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Existen datos abundantes sobre la
problemdtica del alcohol en nuestro pais,
con una poblacién alcohdlica que se cal-
cula entre los dos o tres millones. Sin
embargo, no es un problema que suscite
una especial inquietud a nivel social, més
alld de las preocupaciones relacionadas
con el consumo abusivo de alcohol entre
la poblacién jovenen los fines de semana.
Incluso en este caso, mas que preocupar
el abuso de esta sustancia por sus efectos
personales son las consecuencias sociales
las que precupan como accidentes, rui-
dos, suciedad en las calles, etc. Si estos
problemas no existieran, posiblemente,
no habria alarma social y también este
abuso de alcohol quedaria perfectamente
asumido.

Ante esta situacién, los medios de
comunicacién desempefian un papel
ambigiio, pues mientras, por una parte,
muestran con todo dramatismo los efec-
tos del consumo abusivo de alcohol entre
la poblacién més joven, sirven, al mismo
tiempo, de soporte para todo tipo de bebi-
das alcohélicas, con una publicidad espe-
cifica dirigida precisamente a esta pobla-
cién. Urge, por esto, comprender qué
papel desempefian los medios de comuni-
cacién social y a qué intereses responden,
lo que ayudard a poner en marcha medi-
daseducativas adecuadas alarealidad del
problema.

1. Los estereotipos de la cultu-
ra del alcohol

Los mitos del alcohol se mantienen
con todos los honores en nuestra socie-
dad, mas alla de las diferencias de las
modas y de las diferentes formas de con-
sumo entre la poblacién. Estos estereoti-
pos se pueden concretar, entre otras, en
las siguientes creencias: el alcohol es un
alimento, el alcohol calienta, el alcohol es
un estimulante sexual, el alcohol facilita
las relaciones sociales, el alcohol previe-
ne enfermedades del corazén, el alcohol
abre el apetito.

Ante estos estereotipos, no parece
existir inquietud entre los educadores,
padres y profesores, pues se trata de ele-
mentos plenamente asumidos en la cultu-
ra. La preocupacién sobre el alcohol, sue-
le llegar con los problemas graves. Mien-
tras no aparezcan estas situaciones, los
estereotipos siguen manteniendose sin
cuestionamiento alguno.

La familia, incluso, es la primera
institucién transmisora de estos estereoti-
pos relacionados con el alcohol, pues en
ella se toman bebidas alcohdlicas con
frecuencia, sobre todo por parte de padres
y hermanos. La actitud mds frecuente
hacia la bebida en los jévenes, por otra
parte, suele ser de permisividad e indife-
rencia (GARCTA Y OTROS, 1993). In-
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cluso las fiestas familiares constituyen un
momento adecuado para que los nifios
puedan beber un poco mds que “probar”.
Y sillegalaborrachera, serd bienrecibida
como un elemento més de la fiesta.

Laescuela, por su parte, refuerzalos
mitos y las actitudes de la familia y la
sociedad en general ante las bebidas alco-
hélicas. Se puede constatar cémo el tema
del alcohol es tratado con parcialidad

" dentro del 4mbito educativo, reflejo claro

de las actitudes sociales vigentes. Inclu-
so, en la escuela o desde la escuela, se
organizan actividades festivas (fiestas de
fin de curso, excursiones, etc.) donde el
alcohol asume gran protagonismo, sin
que profesores ni padres se planteen inte-
rrogante alguno, mas alld de algunas la-
mentaciones.

La comunidad, inmersa como esta
en la cultura del alcohol, no se plantea
mayor inquietud ante la problemética del
alcohol, a no ser en momentos concretos
cuando aparecen situaciones graves como
accidentes de carretera, violencia calleje-
ra u otras situaciones draméticas airedas
por los medios de comunicacién social.
Mientras tanto la publicidad campea por
los lugares mas insospechados, los nego-
cios relacionados con el alcohol evaden
con frecuencia la legislacién vigente, se
organizan todo tipo de actividades cultu-
rales bajo los auspicios del alcohol e,
incluso, la intoxicacién de alcohol es bien
recibida entre chistes y bromas de todo
tipo.

