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ANALISISDE LA PROMOCION Y PUBLICIDAD DEL CONSUMO
DE BEBIDASALCOHOLICASY TABACO EN LA TELEVISION

PRESENTACION

El consumo de drogas es un fendmeno complejo que tiene consecuencias para la salud

publicay para el bienestar social de la comunidad. En este contexto € Parlamento Vasco, en
el marco de competencias que € Estatuto de Autonomia otorga ala Comunidad Auténoma
Vasca, aprobo laley 15/1988 del 15 de noviembre sobre prevencion, asistenciay reinsercion
en materia de drogodependencias. El 30 de junio de 1994 la Comision de Drogodependencias
del Parlamento Vasco incorpora nuevas directrices y se orienta hacia los siguientes objetivos:

1°.

2°.

3.

4°,

°

6°.

7°.

La busgueda de una mayor efectividad de las politicas de prevencion de
drogodependencias mediante la creacion e implantacion de |os equipos técnicos
municipales de prevencién comunitaria.

La corresponsabilidad de los medios publicos de comunicacion.

El efectivo control en la dispensa de farmacos estupefacientes, psicotropos y
especiaidades farmacéuticas que los contengan.

El requerimiento ala Policia del Pais Vasco de actuaciones, no solo en € ambito de la
represion, sino en €l de la prevencién del tréfico ilicito de drogas.

La mejora de la necesaria coordinacion de todas las politicas publicas de prevencién,
asistencia e insercion, asi como de las distintas instituciones implicadas entre si y con
las distintas organizaciones empresariaes, sindicales, iniciativas privadas, red
asistencial publicay privaday sistemajudicial.

Latutela de los derechos de los no fumadores en situaciones de colisién con otros
hi potéticos derechos.

La regulacion de un régimen sancionador que permita una mayor eficaciaen el
cumplimiento de la Ley y de los objetivos que ésta persigue.

El Capitulo Il destinado a la prevencion de drogodependencias, contiene la regulacién

de las medidas generales de prevencion del consumo de drogas, € control de los
medicamentos estupefacientes y psicotropos, y € establecimiento de medidas de control de la
promocién, publicidad, ventay consumo de bebidas alcohdlicas y tabaco, asi como de otras
sustancias.



CAPITULO |. DEL OBJETIVO DE LA LEY.
Articulo 1. Objeto delaley.

1. La presente ley tiene por objeto regular, en e marco de las competencias que

estatutariamente corresponden ala Comunidad Autdnoma Vascay dentro de su
ambito territorial, un conjunto de actuaciones encaminadas a la prevencion de las
drogodependencias y ala asistencia e insercion de las personas drogodependientes.

2. El objeto se extiende, asimismo, a actuaciones que protejan a terceras personas de

perjuicios que pueden causarse por € consumo de drogas.
Articulo 2. Definiciones.

2.Se entiende por:

b) Prevencion: conjunto de actuaciones dirigidas a modificar factores personales, sociales

y culturales que pudieran ser favorecedoras de consumos inadecuados de drogas.
Dichas actuaciones tendran como objeto:

1. Reducir lademanday consumo de drogas.
2. Reducir o limitar la oferta de drogas en la sociedad.

3. Reducir las consecuencias que de su consumo pueden derivarse.

CAPITULO Il. DE LA PREVENCION DE DROGODEPENDENCIAS

Seccion 32 De las medidas de control de la promocién, publicidad, ventay consumo de
bebidas acohdlicas y de tabaco.

Subseccion 12 Limitaciones de la publicidad y promocion del consumo de bebidas
acohdlicas y tabaco.

Articulo 13.- Condiciones de la publicidad.

La publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco deber a respetar, en todo caso, las
siguientes limitaciones:



d)

No podré estar dirigida especificamente a las per sonas menor es de edad, ni en
particular presentar alos menores consumiendo bebidas alcohdlicas y tabaco.

Queda prohibida la utilizacién de la imagen y de la voz de menores de edad en la
publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco, no pudiendo aquellos protagonizar ni
figurar en losanuncios publicitarios.

No debera asociar se € consumo de alcohol y tabaco a una mejora del rendimiento
fisico, ala conduccion de vehiculos 0 al mangjo de armas, ni dar laimpresion de que
dicho consumo contribuye al éxito social o sexual, ni sugerir que tienen propiedades
terapéuticas o un efecto estimulante o sedante, o que constituyen un medio para
resolver conflictos. Tampoco podra asociar se este consumo a practicas educativas,
sanitarias o deportivas.

No deberé estimular el consumo inmoderado de bebidas alcohdlicasy de tabaco u
ofrecer una imagen negativa de la abstinencia o sobriedad, ni subrayar como
cualidad positiva de las bebidas su alto contenido alcohdlico.

S6lo se podran hacer reproducciones graficas de las mar cas 0 nombres comer ciales
gue estén debidamente registrados, a los cuales en todo caso deberdir unidala
mencion, con car acter es bien visibles, de los grados de alcohol de la bebida a que se
refieren, y del contenido de nicotina y alquitran en las labor es de tabaco.

Avrticulo 14.- Promocion.

