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Resumen

La investigacion "El alcohol del encuentro” estudio cuantitativo de bebidas alcohdlicas y
disposiciones al consumo en jovenes de 13 a 25 afios de la Republica Argentina
durante Mayo -Noviembre de 2014. Beca Carrillo Ofiativia"'tuvo como objetivo indagar
la influencia de publicidades de bebidas alcohdlicas utilizando un método de analisis
discursivo en su primera etapa, para la cual se trabajo junto al AFSCA, quien facilitd

las pautas publicitarias de mayor repeticion en canales de aire. Por otro lado, se realizd
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en la segunda etapa grupos focales para conocer de qué manera inciden los contenidos
resultantes del primer analisis en los jévenes en las provincias de Tucuman, Cordoba,
Chaco, Neuquén, Santa Fé y Mendoza de nuestro pais.

Si bien habia un recorrido realizado en analisis de diversas publicidades en otras partes
del mundo, se desconocia el impacto que tienen las mismas en los jovenes. La
concrecion del mismo fue a través de un estudio semidtico en su primera etapa, y
grupos focales en la segunda para que pudieramos entender el modo en que las
publicidades construyen disposiciones al consumo en los jovenes.

Durante la investigacion, se intentd cruzar el analisis discursivo de las publicidades de
bebidas alcohdlicas de mayor difusion con los grupos focales para aproximarnos al
modo en el que estos presentan disposiciones al consumo de las bebidas alcohdlicas.

Presentamos las primeras conclusiones del mismo.

Introduccion

A nivel mundial, el uso nocivo de alcohol causa el 5.9% de todas las muertes y el 5.1%
de morbilidad, asi como representa un importante factor de riesgo para traumatismos
involuntarios y prevalentes en multiples enfermedades.

La Encuesta de Factores de Riesgo de Enfermedades No Transmisibles del afio 2011
advirtié que el consumo regular habia aumentado en relacion al afio 2005 en un
10.7%, y que el grupo etareo de 18 a 24 afios de edad era el segundo grupo de riesgo
a nivel nacional. En paralelo, en el afio 2011 la Encuesta Nacional sobre Prevalencias
de Consumo de Sustancias Psicoactivas indicd que la edad iniciatica de ingesta de
bebidas con alcohol se situaba en los 13 afios, mientras que el Observatorio Argentino
de Drogas (SEDRONAR, 2008) sefialé que el aumento del consumo de alcohol en
menores de 12 a 15 afos registraba aumentos significativos, especialmente en los
grandes centros urbanos.

Esta investigacion se plantea indagar en la vinculacion entre las publicidades de
bebidas alcohdlicas y las disposiciones a su consumo en jovenes de 13 a 25 afos,
franja de edad considerada de mayor consumo y en la que se pueden generar
estrategias de prevencion.

Se utilizaron dos métodos de recoleccion y analisis de datos. Primero, el analisis
discursivo del conjunto de publicidades de las marcas lideres de bebidas alcohdlicas de
mayor exhibicion en los canales de aire de las provincias elegidas. Segundo, a través

de grupos focales a nuestra poblacién de 13 a 25 afios de las distintas regiones
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sanitarias del pais. La investigacion intenta vincular el analisis discursivo de las
publicidades de bebidas alcohdlicas con los grupos focales con el fin de identificar
valoraciones, percepciones y acciones del conjunto de jévenes.

Tomamos como eje la relacidn de los y las jovenes con la cultura y el consumo. En la
actualidad encontramos una amplia gama de estudios que abordan con diferentes
miradas la relacién de los y las jovenes con el consumo y las practicas culturales.
Algunos toman el consumo de sustancias como parte de esas practicas culturales.
Como una forma en la que los jévenes hacen lo que pueden con lo que tienen a mano.
En ese mismo periodo otros estudios comienzan a problematizar la capacidad de
agencia de los jévenes en relacién con las formas en las que la publicidad en tanto
producto de un sistema basado sobre el capitalismo industrial, genera estrategias de
inclusidn de las pretendidas practicas alternativas. éTodo es manejable, adquirible?
éporque todo valor tiene un precio de venta y uno de compra? Como plantea El Indio
Solari: ¢“Nike es la cultura”? Es el momento de conversion de la cultura juvenil en
articulo de consumo (a principio de los 90). Y desde el consumo y las practicas sociales
relacionadas a formas particulares de reelaborar ese consumo, acompafado de
despolitizacion, diferenciacion a través del consumo. Con la inclusion de cool hunters,
los cazadores furtivos son siempre cazados por cazadores profesionales. Las marcas
nos han marcado dird Klein (2001).

