4'2% de los anuncios aparecen exclusi-
vamente parsonas de saxo femening.

— En cuanto a las edades, no podemas
decir que se encaminen los anuncios hacia
una edad determinada, ya que de los anun-
cios en los que aparecen figuras humanas, an
un 15'5% los personajes son jovenas (15a25
afios) y un 17'5% adultos, no apreciandose
por tanto ninguna diferencia sustancial entre
estas cifras.

Conclusiones

— En las revistas clasificadas como
politicas sa obsarva un mayor nuomero abso-
luto de anuncios, por tanto (o3 lectores de re-
vistas politicas sufren mas impactos publicl-
tarios que los de revistas consideradas como
femeninas,

— El porcentaje de anuncios de bebidas
alcohdlicas sobre el tolal de anuncios de la
revista es mayor en las revistas politicas.

— Aunque la diferencia se deba princl-
palmenta a una sola revista, se aprecia una
gran diferencia entre la cantidad de anuncios
de tabaco de bajo contenido en sustancias
toxicas (38°78%) vy los anunclos de marcas de
contenido normal ([B3'21%). Este hecho es
contrario a los argumentos prasentados por
los partidarios de la publicidad de tabaco,
gua argumentan que éstos son favorables pa-
ra que la gente pase a consumir tabacos de
bajo contenido.

— El porcantaje lotal que representan los
anuncios de tabaco sobre el total general de
anuncios es del 2'38%. Esta cifra es superior
a la que se puede desprender de otros traba-
jos referidos a las revistas espafiolas (Ef Pe-
riddico, 18-8-1985), paro por suerte infarior a
otros trabajos extranjeros (Amos, 1984).

— El porcentaje que los anuncios de al-
cohol representan sobre [a totalidad de anun-
cios as muy disperso, ¥ va desde el 0 al 40%,.
El porcentaje medio es dal 16'09%.

— Las babidas mas anunciadas son, 4 ex-
cepcidn del vino, de alta graduacion, ¥ por or-
den de anuncios (%) guedan: whisky, vino,
cofac v ginebra No hay diferencias entre los
tipos de revistas en este aspacto.

— Se confirma una vez mas la distribu-
citn temporal de los anuncios. En el periodo
octubre-diclembre aparacen casi tres veces
mas anuncios que en el trimestra anterior.

— Los productos se presentan mayorita-
riamente de forma aislada A pesar de esto,
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B85 interesante destacar que 3e asoclan con
situaciones o Imagenes presuntamenta enga-
fiosas con clerta frecuencia: pareja, 15%; de-
parte, 7%; descanso, 6%.

— Solo en el 35% de los anuncios apare-
cen figuras humanas. Aparecen mayorita-
riamente parsonas de sexo masculino, ya se-
an solas (15°8%) o en compafia (15%). Por el
contrario, las figuras femeninas aparecen so-
las an un 4'2% Yy, lbgicamente, an un 15% en
situaciones de paraja

— Mo hay diferencias entre el grupo de
jevenes v adultos en cuanto al porceniaje de
anuncios que protagonizan.

— Dado el porcentaje que representa la
publicidad del tabaco v alcohol scbre el volu-
men total de anuncios, se hace dificil pensar
an una independencia de dichos medios de
comunicacién a la hora de tratar temas rela-
cionados con la salud v el consumo de estos
productos.

— Aungue esta Independencia existiera
y realmente aparecieran informaciones o
articulos correctos sobre el labaco y el al-
cohol, s posible que su credibilidad ante los
lectores fuera baja, debido al efecto contrario
de las inserciones publicitarias.

— Finalmenie, resaltar la necesidad de
aumentar la cantidad de anuncios en los que
el producto aparezca de forma aislada, para
avilar asl asociaciones engaficsas entre sl
producto vy determinadas siluaciones y perso-
najes que nada fienen que ver con el consu-
mo del producto. Se hace también necesario
(5] todavia esta al alcance de los astamentos
partinentes) regular v limitar la publicidad in-
directa de estos productos, espacialmente a
través de los actos deportivos, yva que, como
se ha visto, actoa como un verdaders anuncio
publicitaric.
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