Cuando la actividad de promocion del consumo de bebidas con graduacion acohdlica
superior a 20 grados centesimales y de tabaco se lleve a cabo con ocasion de ferias, muestras
y actividades similares, ésta se realizara en espacios diferenciados y separados.

Articulo 15.- Publicidad exterior.

1.

Queda prohibida la publicidad exterior de bebidas alcohdlicasy tabaco, entendiendo
por tal aquella publicidad susceptible de atraer, mediante la imagen o € sonido, la
atencion de las personas que permanezcan o discurran por @mbitos de utilizacién
general o en lugares abiertos.

Quedan exceptuadas de esta prohibicidn las sefidles indicativas propias de |os puntos de
produccion y venta legal mente autorizados, que estardn sometidas, no obstante, alas
limitaciones del articulo 13.

Avrticulo 16.- Publicidad interior

1.

Se prohibe la publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco en los siguientes locales
publicos:



b)

d)

En los que estén destinados a un publico compuesto predominantemente por menores de
18 arios.

En lasinstalaciones y centros deportivos, sanitarios y docentes, y sus accesos.
En los cines y salas de espectécul os, salvo en la Ultima sesion nocturna.

En € interior de los transportes publicos, en las estaciones y en los locales destinados al
publico de los puertos y aeropuertos.

Queda prohibida la publicidad de las bebidas alcohdlicas y tabaco mediante su
distribucion por buzones, por correo, por teléfono y, en general, mediante mensajes que se
envien aun domicilio, salvo que éstos vayan dirigidos nominalmente a mayores de 18
anos, o que dicha publicidad no sea cualitativamente o cuantitativamente significativa en
relacion al conjunto del envio publicitario.

Articulo 17.- Publicidad en medios de comunicacion.

1.

L os periodicos, revistas y demas publicaciones, asi como cualquier medio deregistro
y reproduccién grafica sonora editados en el Pais Vasco, estar an sometidos a las
siguientes limitaciones:

a) Seprohibelainclusion en ellos de publicidad de bebidas alcohdlicasy tabaco si
van dirigidos a menor es de 18 afios.

b) En losdeméas casos, se prohibe que la publicidad de bebidas alcohdlicasy tabaco
aparezca en la primera pagina, en las paginas de deportes, en las que contengan
espacios dirigidos a menores de 18 afiosy en las dedicadas a pasatiempos.

Queda prohibida la emision de publicidad de bebidas alcohdlicas y tabaco desde los
centros emisores de radio ubicados en €l Pais Vasco en € horario comprendido entre
las 8:00y las 22:00 horas.

Queda prohibida la emisién de publicidad de bebidas alcohdlicasy tabaco desde los
centros de television ubicados en e Pais Vasco en el horario comprendido entre las
8:00y las 22: horas.

Articulo 18.- Otras formas de publicidad.

1.

No se permitira la publicidad de mar cas, objetos o productos que por su
denominacion, vocabulario, grafismo, modo de presentacion o cualquier otra causa
puedan derivar indirectamente o encubiertamente en publicidad de bebidas
alcohdlicas o tabaco.



2. Seprohibelaemisién de programas de televisién desde los centr os emisor es ubicados
en el PaisVascoy realizados en la Comunidad Auténoma en los que el presentador o
la presentadora del programa o los entrevistados o entrevistadas apar ezcan fumando
0 junto a bebidas alcohdlicas, tabaco 0 menciones de sus mar cas, nombres
comerciales, logotiposy otros signosidentificativos o asociados a tales productos.

3. Seprohibela publicidad de bebidas alcohdlicas o tabaco con ocasion o mediante
patrocinio de actividades deportivas, educativas, culturales o sociales, o através de
promociones tales como concur sos, rifasy otras formas similares de induccion al
consumo.

4. Delasprohibiciones establecidas en los apartados anterior es queda excluida aquella
publicidad que pudiera realizar se en programas no especificamente publicitarios
resultantes de la conexion de los centr os emisor es ubicados en e Pais VVasco con sus
respectivas cadenas.

Articulo 19.- Actuaciones en materia de publicidad ilicita.
Correspondera a érgano de apoyo y asistencia mencionado en e articulo 39 la promocion de

las actuaciones necesarias tendentes a evitar la utilizacién de la publicidad ilicita en materia
de drogodependencias.



. OBJETIVOS

[1.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar los espacios publicitarios de las diferentes cadenas de television que emiten en la
C.A.V. en relacion con la promocién y publicidad del consumo de bebidas alcohdlicas y

tabaco.

[1.2. OBJETIVOSESPECIFICOS

Observar la publicidad televisiva sobre alcohol y tabaco y:

Primero:

Segundo:

Tercero:

Cuarto:

Quinto:

Sexto:

Andizar s estéa dirigida especificamente a personas menores de edad, y si
presentan, en particular alos menores consumiendo bebidas alcohdlicas y
tabaco.

Analizar s se utilizalaimagen y la voz de menores de edad en la publicidad de
bebidas alcohdlicas y tabaco, no pudiendo agquellos protagonizar ni figurar en
los anuncios publicitarios.

