RESUMEN

Este articulo recoge una sin-
tesis del estudio cualitativo so-
bre la publicidad de bebidas al-
coholicas en la prensa y vallas
publicitarias en 1990, realizado
en soporte video por la autora.
Se trata-de reflexionar sobre este
medio y se hace especial hinca-
pié en los apartados de publici-
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dad indirecta, patrocinio y pu-
blicidad engarfiosa.

Finalmente se propone una
serie de soluciones para equili-
brar el impacto de la publicidad
persuasiva en los jovenes, el
cumplimiento de la normativa
vigente, un tratamiento diferen-
te de los anunciantes cuando se
trate de bebidas alcoholicas y
una proteccién adecuada al
mundo infantil.

[

"= ste trabajo surge de la
necesidad de expresar nuestra
opinién sobre una serie de cues-
tiones relativas al tratamiento de
la publicidad en las bebidas al-
cohdlicas.

En el afio 1990 realizamos un
analisis cualitativo de contenido
sobre 135 anuncios publicitarios
aparecidos en publicaciones dia-
rias y semanarios, de mayor ti-
rada a nivel nacional. Hemos
utilizado como base los analisis
de contenido de R. MENDO-
ZA,' el estudio empirico sobre
la publicidad de bebidas alcoho-
licas y el consumo de alcohol en
la adolescencia de C. CARDE-
NAS,? y el analisis indicativo
de la publicidad de bebidas al-
cohdlicas en revistas de F.
FREIXA.’

Antes de empezar con el ana-
lisis de imagenes, haremos unas
citas a modo de revision tedrica

0 mas concretamente de intro-
duccién al analisis.

«Todo publicista, cuando for-
ma parte de una agencia publi-
citaria aprende el esquema
AIDA. Este juego de siglas sig-
nifica, en primer lugar, atraer la
atencion; después, suscitar el in-
terés, despertar el deseo y, por
ultimo, provocar la adquisicion.
Apoyandose siempre en este es-
quema bdasico»,* la publicidad
actual es una publicidad atribu-
tiva. Es decir, interés primor-
dialmente atribuir valores a los
productos, provocar su adquisi-
cion, no por sus cualidades in-
ternas, inherentes a la mercan-
cia, sino por los valores sociales
externos. Otro rasgo esencial es
la carencia, casi absoluta de tex-
to lingiiistico. Las nociones ab-
sorbidas por la vista tienen un
caracter sensorial directo y tien-
den a provocar en el sujeto una

reaccion inmediata quiza irrefle-
xiva, en contraste con las nocio-
nes adquiridas a través de la
letra impresa, que exige una ela-
boracion mental por parte del
lector, estimulando su concien-
cia critica.’

1. COLOR

Las fotografias en color po-
seen un impacto sobre los lecto-
res que atraen poderosamente su
atencion segun un reciente estu-
dio.® Casi el 100% de los anun-
cios analizados son fotografias
en color. La utilizacion de iméd-
genes en color trata de mantener
una presencia continua de la

marca en la vida del consumi-
dor, preferentemente a través de
las vallas publicitarias.

2. COMPOSICION

Los anuncios de hace dos
anos destacan, en su mayoria,
por mostrar la botella en primer
plano, y como tnico motivo de
la fotografia. Actualmente el ta-
maiio de la botella es minimo y
suele localizarse en el angulo in-
ferior derecho de la pagina, ocu-
pando la fotografia de una es-
cena real la mayoria del espacio
dedicado al anuncio. Destaca
que la mayoria de las veces por



el pequefio tamano de la bote-
lla, por superposicion de vasos
u otras series de motivos, no
suele aparecer de una forma cla-
ra la graduacién alcohdlica de la
bebida.

3. FORMA EN QUE
APARECE LA DROGA

Hemos observado que apare-
ce servido en la mayoria de los
anuncios, en el caso de ciertos
whiskys y en los anuncios de gi-
nebra y ron estdn servidos y
mezclados con bebidas de colas.
Destaca también un caso en el
que aparece solamente la mar-
ca de la ginebra sin mostrar el
producto.

4. LENGUAIJE
PUBLICITARIO

Las palabras utilizadas para
tratar de incitar al consumo que
mads nos han llamado la atencién
fueron las que mostramos agru-
padas:

«Es una bebida unica. Algo
unico.»