En este ambiente, resulta facil en-
tender que también los escolares lleguen
al consumo y al abuso del alcohol, como
confirmanno pocos estudios (CUANTER,
1994, ELZO Y OTROS, 1996). El consu-
mo se produce, sobre todo, durante el fin
de semana en lugares piblicos (bares,

discoteca, calle). De los estudiantes que
han bebido durante los dltimos 30 dias, un
95,4% lo ha hecho exclusivamente du-
rante los fines de semana o en ocasiones
especiales. Este tipo de consumo aparece
también entre los estudiantes de 14-15
afios: un 56% afirma haberlos consumido
en bares y un 38,6%, en discotecas. Un
ndmero elevado de estudiantes de 14 a 18
afios se emborracha ocasionalmentre:
43,5% se ha emborrachado alguna vez en
su vida y un 24%, lo ha hecho durante el
ultimo mes (CUANTER, 1994). Son los
nuevos usos del alcohol entre adolescen-
tes y jovenes con iniciacién precoz, incor-
poraci6n de las chicas, inicio y consumo
en el grupo de iguales y consumo en
espacios de encuentro juvenil.

Como breve sintesis del protagonis-
mo del alcohol en nuestra cultura, se
puede resaltar los aspectos siguientes:

- el alcohol es la droga més consumida
en nuestra cultura,

- el alcohol es la droga de inicio normal
de consumo,

- el alcohol se presenta hoy con alta
graduacién en gran variedad de bebi-
das,

- el alcohol se consume también para
conseguir efectos propios de la droga,

- elalcohol puede serladroga sustitutiva
de las drogas ilegales.

2. La publicidad como refuer-
zo de los estereotipos sobre el
alcohol

Entre los factores que contribuyen a
mantener la cultura del alcohol con sus
estereotipos, destaca, en la sociedad ac-
tual, la publicidad con todos sus mecanis-
mos de difusién de las bebidas alcohéli-
cas y de manipulacién de las personas
para conseguir el consumo. Detrds estin
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estrategias de marketing. “La publicidad,
como la droga, nos vende, de contraban-
do, aquello que en las condiciones
socioexistenciales actuales de vida se nos
niega. La publicidad como la droga nos
devuelve el suefio de la felicidad”
(YOUNIS, 1993). Analizar los valores a
los que alude la publicidad y ver sus
objetivos, ayudara a comprender la fuer-
za de esta afirmacién.

Nos encontramos asi en la antitesis
del discurso educativo que pretende, ante
todo, formar personas, no manipularlas
de cara a unos intereses ajenos a su perso-
na. Precisamente con la educacién se pre-
tende formar personas auténomas, libres,
con sentido critico, capaces de vivir de
forma sana en una sociedad alcoholizada.
Aqui estd el secreto de la publicidad y las
razones de un “desacuerdo perpetuo entre
las necesidades de los persuasores y las
necesidades de los consumidores, cuyo
interés sigue l6gicas distintas” (LEON,
1990).

Analizar los estereotipos y los valo-
res en juego en el mundo de la publicidad
facilita descubrir un primer engafio. “La
mentira consistiria en hacer creer al inter-
locutor que uno venera los mismos valo-
res que €él, con el fin de disimularle sus
propios sentimientos e intenciones”
(DURANDIN, 1985). Los mensajes pu-
blicitarios no sélo presentan las posibles
ventajas de un producto (si es que lo
hacen), sino que difunden una serie de
valores no precisamente educativos: el
valor del tener, la exaltacién engafiosa de
la juventud, el desprecio de las minorfas,
el sexo como reclamo, etc.

Pero también aparentan apoyar otros
valores como la salud, el bienestar, la
ecologia, etc, aunque no precisamente
para promocionar productos sanos. Asiel

valor “salud” (peso ideal, bienestar, pro-

ducto natural, valor nutritivo) resulta el

mds utilizado por la publicidad en la re-
vistas de mayor difusién en el afio 1989
(LOPEZ Y OTROS, 1990), precisamente
para vender bebidas alcohdlicas, medica-
mentos y tabaco.

Comprender los estereotipos exis-
tentes en torno al alcohol constituye, pues,
el primer paso para una educacién com-
prometida con la problematica social del
alcohol. Con palabras de FREIRE (1994):
“dominar esos lenguajes y sus mecanis-
mos de produccidén, comprendiendo el
subtexto de los mensajes vehiculados, con-
seguir identificar condicionamientos im-
plicitos, revelando el real sentido de lo que
es comunicado, es una dimension de lectu-
ra critica”. Por este camino podremos lle-
gar a una educacién transformadora.