Analizar s la publicidad se asocia el consumo de alcohol y tabaco a una mejora
del rendimiento fisico, a la conduccién de vehiculos o al manejo de armas, si
dalaimpresion de que dicho consumo contribuye al éxito social o sexual, o
sugiere que tienen propiedades terapéuticas o un efecto estimulante o sedante,

0 que congtituyen un medio pararesolver conflictos. Analizar S se asocia este
consumo a précticas educativas, sanitarias o deportivas.

Andlizar s se estimula el consumo inmoderado de bebidas alcohdlicasy de
tabaco u ofrece una imagen negativa de la abstinencia o sobriedad, o se subraya
como cualidad positiva de las bebidas su alto contenido a cohdlico.

Observar s se hacen reproducciones gréficas de las marcas o nombres
comerciales que estén debidamente registrados, a los cuales en todo caso
deberair unida la mencién, con caracteres bien visibles, de los grados de
alcohol de la bebida a que se refieren, y del contenido de nicotinay alquitran
en las labores de tabaco.

S se emite la publicidad en €l horario comprendido entre las 8:00 y las 22:
horas.



Séptimo:

Octavo:

Noveno:

Observar s se publicitan marcas, objetos o productos que por su denominacion,
vocabulario, grafismo, modo de presentacion o cualquier otra causa puedan
derivar indirectamente o encubiertamente en publicidad de bebidas alcohdlicas
0 tabaco.

Observar s, en laemision de programas de television desde los centros
emisores ubicados en € Pais Vasco y realizados en la Comunidad Auténoma,
el presentador o la presentadora del programa o los entrevistados o
entrevistadas aparecen fumando o junto a bebidas alcohdlicas, tabaco o
menciones de sus marcas, nombres comerciales, logotipos y otros signos
identificativos o0 asociados atales productos.

Si se emite publicidad de bebidas alcohdlicas o tabaco con ocasion o mediante
patrocinio de actividades deportivas, educativas, culturales o sociales, 0 a
través de promociones tales como concursos, rifasy otras formas similares de
induccion a consumo.



TRABAJO DE CAMPO

Grabaciénde las 24 horas de emision de todos |os canales de television en la Comunidad
Auténoma V asca durante una semana.

Grabacién de 8.00h. a23.00h. de la emisidn de todos los canales de television en la
C.A.V. en la segunda semana.

& Grabacién de 12.00h. a 24.00h. los canales locales de Bizkaia durante la segunda semana.

& Grabacién durante 24 horas durante dos semanas de los canales de Gasteiz y Donosti.

& Registro de los spots publicitarios sobre alcohol através de una hoja de registro (Anexo

1).

Para larealizacion del procesamiento de los datos se tiene en cuenta las siguientes
variables:

Canal de television.

1)

TVEL

TVE?2

ETB 1

ETB 2

Teleb5
Antena 3
Cand Bizkaia
Tele Bilbao

. Tde7

10. Cand Gasteiz
11. Tele Vitoria
12. Tele Donosti
13. Locdia TV

W N ~WwWNE

b) Franja horaria

Mafana: de 8.00h. a 13.00h.
Mediodia: de 13.00h. a 16.00h.
Tarde: de 16.00h. a 20.30h.
Noche: de 20.30h. a 24.00h.
Madrugada: de 24.00h. a 8.00h.

OO0 o0oO0Oo

c) Marcay producto anunciado
d) Escenario del spot
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V. METODOLOGIA
A) Observacion directa

Coordinadora de la observacion: Angela Aretxaga. Pedagoga. Responsable de:

A.1) Grabacion de las emisiones de todos |os canales.

Se organizan cuatro equipos de trabajo. El equipo 1 registra los canales autonémicos y
estatales, €l equipo 2 registralos canales locales de Alavay |os autonémicos; el equipo 3
registra los canales de Gipuzkoa; y el equipo 4 registra los canales locales de Bizkaia.

Funciones de coordinacion:

& Distribucién y recogida de videos entre equipos de grabacion.
% Grabacion.

% Archivo de datos.

% Entrega de videos.

A.2.) Reuniones de coordinacion

Asisten los equipos de grabacion, coordinadoray directora del programa dentro de un proceso
de evaluacion continua. A partir de esta primera semana se realiza un cambio en lafranja
horaria de grabacion, suprimiéndose la grabacion de 24.00h. a 8.00h.

A.3.) Material utilizado

& 13 videos

% 13 televisiones

% Cintas de video. Estimacion: 340 cintas

B) Registro de los anuncios de publicidad de bebidas alcohdlicas

B.1.) Recogida de datos

Finalizada la grabacion, se procede a la trascripcion de los anuncios en las hojas de registro.
Cada equipo registra cada emision de los anuncios publicitarios de bebidas alcohdlicas en los
canales que le han correspondido grabar.

B.2.) Reuniones de coordinacién

Los miembros del equipo, la coordinadoray la directora del programa coordinan la recogida
de datos y la informatizacion de los mismos.



B.3.) Materia utilizado (Anexo 1)

A cada anuncio le corresponde una hoja de registro donde se anotan |os siguientes datos:

% Datos descriptivos

Producto

Marca

Fecha de emision
Escenario de emision
Canal de emision

& Indicadores de no cumplimiento de la normativa
v FRANJA HORARIA DE EMISION

Publicidad emitida entre las 8.00h. y 22.00h.:
De 8.00 a 13h.,

De 13.h. a16h.