En ese escenario, este trabajo intenta aportar una continuidad respecto al uso del
tiempo libre y los consumos de los jévenes durante sus salidas nocturnas. El analisis
de las publicidades se realiza con el fin de ver cuanto de las propuestas de las mismas
es retomado en las practicas concretas de los jovenes. A través de ello se intenta
continuar las investigaciones respecto a los modos de ser jévenes que existen
actualmente.

Nuestra pregunta se centra en cdmo se relacionan los mensajes publicitarios con el
consumo de los jévenes. Se busca establecer las relaciones significantes entre los
discursos publicitarios y las practicas de consumo de los jovenes. Ello centrado en
como problematizar la agencia reflexiva en un espacio regulado por el mercado.

Es por esta razén que analizar las representaciones de los jovenes, las concepciones
que tienen de sus pares, del tiempo libre, del fin de semana, de los valores simbdlicos,
lugares y situaciones de ingesta de alcohol representados en las publicidades, es
fundamental para dar cuenta de dichos procesos que también definen la identidad de

la juventud como categoria socio-cultural.
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Metodologia

La perspectiva teorica de este trabajo se enmarca dentro de los problemas abordados
por el enfoque semidtico y antropoldgico-cultural. Desde este marco general es
posible, ademas, estudiar el problema de la significacion y del sentido como una
dimensidn central de los fendmenos sociales, respondiendo asi al eje de las
problematicas que se plantearon en esta investigacion. El abordaje cultural, por otra
parte, permite relacionar y articular medios masivos, cultura y sociedad. El interés de
la investigacion estuvo puesto principalmente en como se construye el discurso
publicitario para interpelar al destinatario de manera de motivar la conducta de
consumo de bebidas alcohdlicas, cdmo se representa la juventud, entendida como
categoria socio-cultural, qué escenarios se presentan, qué situaciones de consumo de
dichos productos, qué valores simbdlicos se materializan y a través de qué
modalidades, etc.

Desde esta perspectiva tedrica se pueden comprender los procesos de construccién de
sentido. Para ello, se analizaron las propiedades de los discursos publicitarios y los
modos de funcionamiento del sentido. Se realizd un analisis relacional: los sistemas de
relaciones que todo producto significante mantiene con sus condiciones de produccién
por una parte, y con sus efectos, por la otra.

En la busqueda de invariantes en el analisis de las campafias publicitarias, se utilizaron
algunas herramientas tedricas que se desarrollaran a continuacion:

El estudio de las estrategias discursivas permite definir los contratos de lectura que se
establecen en cada campafia. Verdn sostiene que la enunciacién es el contrato. En
consecuencia, el estudio de las modalidades enunciativas, entendido como un nivel de
analisis del funcionamiento discursivo, permitié comprender qué es lo distintivo de
cada campana en el medio televisivo de la televisidn abierta y de las fanpages. Con el
estudio de la enunciacién, se pudo describir un nivel de funcionamiento del discurso
que permitié conocer como se construye la imagen del enunciador, la marca, del
destinatario y del nexo entre ambas entidades. El contrato de lectura se define a
través del nexo que se establece entre el enunciador y el destinatario a través de
distintos elementos: relacion texto-imagen, dispositivos de apelacion, musica,
movimientos de camara, uso de polifonias, tipos de planos, etc. Estos rasgos
construyen la relacién entre el discurso del soporte y sus destinatarios.

En la instancia del reconocimiento, se efectuaron cuatro grupos focales por provincia,

dos representativos de barrios populares y dos de barrios residenciales. Cada uno
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conformado por alrededor de entre 8 y 10 personas. De esta manera, se articularon
ambas instancias para poder responder a los objetivos de la investigacidn. Para
articular ambas instancias: la produccion publicitaria sobre el consumo de bebidas
alcohdlicas generada por las marcas y el discurso de los jovenes sobre su propia
practica de consumo de alcohol, nos resultd clave el concepto de estilos discursivos
sociales propuesto por José Luis Fernandez, ya que vincula discursos y segmentos
sociales, las dos entradas analiticas con que trabajamos. En palabras del autor, el
estilo discursivo social se refiere a “la dimensién especificamente textual de la
dimension significante de los fendmenos sociales. Se trata entonces con el conjunto de
los modos de produccion y de lectura de textos con los que una sociedad (o un sector
dentro de ella) delimita, en el momento histérico de su vigencia, las fronteras
discursivas que la diferencian con otras sociedades (0, en caso de tratarse de sectores,
con otros dentro de la misma)” (Fernandez, 1995: 4).