La publicidad tiene hoy posible-
mente més fuerza que nunca, no sélo para
mantener los estilos de consumo ya exis-
tentes sino también para abrir nuevos
mercados. Pues las empresas alcoholeras
saben moverse como nadie entre los este-
reotipos del alcohol y, paramantenerlos y
reforzarlos, utilizan todos los recursos
disponibles, porque en definitiva tratan
de mantener su mercado, ante la indife-
rencia o permisividad interesada no sélo
los gobiernos sino también de la pobla-
cién.Llamalaatencién lapublicidad exis-
tente en los medios de comunicacién so-
cial, oculta en no pocas ocasiones tras
articulos, monograficos y otros recursos,
conunaexaltacion descarada de los bene-
ficios de bebidas alcoholicas, en no pocas
ocasiones bajo el epigrafe de documento
“cientifico”. Asi se puede ver la asocia-
ci6én frecuente del consumo de vinocon la
salud, dltimamente tan defendida por las
empresas alcoholeras.
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3. El marketing social como
gran negocio

No conviene reducir, pues, la publi-
cidad a esos anuncios especificos que
estamos acostumbrados a verenlacalle o
en los medios de comunicacién social,
queresultan serlosrecursos “mds inocen-
tes” y “simpéticos” de todo un poderoso
complejo de manipulacién humana. Este
tipo de anuncios es una pequefia parte de
toda una politica publicitaria que oculta
otros mecanismos mds poderosos de in-
fluencia en la poblacién consumidora. El
anuncio no es mas que una parte de una
“campafia”. Es un elemento del “combi-
nado marketing”, en que se podria incluir
el patrocinio, colocacién de productos,
las relaciones puiblicas y todas una serie
de actividades de promocién, muchas de
las cuales se realizan a través de los pro-
pios medios .

El marketing va mucho més all4 del
intento de vender un producto a un clien-
te, en un proceso centrado en el producto
y de acuerdo con los intereses del vende-
dor. El marketing parte de los intereses
delcomprador. Esun proceso centrado en
el comprador, que empieza por descubrir
sus problemas, necesidadesy deseos, para
disefiar un producto o servicio que cubra
esas necesidadesy, luego, dirigir ese pro-
ducto o servicio a la audiencia deseada.
De esta forma, el producto “se vende
solo”. Se entiende asi el comentario de
IBANEZ (1994) cuando sostiene que la
publicidad cada vez habla menos de los
productos para centrarse en los consumi-
dores.

A este “intensivo marketing de be-
bidas alcohdlicas” (OMS, OFICINA
REGIONAL PARA EUROPA, 1993) se
suman otros factores como la urbaniza-

cién y la industrializacién, la emigracién
y los cambios en la estructura familiar, el
mayor mercado internacional, el crecien-
te poder de compray lareduccién real del
precio del alcohol y la sobreproduccion
de vino, factores que siempre habrd que
tener en cuenta para entender la compleja
problematica del abuso del alcohol entre
la poblacién adulta y la més joven.

Conviene destacar aqui el enfoque
“individualista” que tan bien explota la
publicidad (“Ahora es tu mejor momen-
to”, “Me gusta fumar a gusto”, “Ttd tienes
la dltima responsabilidad”...), encaja
perfectamenta con los intereses de una
sociedad consumista, sin mayores com-
promisos que cuestionen su propia es-
tructura. Este enfoque individual niega
que la salud es un producto social, asume
que existe la libre eleccién, no compro-
mete a las instituciones ni a la sociedad.

En este marco habré que considerar
la polémica entre la OMS y las multina-
cionales del alcohol. Segtin los expertos
dela OMS, el mensaje debiera ser: “Cuan-
to menos beba, mejor”. En cambio las
multinacionales defienden que debe
lucharse contra el consumo abusivo y no
contra el consumo moderado. Alo quelos
expertos de la OMS responden que en la
lucha contra los efectos adversos del al-
cohol, es insuficiente e imprudente sim-
plemente el promover el concepto de be-
ber moderadamente por razones de salud.
Ellos opinan que la publicidad que
promociona este concepto no responde a
rigurosas investigaciones cientificas sino
que es debido en gran parte por propues-
tas comerciales (WHO, 1994).

Y mientras las multinacionales man-
tienen este tipo de polémicas, como una
estrategia mds dentro del maérketing, si-
guen promocionando y vendiendo sus
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productos, al mismo tiempo que refuer-
zan la confusién de la sociedad y evitan
responsabilizarse de las enfermedades y
muertes que ocasionan.