De 16h. a 20h.

De 20h. a22h.

v' DESTINATARIOS

Dirigido a menores de 18 afios

Utiliza la voz de menores de edad en la publicidad de bebidas acohdlicas
Utiliza la voz de menores de edad en la publicidad de tabaco

Utiliza laimagen de menores de edad en la publicidad de tabaco

Utiliza laimagen de menores de edad en la publicidad de bebidas alcohdlicas
Protagonismo de menores en e anuncio publicitario

Figuracion de menores en €l anuncio publicitario

v ASOCIACION DE CONSUMO DE ALCOHOL Y MOTIVACION POSITIVA
(REFUERZO POSITIVO)

Asociacion del consumo de alcohol y/o tabaco a una mejora del rendimiento fisico.
Asociacion del consumo de alcohol y/o tabaco ala conduccién de vehiculos.
Asociacion del consumo de acohol y/o tabaco a manegjo de armas.

Impresién de que e consumo de alcohol y/o tabaco contribuye al éxito social.
Impresion de que el consumo de acohol y/o tabaco contribuye a éxito sexual.

Sugiere que e consumo de acohol y/o tabaco tiene propiedades terapéuticas, estimulante o

sedante.

11

Sugiere que e consumo de acohol y/o tabaco constituyen un medio para resolver conflictos.
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v ASOCIACION DE CONSUMO DE ALCOHOL Y/O TABACO Y SALUD

El consumo de acohol y/o tabaco se asocia a practicas educativas.
El consumo de alcohol y/o tabaco se asocia a practicas sanitarias.
El consumo de alcohol y/o tabaco se asocia a practicas deportivas.

v APARICION DE SITUACIONES QUE PROMUEVEN EL CONSUMO

Estimula el consumo inmoderado de bebidas alcohdlicas

Estimula el consumo inmoderado de tabaco

Ofrece una imagen negativa de la abstinencia 'y sobriedad

El alto contenido alcohdlico en la bebida se sefiala como cualidad positiva.

v" OTROS: PUBLICIDAD INDIRECTA

Reproduce gréaficamente la marca o nombre comercia (registrada) sin mencion de los grados
de acohol en la bebida

Reproduce gréaficamente la marca o nombre comercial (registrada) sin mencion del contenido
de nicotinay alquitran en €l tabaco.

Producto que encubre la publicidad de tabaco y/o acohol.

El presentador del programa o los entrevistados aparecen fumando, o junto a bebidas
alcohdlicas.

C)Andlisisde los datos
Responsables del andlisis: coordinadoray directora del programa.

C.1.) Andlisis descriptivo de |os datos

& Cuantitativo total: frecuenciay porcentajes:

v" N°total de emisiones por cada marca de bebidas alcohdlicas

v" N°total de marcas de bebidas alcohdlicas, graduacion y duracién del spot.

v Porcentaje de emisiones que no cumplen la normativa que regula la franja horaria de
emisién por anuncio.

& Cuantitativo de cada marca de bebidas alcohdlicas analizadas individua mente:
Comparacién del nimero total de emisiones en |os diferentes canales

Comparacién del nimero de emisiones que no cumplen la normativa que regula lafranja
horaria de emisién en los diferentes canales.

AN
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& Cudlitativo:

v’ descripcion de los aspectos recogidos en la ley que hacen referencia a estilo de vida,
destinatarios, promocion del consumo y visién negativa del no consumo de cada anuncio.

C.2.)) Material utilizado: programas informéticos Word y Excel.

D) Elaboracion dd informefinal

D.1.) Coordinacién con la Direccion de Drogodependencias.
D.2.) Presentacion en rueda de prensa.

D.3.) Adaptacién de las correcciones y sugerencias.

D.4.) Elaboracién de las conclusiones.



14

RESULTADOSDEL INFORME

ANALISISGENERAL
Se hallevado a cabo € registro desde € dia 25 de febrero hasta el dia 10 de marzo.

Cand Bizkaia, TeleBilbao, Tele 7, Tele Vitoria, Canal Gasteiz, Tele Donosti y Locaia
TV son canales que no incumplen la normativa. Estos no emiten anuncios de marcas de
tabaco y/o alcohol ya que las empresas de publicidad invierten en funcién de la audienciay
estas canales locales ni siquiera entran en los share de audiencia.

TVEL TVE2, ETB1, ETB2, Antena3y Tele 5 emiten publicidad sobre acohol en
mayor o menor medida incumpliendo la normativa en cuanto a horario de emision.

L as referencias que pueden aparecer en los canales |ocal es relacionadas con el a cohol
se limitan a documental es sobre bodegas y elaboracién de vino y anuncios publicitarios sobre
locales de copas en los que, ademéas del nombre del local, aparecen iméagenes de ambiente
nocturno en el local con gente consumiendo bebidas y tabaco.

Por lo tanto, los datos se van a delimitar a los canales autonémicos (ETB1y ETB2) y
nacionales.