«Que mas puede pedir. Lo
mas suave. La mejor accion.»

«Los mejores momentos. Un
martini invita a vivir. Aprenda
a vivir. Viva lo viejo.»

«Lo primero es lo primero.
Usted primero.»

Y otras como «Ginebra se es-
cribe con G de genial. Dicen que
tiene poderes magicos. Aqui un
amigo. El placer no del todo
inocente.»

5. SITUACION
O ACTIVIDAD

Se trata de escenas de la vida
real con un contenido en su
mensaje publicitario de prestigio
o placer.” Destacando las situa-
ciones en las que aparecen un
grupo de amigos normalmente
en situaciones festivas.

6. A QUIENES
VA DIRIGIDA
LA PUBLICIDAD

Segun los indices de lectores
del semanario de mayor tirada
del pais y teniendo en cuenta la
estimacion de probabilidad de
compra ® para el grupo de edad
comprendido entre 16 y 24 afnos,
en un 5% solamente. Observa-
remos que aun asi llega a un nu-
mero considerable de jovenes,
que son un grupo de alto riesgo
desde el punto de vista de la de-
pendencia, rebatiendo asi, que
cada anuncio de publicidad va
dirigida a un determinado tipo
de consumidor. Igualmente ocu-
rre con las vallas publicitarias,
dada su localizacidn en grandes
avenidas, llega a la gran mayo-
ria del publico.

Todos somos receptores; me-
jores o peores, todos, absoluta-
mente todos somos receptores
de publicidad.®

7. PUBLICIDAD
INDIRECTA

La prohibicién de emitir por
television publicidad de alcohol,
establecida en la LEY GENE-
RAL DE PUBLICIDAD en no-
viembre de 1988, no impide que
aparezcan en la pantalla de dos
anos y medio mas tarde las be-
bidas alcohdlilcas de forma mas
o menos explicita.? El «Cola-
dero Legal» se lleva a cabo a tra-
vés de las siguientes vias:

a) La publicidad estatica en
los espectdculos deportivos, que
luego es ofrecida a los telespec-
tadores a través de las retrasmi-
siones desde estadios de futbol
y canchas de baloncesto.

A continuacion destacamos
varios ejemplos en otro tipo de
deportes:

e Regata ron «Malibu» en
Baleares.

e Regata «Cutty Sark» en La
Coruia.

‘e Mundial de Rallies —ver-
mut «Martini».

¢ Vuelta Ciclista a la Comu-
nidad Valenciana. Metas volan-
tes whisky «DYC» y sprints es-
peciales, «Carlos I1I». Aqui un
amigo.

e Larios en equipos de atle-
tismo.

e «DYC», con otro asociado,
en un equipo de baloncesto.

b) La diversificacion de pro-
ductos, por ejemplo, la ginebra
«Rives» anuncia Kiwi, sin alco-
hol, Larios sus galletas de ape-
ritivo, etcétera.

¢) Las marcas patrocinado-
ras: Pondremos varios ejemplos
de patrocinio de espectaculos
culturales:

e El whisky «JB» fue uno de
los patrocinadores del espec-
taculo de luz y sonido en la pla-
za Colon de Madrid.

e El whisky «Passport» pa-
trocina su I Concurso Nacional
de Fotografia.

® Premio «Baileys» a la
moda de Espaiia.

¢ Fundacion para el arte de
«Cointreauy.

e Premio « White Label» 90,
dotado de 5 millones de pesetas.

Las televisiones privadas aun
recogiendo en sus normas la le-
galidad vigente, no impidié que
emitiera en una misma noche
dos spots de whisky «Ballanti-
ne’s» de 20 segundos de dura-
cion.'?

Otros casos actuales son:

* «Tilford» patrocina Noche
de Lobos en Antena 3.

® «Skol» patrocina, Ha-
blando se entiende la gente.

® «Terry» patrocina Miérco-
les Cine en Canal 9.

En el caso de esta ultima (con
37° y 40° segun distintas bebi-
das) estd por encima de los 23°
de graduacidén que permite la
Ley.

También destacar las promo-
ciones de como:

e Cerveza «EIl Aguila» entre-
ga premios de 100.000 pesetas a
propietarios de bares en la pro-
mocion «Dinero fresco para sus
vacaciones.

e Ron «Bacardi» regala mas
de mil copas regalo con su fir-
ma grabada y la promocién de
segunda copa gratis en una co-
nocida discoteca.

e Promocion de cuatro dias
a Irlanda de «Baileys».