En este sentido, serfa interesante
estudiar no sélo cémo se mantienen los
estereotipos relacionados con el alcohol,
sino también cémo se refuerzan bajo la
manipulacién del marketing apoyado por
grandes intereses econdmicos, capaces
de llegar hasta altas instancias adminis-
trativas. Asi puede comprobarse la inca-
pacidad de los gobiernos de tomar deci-
siones coherentes con sus planes de sa-
lud, divididos entre las presiones de la
economia del alcohol y la cultura alcohé-
lica de la que participa la poblacién en
general.

4.Y la educacion ;qué?

No basta justificarse con la critica a
la sociedad, a la administracién o a los
medios de comunicacién social. En mu-
chas ocasiones, trds una critica facil, se
oculta la falta de informacidn, el miedo a
cuestionarse personalmente y la falta de
compromiso social ante problemas que a
todos nos afectan. Y hoy estd claro que el
alcohol “estd de moda”, por lo que su
consumo abusivo no provoca rechazos ni
en la familia ni en la escuela ni en el
entorno social mds préximo.

Toda la poblacién, pero de forma
especial, padres y profesionales de la sa-
lud y de la educacién debemos despertar
de nuestra falta de informacién, porque
aqui la ignorancia no es inocente. Porque
son tantos y tan graves los problemas
personales y sociales relacionados con el
alcohol, que resulta plenamente irrespon-
sable cerrar los ojos a la evidencia.

Esta claro, como sefialan MON-
TAGNE Y SCOTT (1993) tras revisar
programas preventivos, que ‘el éxito de
los esfuerzos futuros depende de un enfo-
que mds claro y coordinado en el uso de
las estrategias ya desarrolladas. Familias,
escuelas, profesionales de la salud, cen-
tros laborales, sindicatos, servicios juri-
dicos, comunidades y otras instituciones
formales e informales que pueden inter-
venir de forma efectiva, deberian coordi-
nar sus esfuerzos e integrar las activida-
des de prevencién en actividades conjun-
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tas”.

En estalinea habrd que cuestionarel
valor de campafias puntuales para la pre-
vencién del abuso del alcohol o la reduc-
cién de los accidentes viarios. La Direc-
cién General de Trifico (1996) reconoce
en la revisién de su trabajo de investiga-
cién para la educacién vial en los tltimos
diez afios, que, en el caso de las campafias
sobre el alcohol, se observa una relacidon
entre el recuerdo de mensajes publicita-
rios y actitud, y en menor medida, entre
recuerdo y conducta. Y considera “pre-
ocupante que un porcentaje nada despre-
ciable se considera capaz de conducir con
seguridad habiendo ingerido cantidades
que suponen tasas elevadas de
alcoholemia”. En el caso de los combina-
do (cuba-libre y similares) este porcenta-
je supera el 30%.

Hay que considerar también la in-
fluencia de padres y educadores que de
una forma o de otra estimulan el consumo
de alcohol en sus hijos o0 alumnos. Yano
se trata s6lo de que no eduquen sobre la
problemética del alcohol sino que, con su
forma permisiva de actuar incluido el
propio consumo de bebidas alcohdlicas,
incitan a que sus hijos o alumnos haganlo
mismo.
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~ No hacen falta grandes reflexiones
para entender que la problemética del
alcohol afecta de lleno al proceso educa-
tivo. Basta pensar en la dependencia que
precisamente el consumo de las sustan-
cias que contienen alcohol pueden crear,
sin olvidar los perjuicios personales y
sociales, para tomar conciencia de que el
abuso del alcohol consigue precisamente
todo lo contrario que la educacién. Es
decir, si la intervencidén educativa tiene
como meta promover la autonomia, la
independencia, la libertad, el abuso del
alcohol no conduce més que a la pérdida
delibertad, al deterioro de la convivencia,
y a la dependencia de una sustancia.

El abuso del alcohol es una proble-
mdtica con graves implicaciones que, in-
cide, al mismo tiempo, en los diferentes
dmbito de la personalidad humana: fisico,
psiquico, social y personal(espiritual),
razén que exige el pleno compromiso del
sistema educativo y de sus instituciones.

La educacién sobre el alcohol no
tiene otra meta que conseguir o colaborar
en el pleno desarrollo del individuo y, por
estarazon, con su intervencién educativa
va més alld de la informacién y de los
métodos educativos tradicionales desacre-
ditados por sus resultados. En definitiva,
se pretende conseguir que los individuos
tengan capacidad de tomar decisiones,
analicen sus propios valores y sean capa-
ces de ponerlos en préctica en diversas
situaciones, resultado que no se puede
alcanzar sin haber recibido una forma-
cién auténtica.