En estas fechas hay registrados varios programas que analizan el fendmeno del
“botellon” debido al impacto producido por los Ultimos acontecimientos sociales (muerte de
jévenes derivado del consumo de drogas). A la hora de hacer € informe se ha observado un
incremento de los anuncios de acohol (abril, mayo).

Se han contabilizado un total de 269 anuncios, durante las dos semanas, relacionados
con bebidas de grado alcohdlico repartiéndose préacticamente al 50% |los anuncios de cerveza
y licores.

Del total de los anuncios relacionados con acohol casi |a tercera parte (32%) infringen
la normativa. Teniendo en cuenta dicho indicador, en todos los casos, se infringe la normativa
por la franja horaria de emision.
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Tablan® 1.- “ N° de emisiones emitidas por franjas horariasy desglose de emisiones emitidas
por cada canal de 8.00h. a 22.00h. durante dos semanas’

24horaslde8-22h] TV1 [ Tv2 [ ETBl1 [Eic2EcoEEEE
PoncheCabal.| 16 7 2 2 0 0 3 0
Damm 77 11 3 4 4 0 0 0
Martini 33 15 0 0 0 0 12 3
Crema Alba 31 31 0 0 0 0 3 28
Baileys 6 0 0 0 0 0 0 0
Cerveza Big 12 6 0 0 0 0 3 3
Budweisser 38 5 0 0 1 4 0 0
Bacar di 48 7 0 0 0 0 2 5
Malibu 1 0 0 0 0 0 0 0
San Miguel 2 0 0 0 0 0 0 0
M ahou 5 4 2 0 0 0 0 2
Totales 269 86 7 6 5 4 23 41

N° de anuncios emitidos de 8h. a 22h. en diferentes canales

Esta tabla reflgja que se han emitido anuncios de 11 marcas de bebidas de grado
alcohdlico. Algunas se muestran con diferentes formatos publicitarios. Latabla 1 también
registra el nimero de emisiones de cada marca en el horario no permitido.

En las dos semanas de registro, durante las 24 horas del dia ha habido un total de 269
emisiones. En lafranja horaria de 8.00h. a 22.00 horas se emiten 86 spots. Todos los canaes
incumplen la normativa.

Gréfico n° 1- “ Comparacion de nimero total de anunciosy franjas horarias emitidos en cada

canal”
707
60
50
40
30
20-/
10—/
0-
TV1 TV2 ETB1 ETB2 Tele 5 Antena 3
O 24 horas 30 27 21 57 66 68
Ede 8.00h. A 22.00h. 7 6 5 3 23 41
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Todos los canales emiten, aunque no sea diariamente, anuncios de productos de bebidas
alcohdlicas, antes de las diez de la noche. Se puede hablar de dos grupos de canales:

- Los que emiten anuncios de alcohol desde horas tempranas, alas 15.00h. y en otros
momentos en torno a programas de gran audiencia; estamos hablando de las cadenas
Antena3y Teleb.

- Los que emiten anuncios de alcohol minutos antes de las 22.00h.: TV1, TV2, ETBly
ETB2.

Tabla n® 2.- “ Relacion de anuncios que infringen la normativa”

N° de
Anuncios Canales Franja horaria| Emisiones| Producto | Dia
Ponche caballero[TVE1,TVE2, Tele § 7 Licor
Damm TVELTVEZ2, ETB1{20.00h. a 22.00h. 11 Cerveza
Martini Tele 5, Antena3 |15.00h. a20.00h 15 Licor g_
CremaAlba | Tele5, Antena3 [20.00h. a22.00h. 31 Licor <
Cerveza Big Tele 5, Antena3 |20.00h. a 22.00h. 6 Cerveza §
15.00h. a20.00h| 5 @
Budweisser ETB 1, ETB2 [20.00h. a22.00h. Cerveza %
Bacardi Tele 5, Antena 3 Licor i
Mahou TVE 1, Antena3 {20.00h. a22.00h. 4 Cerveza

En latabla 2 se hace una descripcion méas detallada de los anuncios (marcas) que se
emiten infringiendo la norma. Los licores, Baileysy Malibu; asi como la cerveza San Miguel,
se acogen ala normativa

Se observa que Antena 3 y Tele 5 emiten anuncios desde las 15.00h. mientras que las
cadenas nacionales y autondémicas atrasan la publicidad hasta las horas cercanas a las 22.00h.

Se observa que las cadenas nacionales y autondmicas tienden a infringir la norma

anunciando cerveza mientras que las cadenas privadas Tele 5y Antena 3 |o hacen con
licores. Cabe afiadir que las infracciones se cometen tanto en dias laborables como festivos.



ANALISISPOR ANUNCIO

Se analizan los anuncios como variable del informe, definidos por su marcay
producto. El andlisis consiste en la descripcion del anuncio en relacion con las variables:

canal de emision, franja horaria emitido y descripcion del escenario y contexto.

Gréfico n° 2.- “ Comparacion del nimero total de emisiones, del 25 de febrero al 10 de
mar zo, de anuncios sobre bebidas alcohdlicas en toda |a franja horaria de emisién y de

8.00h. a 22.00h.”