Hemos analizado discursivamente las publicidades de bebidas alcohdlicas que fueron
exhibidas en el periodo marzo-setiembre de 2014 para conocer y comprender el juego
de recursos discursivos a partir del cual cada marca esta buscando vincularse con su
publico real y potencial. Con el primero, para reafirmar su relacién vy fidelizarlos; con el
segundo, apostando a generar algun tipo de vinculo, al menos en su memoria, que a
futuro pueda traducirse en una practica de consumo.

Para realizar el analisis de las publicidades se abordaron sus dimensiones retdricas,
tematicas y enunciativas.

Para operativizar la observacion de cada una de las dimensiones de analisis
construimos un conjunto de elementos a trabajar. Ninguno de los elementos es tenido
en cuenta en si mismo como tampoco lo es cada dimensién aislada de las otras sino
gue es el sistema, la articulaciéon de los elementos y procedimientos discursivos los que
conforman el sentido en cada publicidad. Para aproximarnos a la dimensidn retérica
tuvimos en cuenta el uso de expresiones linglisticas y entonaciones, los tipos de
planos y encuadres, la duracion de los planos, la velocidad del montaje, el uso de la
musica, la forma en la que se articula el ritmo de los planos y el de la musica entre si,
las figuras retéricas utilizadas y los recursos graficos. Para observar la dimension
tematica nos interrogamos con qué sentidos se asocia el consumo de bebidas, cudles
son las formas creativas de la publicidad que se utilizan, qué tipo de situaciones se
narran, cuales son los personajes principales y los personajes secundarios, cémo son
las locaciones, cémo estan ambientadas, qué elementos se destacan, qué significa
para esa publicidad ser "divertido", "exitoso", etc, cuales son los lugares comunes y los

razonamientos evocados y cual es la promesa del producto. Lo enunciativo refiere a la
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construccién en el discurso de una situacién comunicacional entre las figuras textuales
de quienes emiten el mensaje, la marca, el producto, un personaje: enunciador/es, de
guienes los reciben, los enuniciatarios (Steimberg, 1993), asi como la relacién que se
construye entre ambos en el discurso: asimétrica> informativa, asimétrica>de

autoridad, complice, etc.

Del analisis de cada marca se desprende una serie de invariantes. En base a ellas se
realizo el disefio de la guia de los grupos focales elaborada en relacion al analisis de
conceptos y categorias propuestas por las publicidades de bebidas alcohdlicas.

La primera conclusion a la que se ha arribado es la omnipresencia de la propuesta del
consumo de alcohol en los espacios de tiempo libre y de nocturnidad. Las motivaciones
que proponen el consumo del producto, sea ya sea licor, cerveza o aperitivos, no se
centran en las calidades o cualidades del mismo, sino en formas de identificacion de la
marca con un tipo de consumidor.

Ello implica un potente refuerzo a la naturalizaciéon del consumo de alcohol en toda
instancia de ocio o tiempo libre en la que se realicen actividades compartidas con

grupos de amigos, tanto como la musica y la promesa de diversion.
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Este rasgo tiene implicancias en las formas que se interpela a los destinatarios dado
gue los discursos plantean que el consumo de alcohol es necesario para la diversion y
la integracién en distintos grupos sociales con el riesgo de generar una estigmatizacion
del no consumidor. Se constituye una sociedad de consumo que integra a todas y
todos los consumidores y excluye a quienes no desean consumir.

Es interesante destacar que las publicidades apuntan a reforzar la identificacion y
afinidad con la marca. De esta manera, los procedimientos discursivos empleados en
cada caso, van configurando un horizonte de expectativas que responde y resignifica
los valores simbdlicos compartidos, tales como: la amistad, el placer de compartir, la
fiesta, comunidades de afinidad. Asimismo cabe mencionar los lugares comunes
representados y en consecuencia, a lo que se asocia el ser joven: el sabor del
encuentro, el disfrute con amigos, la actitud de vivir el momento, jugarsela por los
amigos, etc. Es en este marco en el cual no se representan situaciones de

conflictividad social, ni de responsabilidad, como la escolaridad o lo laboral.