Y toda una interminable lista
de productos de todo tipo, con
el nombre de la bebida alcohd-
lica y que se ofrecen de regalo.

Las empresas tienden a patro-
cinar cada dia mas actividades
culturales y deportivas, las razo-
nes del espectacular crecimien-
to del mecenazgo hay que bus-
carlas en:

1.° EIl coste cada vez mas
elevado de Ia publicidad en los
medios tradicionales.

2. La indiferencia del pu-
blico ante las vias tradicionales
de comunicacion por el efecto
de saturacién. El consumidor
estda sometido a una fuerte pre-
sion publicitaria, lo que provo-
ca un rechazo inconsciente de la
publicidad."

De ahi que, «el objeto final
del patrocinio es hacer que el
publico identifique al anuncian-
te con una actividad agradable
y que él mismo comparte», de-
fine J. J. Garcia, director de Es-
cena Comunicacion.

8. LA PUBLICIDAD
ENGANOSA

La publicidad en algunas oca-
siones transpasa sus limites vy,
sino engafiosa si oculta algunos
aspectos del producto que anun-
cia y que son importantes para
el consumidor, de forma que si
éste no dispone de mas informa-
cion que la aparecida en la cam-
paiia publicitaria, su eleccion
puede ser errénea.

En el cddigo de practicas le-
gales en materia de publicidad
dice que la publicidad debe ser
conforme a la verdad y evitara
deformar los hechos o engafiar
por alusién u omisiéon. No indu-
cird a error al consumidor me-
diante falsas indicaciones sobre



las caracteristicas de la mer-
cancia (utilidad, composicion,
materias empleadas, origen, et-
cétera).'

También existe una normati-
va ética para la publicidad de
bebidas alcohdlicas elaborada
por autocontrol de la publici-
dad.’

Hemos escogido el ejemplo de
las cervezas, ya que es uno de los
mas significativos de este tipo de
publicidad.

asociaciones de alcohdlicos re-
habilitados. «Conocemos mu-
chos casos de recaida a través de
la cerveza sin (que por cierto, si
contiene alcohol)».'¢

En el XIX Congreso Nacional
de Alcohdlicos Rehabilitados,
un ponente 7 solicita a la admi-
nistracion su derecho a no ser
engafiados. Y considera de suma
importancia, debido a las recai-
das, que se les llame «bebidas
alcoholicas con bajo contenido
alcoholico».!”

judiciales constituyen un claro
signo de distincién social.'

POSIBLES SOLUCIONES

Detallamos a continuacién
cuatro propuestas como son: un
equilibrio entre la publicidad co-
mercial y la informacion institu-
cional. Cumplimiento de la nor-
mativa vigente. Tratamiento
diferente de los publicistas con
las bebidas alcohdlicas y por
ultimo la proteccién al mundo
infantil.

En el ano 1990 la inversidn to-
tal alcanzo 1.075 billones de pe-
setas (segun la agencia Walter
Thomson);'® para 1991, aunque
las previsiones son un retrai-
miento de la inversion, debido
a esto hara que las grandes em-
presas recorten presupuestos de
los anunciantes de publicidad a
la vez que afinen en el plantea-
miento de sus campafias, porque
los anunciantes no estan dis-
puestos a invertir sin alcanzar
los resultados previstos. «Los

AH NO, NOSOTROS S0IS |

TODAVIA MLY
PEQUENOS

HoO'Y

En los anuncios en prensa de
las marcas «EL AGUILA»,
«HEINEKEN», «SKOL» vy
«SAN MIGUELY», no muestran
en la botella ni en ningun otro
lado (véase el caso de los anun-
cios de cerveza en television, que
si lo muestran durante 3 segun-
dos), la graduacion alcohdlica
de la cerveza.

El primer productor de cerve-
za del mercado nacional, el gru-
po Cruz Campo, anuncia una
cerveza «Cruz Campo»
SPORT. Su mensaje dice, me-
nos calorias, mds sport; es ade-
mas la cerveza oficial de Barce-
lona 92. Pero no es una cerveza
sin alcohol sino que tiene 3’6%
de volumen de alcohol, como in-
dica la botella.