Laresponsabilidad educativa exige
que los educadores no podamos confor-
marnos con transmitir unos contenidos a
través de actividades puntuales (campa-
fias, programas...), por muy exitosas que

parezcan. El compromiso con la educa-
cién sobre el alcohol, implica el quehacer
educativo cotidiano (tipo de aprendizaje,
relaciones humanas, hdbitos de alimenta-
cién, etc.), la contribucién de todos los
educadores implicados en un centro o
programa, y la colaboracién de otros
miembros de lacomunidad educativa (pa-
dres, voluntario, etc.) y de la comunidad
mdés amplia, comprometidos todos con
los objetivos propios de la salud, en el
marco de una politica comunitaria cohe-
rente con la problemaética del alcohol.

Desde este enfoque, se puede decir
que todavia no existe un compromiso de
las instituciénes educativas en conjunto
(administracién, profesionales de la edu-
cacidn, padres) para llevar a cabo una
politica educativa coherente con la pro-
blemética del alcohol, politica que, por
supuesto, se ha de concretar, cuando sea
conveniente, en intervenciones especifi-
cas, adaptadas a las situaciones, coordi-
nadas, evaluadas (VEGA, 1993). Porque
la educacidn, que tiene como misién pro-
mover el pleno desarrollo de todos y cada
uno de los individuos de la sociedad, si no
atiende desde el conjunto de sus
estamentos y recursos todo lo relaciona-
do con el alcohol, no puede sostener que
su meta sea la educacién de las personas.

En este sentido, se podria hablar del
alcohol como tema transversal en la edu-
cacién (VEGA, 1996). No hay que olvi-
dar que la “transversalidad” por principio
invita a toda la comunidad educativa a
reflexionar de forma critica sobre su pro-
pia postura ante conceptos, actitudes, va-
lores, normas, estrategias de ensefianza,
etc., de forma que se busque coherencia
entre lo que se dice y lo que se hace, sin
olvidar la influencia de la sociedad. La
profesionalidad de los educadores exige
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superar en lo posible cualquier tipo de
«curriculo oculto”, entendido como “el
significado social y los efectos no previs-
tos de las experiencias escolares en las
que se ven envueltos los alumnos y alum-
nas y el propio profesorado (TORRES,
1991), de forma que siempre seamos cons-
cientes de lo que decimos y de lo que
hacemos en el quehacer educativo. La
responsabilidad de los centros y servicios
educativos exige la integracién de la ac-
cién educativa relacionada con el alcohol
en el proyecto educativo de cada centro
(VEGA, 1993).

El Plan Europeo sobre el alcohol
recalca, en este sentido, que todas las
comunidades tienen un potencial de ac-
cién preventiva, por lo que deberfa dedi-
carse un esfuerzo mayor a estimular, re-
forzar y respaldar la accién local. Con la
accién comunitaria no sélo se reforzaria
Jos estilos de vida sanos sino que también
se podria ejercer mayor presién sobre la
sociedad para atacar aquellos factores
que estimulan el consumo de alcohol,
como puede ser la publicidad, la inade-
cuada reglamentacién municipal sobre el
tema, etc. Y, como sefialan GIL Y OTROS
(1995: 372), “ademads de una politica lo-
cal, las acciones locales pueden ejercer
una fuerte influencia sobre la politica
nacional e incluso internacional”.
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Resumen

La cultura del alcohol, con sus este-
reotipos, nos envuelve por todas partes,
tanto dentro como fuera del hogar, dentro
de la sociedad occidental.. En este senti-
do, el alcohol impregna la vida cotidiana
hasta el punto de que existen unos estilos
de vida plenamente relacionados con el
consumo de esta sustancia tanto entre la
poblacién adulta como entre la poblacién
mds joven, incluida la poblacion adoles-
cente. Los estereotipos mantienen la for-
ma de actuar de la poblacion en todo lo
relacionado con el alcohol, a pesar del
reconocimiento de esta sustancia como
una droga.

Analizar el profundidad los mitos
existentes sobre el alcohol y comprender
los factores que han contribuido a su
creacién y los que siguen manteniendo la
existencia de los mismos, a pesar de la
gravedad de sus efectos negativos cuando
se abusa de esta sustancia, ayudarid a
poner en marchamedidas educativas acor-
descon larealidad del problema. Urge, en
este sentido, clarificarel papel que en este
fendmeno desempefian los medios de
comunicacién social, los intereses que
tras ellos se ocultan y la ambigiiedad de
nuestra sociedad ante la problemaética del
alcohol y su consecuencias.