Analisis de fanpages de Facebook

La cultura de la convergencia le otorga a los receptores un rol de productores de
mensajes mediatizados como no habia ocurrido en las etapas anteriores de la historia
de los medios de comunicacion. El networking implica la multiplicacion de nodos

4

emisores. Como afirma Carlén “los usuarios desde que abren sus ‘paginas personales

en Facebook se convierten en medios de comunicacion” (Carlon, 2012: 182).
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Invariantes analisis fanpages

Como se dijo, la inclusion de las fanpages en nuestro estudio surge del escenario
transmediatico de la comunicacién de marca actualmente. Desde ese punto de vista,
encontramos en las publicaciones de las cinco marcas analizadas referencias a temas
ya detectados en las publicidades televisivas.

Se construyen el mundo de la socialidad, la noche, el fin de semana, la diversion y el

encuentro entre amigos, aunque cada una se apoya mas claramente en alguno de esos
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campos semanticos y lo hace con diversos tonos. Todos ellos, sin embargo, conforman
uno que podemos denominar: la bebida en situacion, entramada en la practica misma
del consumo. Asi se suceden en videos y fotografias las escenas de grupos de amigos
en boliches o bares compartiendo un trago o una cerveza. Alli la bebida alcohélica esta
presente para alentar la conquista y la seduccién de un/a companero para disfrutar la

ocasion.

Grupos focales

A partir del analisis de las publicidades y paginas de Facebook se construyd una serie
de interrogantes a responder en los grupos focales implementados en cada provincia:

e La diferencia nocturna/diurna: éLa dicotomia dia-noche esta vinculada al
“disfrute” nocturno versus lo “diurno” y la actividad productiva? ¢{Las formas de habitar
la noche y el dia son diferentes?

¢ La diferencia semana/fin de semana: éSe asocia la semana a la actividad
controlada ligada al “deber ser” (estudiar, trabajar) en contraposicion a un fin de
semana ligado al descomprimir y la actividad descontrolada?

¢ El desenfreno del “ser joven” y el consumo de alcohol: éPor ser “joven” se
consume alcohol y se “proyectan” actividades de “levante”? {Siempre se es
heterosexual cuando se esta de levante en un boliche? éCémo se alude a hombres y
mujeres adultos en las publicidades?

e La asimetria ante el consumo: Cuando se sale con amigos y amigas, étodos
toman lo mismo como promueven las publicidades o se toman bebidas diferentes? éPor
qué esto sucederia 0 no? équé dicen los amigos y amigas si no se consume alcohol?

e Ser urbano y consumir en la ciudad: Si en las publicidades sélo aparecen
jovenes del ambito urbano. ¢Cémo es el consumo en ambientes rurales o semi rurales?
¢Como se comparten los momentos entre pares? ¢Qué formas toman esos momentos?

e Géneros y consumo de alcohol: ¢Cdmo sé piensan los jovenes como adultos?
¢Qué sentido le dan a la ingesta de alcohol? écuadles son los roles y estereotipos de
género implicados en la situacion de consumo de alcohol? al varén que no consume
alcohol o consume poco, éalguien lo enjuicia? ¢y a la mujer?

e La distincion y el consumo: ¢La ingesta de unas bebidas y no de otras otorga

una mirada valorativa distinta? ¢Eso es percibido como distincion?
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¢ El consumo de bebidas alcohdlicas y el rito de pasaje a la adultez: éBajo qué
formas los jovenes se auto perciben como “adultos” a través del consumo?

Una vez identificadas las dimensiones salientes del analisis se generaron las
guias de pautas segun los subgrupos definidos, 13 a 17 y 18 a 25 afios. En las mismas
se establecid la manera de intervenir en la discusion por parte del moderador al
coordinar los focales.

En relacion a los grupos focales, cabe destacar que se disefiaron dos dinamicas
para generar un espacio propicio para la indagacion de las practicas y representaciones
juveniles en torno a lugares, momentos, instancias y practicas asociadas al consumo
de alcohol como la diversion, el fin de semana y el encuentro con amigos.

En la primera de ellas, el “mapa de la diversidn”, se propuso trabajar en grupos
para la descripcion de lugares, situaciones y actores relacionados con el consumo de
alcohol un fin de semana desde dos perspectivas: una real y otra ideal. De esta
manera se apunté a indagar tanto desde el relato de las practicas concretas y
cotidianas de los jovenes como de sus expectativas e imaginarios en torno a ellas.