Un caso aparte son las cerve-
zas sin alcohol que si contienen
alcohol. El grado alcohdlico os-
cila entre 0°5° y un 1°%.

Son objeto de continuas de-
nuncias publicas por parte de las

9. LOS MECANISMOS
DE ASOCIACION

Existen una serie de asociacio-
nes que aparecen constantemen-
te en la publicidad de bebidas
alcohdlicas.'?

Siempre va asociada a valores
positivos como: Juventud, natu-
raleza, alegria y siempre acom-
paiiada a la diversidon. De ahi
que sea tan dificil disociar
alcohol-fiesta; no puede darse
una consigna del tipo «objeto
placentero, interesante» y a la
vez «atencion, peligro» son in-
compatibles. Es imposible hacer
ala vez una cosa y su contraria.

Entonces no solo hay una ten-
dencia a realizar una interpreta-
cion positiva de los mensajes
publicitarios, sino que ademas
despierta actitudes positivas ha-
cia el alcohol.

Lejos de estimarlas como per-

ES EL

ULTIMD DiA

L

1. Equilibrio

Entre la publicidad comercial
y la informacion institucional
sobre los riesgos del consumo de
bebidas alcohdlicas.

En un articulo de prensa, un
profesional de la comercializa-
cién de los vinos se le pregunta-
ba qué problemas destacaria en
la comercializacion, a lo que res-
pondio, entre otras cosas, que
«les falta la agresividad comer-
cial que exigen los productos de
consumos.

El cava «Freixenet» invirtid
este afio en el spot de television
con Paul Newman, 200 millones
de pesetas, 500 millones en pu-
blicidad exterior. La campafia
de Navidad ha costado 700 mi-
llones de pesetas.

Espafia ha mantenido en los
ultimos afios unos indices de
crecimiento de la inversion en
publicidad desconocidos en el
entorno europeo.

anunciantes quieren atar al ma-
ximo los resultados de las cam-
panas», puntualiza Fernando
Ocaila, presidente de Tapsa.'

La busqueda de nuevas estra-
tegias para llegar al consumidor
deberia ser un aviso importante
para las instituciones. Poner los
medios que estén a su alcance
para dotar de recursos, campa-
fias, planes de prevencién en el
que los jovenes puedan estar
preparados para hacer andlisis
criticos del mensaje publicitario.

Contrastar la eficacia persua-
siva de los anuncios en los jove-
nes y sino aqui tenemos este
mensaje «Cutty Sark Scots
Whisky consiguié enrolar en
1990 a decenas de miles de nue-
vos consumidores, quienes se hi-
cieron con el agradable sabor de
este excelente blended escocés.

El afio concluyd con un incre-
mento de ventas superior al
50%, lo que confirma la gran
aceptacion de Cutty Sark entre



el segmento de consumidores
mas joven».%

En lo que se refiere a la ad-
ministraciéon tendria que «com-
pensar» las iniciativas llevadas a
cabo por distintos organismos,
- por ejemplo: Los anuncios en
prensa «Unos reales vinos de la
Conselleria de Agricultura; y ali-
mentos de Espana, Castilla y
Leén mostrando sus diferentes
vinos; Cursos de iniciacién a la
cata, impartido por la Genera-
lidad Valenciana».?' «Para
aproximar las manifestaciones
culturales a las distintas comar-
cas, la Conselleria de Cultura si-
gue promoviendo exposiciones
itinerantes», una de ellas es
«Historia y guia de los vinos va-
lencianos». En la revista de la
Unién de Consumidores de Es-
paia de abril de 1991 dedican
tres paginas a los tintos de Ca-
rifiena. En un suplemento del
Omic de diciembre de 1990 se
dedicaban dos péginas a distin-
guir varias clases de vinos espu-
mosos y, por ultimo, el Conse-
jo de Ministros adopta destinar
unos 8.000 millones al sector vi-
tivinicola para regular el merca-
do del vino durante la campafia
1990-1991.22

Una de las unicas iniciativas
que se conocen en la prensa de
difusién nacional es los anun-
cios del Programa-Regional de
Acciones Sanitarias, contra el
Alcoholismo de la Comunidad
de Madrid; los cuales no son
competitivos, entre otras cosas,
por ser en blanco y negro.