80

70

60 M 24 horas
Ode 8.-22h.

48

Dam Martini CremaAlba| Baylies Cerv.Big |BudWeiser| Bacardi

S. Miguel

W24 horas 16 77 33 31 6 12 38 48

[ddes.-22h. 7 11 15 31 0 6 5 7

17



Gréfico n° 3.- “ N° total de emisiones, del 25 de febrero al 10 de marzo, de anuncios sobre
bebidas alcohdlicas en toda la franja horaria de emision”
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Gréfico n° 4.- “ N° total de emisiones, del 25 de febrero al 10 de marzo, de anuncios sobre
bebidas alcohdlicas en la franja horaria de 8.00h. a 22.00h.”
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Tabla n® 3.- “ Porcentaje de emisiones de cada anuncio que no cumple la normativa por la
franja horaria de emision”

Anuncio % deincumplimiento
Crema Caballero 43,75%
Damm 14,28%
Martini 45,45%
Cremade Alba 100%
Baileys 0%
Cerveza Big 50%
Budwei sser 13,15%
Bacardi 14,58%
Malibu 0%
San Miguel 0%
Mahou 80%

La proporcién de incumplimiento es muy variable y oscilaentre el 0% y e 100%. No
existe correlacion positiva entre el nUmero de emisiones totales y € nimero de emisiones que
no cumplen la normativa.

En cuanto a nimero total de emisiones, € anuncio que méas emisiones realiza, fuera
de lafranja horaria, seguido de Crema de Alba, es Martini, con 15 emisiones.

El anuncio de Crema de Alba (en Antena 3) incumple la normativa de franja horaria
en & 100% de sus emisiones. Su horario habitual de emision oscila entre las 19.00h. y las
20.30h.. Este spot aparece vinculado a programas de magazine o concurso. Por €l contrario, se
ha observado que el anuncio de Martini se emite después de programas donde la audiencia
suele ser preferentemente juvenil (Al salir de clase).
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N°1: CREMA CABALLERO. Grado Alcohdlico: 17 grados. Duracion: 30”3

Anuncio enmarcado en ambiente de noche y diversion. Se elige una cantante, con
estética juvenil y moderna (Paulina Rubio). El escenario en € que se desarrolla €l spot es un
pub con ambiente de copas. En todos aparece advertencia de consumo con moderacion 'y se
sefida e grado alcohdlico.

Gréfico n° 5.- «N° de emisiones del anuncio Ponche Caballero en los diferentes canalesy en
diferentes franjas horarias’
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% Tele 5 esla cadena que mas veces emite e anuncio Ponche Caballero (9 veces en dos
semanas) y 3 de éllas infringen la norma.

% TVE1ly TVEZ emiten, mayoritariamente, este anuncio entre las 8.00h y 22.00h.

& Con respecto a contenido de la normativa, este anuncio da laimpresiéon de que €
consumo del producto contribuye al éxito social. Se pone énfasis en las relaciones
interpersonales y 1os juegos de seduccién llevados a cabo que también se puede
correlacionar con el apartado que hace referenciaa éxito sexua.
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N° 2: CERVEZASDAMM. Anuncio corto, etiquetaroja: Grado alcohdlico: 5,4°. Duracion:
7"8. Anuncio largo, etiqueta verde: Grado alcohdlico: 7,2°. Duracién: 30" 10.

Aparecen diferentes versiones de un mismo anuncio. Tienen en comin que estén relacionados
con € ocioy € placer en contraposicion con las prisasy €l estrés de lavida diaria. Uno esta
enmarcado en e ambiente familiar, otro en ambiente de pareja; un tercero esta relacionado
con €l deporte (futbol).

En todos aparece advertencia de consumo con moderacion y se sefiala e grado alcohdlico.

Grafico n° 6.- «N° de emisiones del anuncio Damm en los diferentes canalesy en diferentes
franjas horarias’
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& Damm resulta ser e spot con mayor niimero de emisiones en la primeray segunda cadena,
tanto de television espafiola como de ETB.

% Durante las 24 horas del dia, Damm es e anuncio més emitido en sus diferentes versiones.

% Estamarca se anuncia através de diferentes spots protagonizados por hombres. El
incumplimiento de la normativa, en cuanto a contenidos, sefiala “las propiedades
terapéuticas del consumo”. A través de su edogan “sin prisas, por favor” nos ayuda a
asociar su consumo con la posibilidad de alcanzar estados de mayor tranquilidad. A su
vez, esto se puede asociar a mito de “si estas nervioso, tdmate una copa para relgjarte”.
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N° 3: MARTINI. Grado acohdlico; 15°. Duracion; 11”61

Se desarrolla en un ambiente juvenil y vacacional. Se divide en dos tipos de spots; uno corto y
otro de mayor duracién, siendo este Ultimo el anuncio més largo de todos los mencionados en
el informe.

Aparece advertencia de consumo con moderacion y se sefida el grado alcohdlico.

Gréfico n° 7.- «N° de emisiones del anuncio Martini en los diferentes canalesy en diferentes
franjas horarias’
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& Martini es emitido, principalmente en Tele 5. De las veces que es emitido el 50% infringe
la normativa.