La segunda actividad, “visionado de imagenes”, tuvo por finalidad relevar las
representaciones de los jovenes en relacion a la publicidad de las bebidas alcohdlicas,
las formas y situaciones de consumo de alcohol y el valor simbdlico de las publicidades

y las marcas.
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Conclusiones focales

El analisis de lo expresado por los jévenes en los grupos focales permite afirmar que
hay aspectos recurrentes y series semanticas que se van cruzando respecto del
consumo de bebidas con alcohol en las percepciones de los jévenes en todas las
provincias donde se implementd el estudio. Por ejemplo, la alta valoracion de la
socialidad entre pares, donde los amigos, que ven diariamente, son figuras
permanentes en la vida de jovenes; la organizacién de la semana en torno a
obligaciones asociadas a labores productivas como el estudio y el trabajo; aunque es
importante sefialar que en la muestra no hubo sujetos sin escolarizar; y la dedicacion
del fin de semana a la relajacion, el encuentro con amigos, el disfrute y la diversidon en
contraposicion al tiempo productivo de las responsabilidades.

La mayor diferencia en el uso de ese tiempo libre se encuentra en la forma en que se
piensa e invierte el mismo. Los adolescentes lo hacen desde la libertad y la diversidn
mientras que los jévenes adultos desde el descanso. En ese disfrute y diversion
asociados al fin de semana vy el tiempo libre se evidencian dos esquemas de
funcionamiento intensamente marcados y repetidos de manera similar en cada una de
las provincias relevadas. Por un lado, un esquema diurno que incluye paseos,
encuentros familiares y la realizacion de deportes al aire libre. Por otro lado, un
esquema de salidas nocturnas que comienza con una previa, en la mayoria de los
casos incluye juntarse a comer y se extiende hasta entrada la noche con salidas a
boliches o a recorrer distintos espacios en horarios que no son habitados por los
adultos. La nocturnidad aparece, de esta forma, como un espacio de sustraccion del

mundo adulto.

Conclusiones finales

Considerando el analisis del entrecruzamiento entre el discurso de las marcas y el de
los jévenes, podemos afirmar una circularidad entre las propuestas de las marcas y las
representaciones de los jovenes. Tal como hemos observado a la largo de la
investigacion, a través de las distintas “realidades” relevadas en los focales, las
opciones de consumo propuestas por las marcas son recibidas y reinterpretadas, pero
en todas ellas es patente el poder de naturalizacidon de la propuesta de consumo. En

ella se propone una diferenciacion y distincion a través de la practica cultural de
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consumir una marca en particular, siempre regulada por las ofertas del mercado. Tal
como hemos visto en el apartado del analisis de publicidades el alcohol siempre esta
presente en la practica juvenil de diversion y nocturnidad, no se venden atributos y
beneficios del alcohol, en tanto producto, sino que ya estan establecidos.

Es importante destacar que en el caso de los adolescentes de 13 a 17 afios, la
iniciacién en el proceso de ingesta de alcohol esta vinculada a la busqueda de
sensaciones nuevas que coinciden con sus discursos relacionados con el desafio, la
transgresién. El momento de las primeras salidas nocturnas coincide con el inicio del
consumo regular de alcohol.

Este rasgo tiene implicancias en las formas que se interpela a los destinatarios dado
gue los discursos plantean que el consumo de alcohol es necesario para la diversiéon y
la integracidn en distintos grupos sociales con el riesgo de generar una estigmatizacion
del no consumidor. Se constituye una sociedad de consumo que integra a todas y
todos los consumidores y excluye a quienes no desean consumir.

Responder nuestra pregunta sobre las disposiciones al consumo que generan las
publicidades de marcas de bebidas alcohdlicas nos obliga a pensar un punto de partida
de la generacion de esas disposiciones. Alli es donde habria que intervenir desde las
politicas publicas para crear las condiciones para un cambio de habito en el consumo
de alcohol de los jovenes.

Si las marcas estan representando ciertas practicas propias de los jovenes hoy: las
marcas nos llevan de vuelta a los jovenes. éEntonces tenemos la causa y el efecto en
el mismo punto? ¢Cémo ese funcionamiento de las marcas como "espejo" esta
generando disposiciones al consumo?

Como se planted en las conclusiones preliminares del andlisis de las piezas
publicitarias, la relacién que se propone entre marca y consumidor es de identificacion,
a partir de la representacion de las practicas de los jévenes en los discursos de las
marcas via procedimiento slice of life. Esta forma creativa implica la representacion de
una etapa de la vida, en este caso, la juventud, con las practicas y valores que
conlleva a nivel identitario dicha categoria socio-cultural.