& Este anuncio reflegja claramente un estatus social determinado. A través de su eslogan
“vivala vita’ puede dar laimpresion de que su consumo contribuye al éxito social y

sexual.”
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N°4: CREMA DE ALBA. Grado acohdlico y duracién: 1°20”.

Es el Unico anuncio en el que no aparece advertencia sobre la moderacion en su consumo. Si
aparece grado acohalico.

Gréfico n° 8.- «N° de emisiones del anuncio Crema de Alba en los diferentes canalesy en
diferentes franjas horarias’
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% Cremade Alba se emite en Antena 3 durante las dos semanas dentro de la franja horaria
de 8.00h. a 22.00h. También lo hace Tele 5 pero en menor medida.

& Las cremas de licores han sido asociadas a mujeres de mayor edad. En cambio, este
anuncio aprovecha laimagen de su protagonista (Nuria Roca) y |o que ella puede sugerir:
elegancia, ser joven, sensualidad... Se eliminan del escenario elementos que pueden
desviar la atencién del producto y de la protagonista.
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N° 5: CERVEZA BIG DE CRUZ CAMPO. Grado acohdlico: adeterminar. Duracion;
10" 23.

La estrategia publicitaria que se observa es la emisién de un avance que ocultala marca. En
este primer momento & escenario es una consulta médica en la que se sugiere un cambio
estético.

En la segunda parte se observa que el cambio estético se refiere ala boca de |os protagonistas
para adaptarse a producto. En este momento el escenario es un pub donde también aparece la
figura del médico.

Gréfico n° 9.- «N° de emisiones del anuncio Cerveza Big en los diferentes canalesy en
diferentes franjas horarias’
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% Dd total del nUmero de emisiones de este anuncio casi lamitad se emiten en franja
horaria no permitida. El resto de los canales no emiten esta marca de cerveza.

% Podemos considerar que este anuncio sefiala la capacidad de adaptacion de los jovenes a
las nuevas tendencias para seguir la moda.
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N° 6: CERVEZA BUDWEISSER. Grado acohdlico : 5°. Duracion; 29" 77.

El escenario del anuncio es un bar. Se transmite |o acertado por la eleccion del producto. Los
actores son gente joven. Reflgja el grado alcohdlico y la recomendacion en la moderacion en
SuU consumo.

Gréfico n°10.- «N° de emisiones del anuncio Budweisser en los diferentes canalesy en
diferentes franjas horarias’
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& Unicamente es anunciado por los canales autonémicos vascos (ETB1y ETB2) cifiéndose
fundamentalmente a la normativa

& Este anuncio enfatiza laimportancia de saber elegir. De las cervezas anunciadas es la mas
cara. Se podria asociar la eleccion con la capacidad de poder adquisitivo. Con frecuencia,
sociamente se sefiala laimportancia de “saber elegir” para obtener €l éxito social.
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N° 7: BACARDI. Grado alcohdlico: 5°. Duracion: entre 34”77 y 34”85 (3 tipos de
anuncios).

Son tres versiones de un mismo anuncio y que hacen referencia al “ser joven” y la noche.
Introduce como argumento la relacién entre hombres y mujeres.

Aparece advertencia de consumo con moderacion y se sefida el grado alcohdlico.

Gréfico n°11.- «N° de emisiones del anuncio Bacardi en los diferentes canales y en diferentes
franjas horarias’
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& Emiten fundamentalmente Antena 3 y Tele 5 reduciéndose en gran medida su emision en
la franja horaria no permitida.

& Este spot anuncialamarcade ron Bacardi diluido en coca-cola, por lo que se puede
anunciar con baja graduacion (59).

% Usan € color rojo como simbolo de identificacién de la marca, introduciéndolo en el
escenario y protagonistas.

% Lamarca Bacardi siempre ha estado asociada a ambientes exéticos y caribefios, espacios
de ocio y diversion. Juega sobre todo con e mito sexua atribuido a consumo de alcohol.
Es decir, su consumo promueve la deshinibicion y el acercamiento entre sexos, debido ala
falsa creencia de que € acohol es un estimulante.
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N° 8: MAHOU. Grado acohdlico; 5°. Duracion; 29" 88.

Ambiente de celebracidn deportiva (partido de ftbol) en un bar con publico adulto.
Aparece advertencia de consumo con moderacion y se sefidla el grado acohdlico.

Grafico n° 12.- «N° de emisiones del anuncio Mahou en |os diferentes canales y en diferentes
franjas horarias’
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L Seemiten un total de 5 spots publicitarios. Aparece en otras ocasiones como patrocinador
de eventos deportivos.

L Estamarca de cerveza se ha convertido en patrocinador del mundial de ftbol. Esta
cerveza es la que mayor nivel de publicidad indirecta se observa debido a laimportancia
del evento.

% En cuanto a contenido de la publicidad, €l protagonista es e fatbol y los valoresy
pasiones asociados al mismo.
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N°9: MALIBU. Grado acohdlico: 20°. Duracion: 20" 16.

& El escenario del spot se ubica en espacios abiertos, cdlidos y de paises “caribefios’. El
argumento se basa en situaciones cotidianas llevadas a ambito del humor.