Asi las fiestas, la diversion, las situaciones de seduccion, los momentos compartidos
con amigos son los escenarios en los que la bebida alcohdlica se ha entramado
socialmente.

Este espacio significante es naturalizado por los jovenes consultados. A partir de alli el
consumo excesivo puede darse por juego, por busqueda de limites o por

desconocimiento, segun plantean los jévenes.
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El mundo del consumo de alcohol construido por las marcas sintoniza en mayor medida
con las practicas del segmento de jévenes menor (13-17) que se estd iniciando en el
consumo. La fiesta, la “joda” son mucho mas habituales entre jévenes que aun no
trabajan.

El acceso restringido al dinero —sobre todo de los adolescentes— hace que las
situaciones de consumo de los jovenes sean mucho menos glamorosas que las
planteadas por las marcas, sin embargo encontramos dos conceptualizaciones sobre el
consumo de bebidas alcohdlicas presentes tanto en los discursos de las marcas como
en los de los jovenes con respecto a su practica. Se trata de dos espacios de conexidn
entre ambos conjuntos discursivos que pueden estar funcionando como generadores
de disposiciones para el consumo.

El primer nucleo conceptual que llamamos ‘placer de la ingesta’, puede alojarse en la
bebida misma o en las consecuencias de su consumo. Es decir, beber por una
motivacion mas hedonista o mas pragmatica. Los jovenes consultados manifestaron
ambas motivaciones, pero fueron los mayores (18 a 25 afios) quienes vincularon su
consumo de alcohol con el gusto por el sabor de la bebida. Este foco en la bebida
misma se presentd como propio de los consumidores con algunos afios de experiencia
y ciertas preferencias ya establecidas. En cambio, los jovenes de 13 a 17 afios
asociaron su consumo mayormente a estados y situaciones posteriores.

Las marcas, por su parte, recurren a ambos polos del placer de la ingesta: la bebida o
sus consecuencias. Con cierta preeminencia del primer polo en la subcategoria vinos y
apertitivos, y de la segunda en la subcategoria cervezas y los restos del vino
transformados en bebida carbonatada tales como frizze. Sin embargo, esto no es
lineal, hay casos cruzados como la cerveza Schneider que tematiza el origen de su
materia prima.

El segundo nucleo conceptual estd vinculado al anterior pero enfoca al consumidor, no
al producto. En el ‘juego que propone la ingesta’ de la bebida, écual es el rol que
asume el consumidor? Otra vez la respuesta puede encontrarse entre dos polos: un
consumidor autocontrolado que elige su bebida e incluso la prepara y un consumidor
sujeto a sus circunstancias, que bebe lo que le toca, lo que elige el grupo, lo que hay
que tomar. La figura del consumidor autocontrolado aparece en practicas manifestadas
por jovenes del segmento 18 a 25 anos y también entre los aperitivos como Gancia o
Cinzano. Ambos discursos —de estas marcas y de estos jévenes— hablan de preparar

la bebida, elegir los ingredientes y hasta de la forma en que debe lucir el vaso.
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En el otro extremo el consumidor sujeto de sus circunstancias, en algun sentido un
consumidor gregario, se presenta en las narraciones de los jévenes adolescentes que
estan incorporandose en el consumo de bebidas alcohdlicas. Del lado de las marcas
son las cervezas las que recurren con mayor frecuencia a esta figura.

En sintesis, el analisis comparativo de los discursos de las marcas y de los jovenes nos
permitié identificar una tendencia a la siguiente relaciéon en el campo semantico del

consumo de bebidas alcohdlicas:

Consumidor Bebida Jovenes Subcategorias
Autocontrolado | Producto (sabor) | + 18 - 25 + vinos /aperitivos
Gregario Efectos + 13 -17 + cervezas

Por ello consideramos que este trabajo es un interesante aporte a la discusion en torno
a los avances en cuanto a la proteccién de los derechos de nifios, nifias y adolescentes
. Lamentamos la anulacién de la la Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual N°
26.522 que daba marco a las acciones del Estado en el marco de las defensorias y
observatorios de medios y publicidad para garantizar el acceso a informacién completa
para la toma de decisiones, asi como para aportar al desarrollo de politicas y acciones
comunicacionales preventivas y de promocion de la salud ligadas a la perspectiva de

atencién primaria de la salud.
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