& Aparece advertencia de consumo con moderacion y se sefiala el grado alcohdlico.

& Se emite una Unica vez este anuncio en Tele 5 en la Gala de Publicidad, € dia 26 de

febrero, y no infringe la normativa. Todo |0 mas puede proponer un estilo de vida
tranquilo asociado al escenario y origen de esta marca.

N° 10: BAILEYS. Grado acohdlico: 17°. Duracién: 30 8.

% Ambiente nocturno en discopub Ileno de gente joven y misica ata. El spot lo
protagonizan una pareja, que utiliza €l lenguaje no verbal (debido al ato volumen la
musica) paraidentificar e producto.

& Aparece advertencia de consumo con moderacion y se sefidla e grado al cohdlico.

% En dos semanas se emite 6 veces: 3 en Antena3y 3 en Tele 5. No seinfringe el horario de
emision.

% El anuncio puede dar laimpresion de que su consumo contribuye al éxito sexua ya que
mejora las relaciones interpersonales por e incremento de las sensaciones.

N° 11: SAN MIGUEL Grado acohdlico: 5,4°

& Enmarcado en ambiente deportivo (snow board). Protagonizado por personajoveny
anunciando €l estado de |as pistas de sky.

& En estatemporada la marca anuncia San Miguel 0,0 en diferentes versiones. Estos
anuncios se caracterizan por escenas impactantes donde enmarcan los circulos de 0,0; se
contrasta el anuncio de cerveza sin alcohol con profesiones o estados de estricto no
consumo (cirujano, mujer embarazada, control policia de tréfico...)

% Se emite Unicamente en laETB 2 sin infringir € horario de la normativa.
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CONCLUSIONES

El fendmeno del consumo del alcohol en € colectivo juvenil empieza a tener
consecuencias de salud publicay como tal debe abordarse de una manera interdisciplinar. A
través de este registro se pretende reflgjar la relevancia de los mensgjes emitidos por los
medios de comunicacion, en concreto latelevision.

SegUn los objetivos se observa que:
Primero:

& Lapublicidad sobre alcohol no esta dirigida especificamente a personas menores de edad,
Y No se presentan, en particular, a menores consumiendo bebidas alcohdlicas y tabaco.

Segundo:

% No se utilizalaimagen y lavoz de menores de edad en la publicidad de bebidas
alcohdlicas y tabaco, y no figuran aguellos en los anuncios publicitarios.

Tercero:

% Lapublicidad no asocia el consumo de alcohol a una mejora del rendimiento fisico, ala
conduccion de vehiculos o al manegjo de armas.

Dalaimpresion de que el consumo de alcohol contribuye al éxito social o sexual, o
sugiere gue tienen propiedades terapéuticas o un efecto estimulante o sedante, o que
constituyen un medio para resolver conflictos.

L as caracteristicas mas comunes en |os anuncios sobre alcohol son las siguientes:

- lanoche

- ladiversion

- lajuventud

- lasrelaciones interpersonales entre iguales
- ¢ poder adquisitivo (el valor del dinero)

Estos son factores que el publicista relaciona con marcas de bebidas alcohdlicas que hace
gue la oferta pueda ser mas atractiva.
% No seasociael consumo de alcohol a précticas educativas y/o sanitarias.

% Enlo que serefiere a practicas deportivas |os spots sobre cerveza Mahou y San Miguel
enmarcan su publicidad en espacios deportivos (futbol y sky).
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Cuarto:

% En los mensgjes publicitarios consideramos que no se estimula el consumo inmoderado de
bebidas acohdlicas y de tabaco ni ofrece imagenes negativas de la abstinencia o
sobriedad, ni se subraya como cualidad positiva de las bebidas su ato contenido
alcohalico.

Quinto:
L Se observa que se hacen reproducciones gréficas de las marcas o nombres comerciales que
estén debidamente registrados, a los cuales va unida la mencién, de los grados de al cohol

de la bebida a que se refieren. Unicamente una marca no hace referenciaa consumo
moderado.

En agunos casos |as |etras de |a advertencia de consumo moderado, y € grado alcohdlico,
guedan difuminadas con el color del fondo que utilizan en € anuncio.

Sexto:

% Se emite la publicidad sobre alcohol en el horario comprendido entre las 8:00 y las 22:
horas. Todos los canales de televisién nacionalesy autondmicos (que emiten en la
C.A.V.) infringen la normativa.

De las 11 marcas observadas (ver tabla 1), 8 emiten su publicidad en horario no permitido
y 310 respetan.

Como otras formas de publicidad:

Séptimo:

% Se ha observado publicidad indirecta de la marca San Miguel en una serie de television
(Has Berriak). Aparece en es escenario y decorado de la serie mientras |os protagonistas
beben cerveza.

Octavo:

L Sdlo se ha observado en un programa de television que entrevistados estén fumando (La
noche abierta).

Noveno:
% Se ha observado publicidad de cervezas mediante patrocinio de actividades deportivas.
A lavista de los resultados seria interesante hacer una llamada a la corresponsabilidad de los

medios de comunicacion para que exista unamejora en € coordinacién de las politicas
publicas parala prevencion del consumo de alcohoal.