En cambio si que otros orga-
nismos oficiales realizan campa-
fias con informacién, fotogra-
fias en color y slogan como por
ejemplo «Aqui, el aceite usado
cae mal», de la Secretaria Gene-
ral de Medio Ambiente. «Expri-
melo», «Nobleza Oliva», «Les
damos con Queso» de la Direc-
cion General de Politica Ali-
mentaria, dentro de la Campa-
fia Alimentos de Espafa, «El
sabor de lo nuestro». Esperemos
que en un futuro proximo sea
una realidad el equilibrio nece-
sario entre publicidad de bebi-
das alcohdlicas ¢ informacion
institucional sobre los riesgos de

su consumo, en los medios de
comunicacion.

2. Normativa

En primer lugar, que se cum-
pla la normativa vigente estable-
cida en la Ley General de Publi-
cidad de 1988.

Por otra parte, pedir a la ad-
ministraciéon ampliacion de las
normas en el caso concreto de
las bebidas alcoholicas. «Las
normas comunitarias sobre pu-
blicidad televisiva son muy ta-
jantes con la prohibicién del
tabaco pero, sorprendentemen-
te, no con el alcohol. Pueden de-
berse a la presion de los paises
productores», dice Carlos
Lema, catedratico de Derecho
Publicitario de la Complutense.
Sobre el alcohol sdlo se propo-
nen normas restrictivas, al arbi-
trio de los distintos paises y en-
caminados a proteger a los
menoresy».'?

En el caso de Francia, concre-
tamente en los anuncios en pren-
sa aparece la frase « Appréciez et
consommez avec modération» o
«Sachez apprecier et consom-
mer avec modération».

En Estados Unidos «El pais
de la publicidad, no ponen
anuncios de tabaco y alcohol en
los espactaculos deportivos, y
sin embargo no esta prohibido,
pero hay una conciencia social
de que asi debe ser», segun Cé-
sar Brafia, presidente del Insti-
tuto Nacional de Consumo."

En Espana, seria deseable que
los anuncios en prensa pudieran
incluir una frase parecida a la
francesa. Mientras tanto, el mi-
nimo que deberian cumplir las
agencias publicitarias es la de
mostrar los grados de alcohol
que contienen las bebidas alco-
hélicas anunciadas. Hoy dia es
una practica comun que no fi-
gure en la botella.

Por ultimo resaltar que el Mi-
nisterio de Sanidad y Consumo
tiene un mecanismo llamado
Red de Alerta, que Sanidad uti-
liza para poner en conocimien-
to de todas las autoridades com-
petentes cualquier informacién
relativa al posible riesgo para la
salud.

3. Tratamiento

Un tratamiento diferente por
parte de los publicistas. «Los
anunciantes estan en cuanto ta-
les, desinteresados de cualquier
tipo de valores. La orientacion
de sus campaiias y la filosofia de
sus mensajes dependen por com-
pleto de sus objetivos comercia-
les. Nos encontramos, pues,
ante una singular paradoja; el
aparato ideolégico mas formi-
dable de todos los tiempos actia
con una total indiferencia por el
tipo de valores que promueve.
En este contexto el pensamien-
to se trivializa y las ideas, mero
soporte para vender un produc-
to, pasan a ser intercam-
biables.» %

Al efectuar el andlisis hemos
observado que ciertas fotogra-
fias y mensajes de bebidas alco-
hdlicas podria servir para otros
productos, por ejemplo, colo-
nias para hombre. El caso con-
creto de «Passport» podria po-
siblemente servir para otras
campaifas totalmente distintas.

El problema es dar un trata-
miento a la publicidad de bebi-
das alcoholicas como si fuese un
producto mas del mercado. Es
necesario cambiar, sensibilizar-
se un minimo por los posibles
problemas que suele generar el
consumo de una droga como el
alcohol y su relacién con la pu-
blicidad, por ejemplo, tan indis-
criminada como la de las vallas
publicitarias.

Hay casos claros, como el
brindis del semanario «Magazi-
ne» para conmemorar el porcen-
taje de lectores alcanzado,
muestra una copa de cava a toda
pdgina.

Para cambiar los habitos
sociales adquiridos a través de
milenios y tener una necesaria



conciencia social, son los publi-
cistas, aparte de la administra-
cidén, los que deben ir sensibili-
zandose hacia el grave problema
que se plantea hoy dia.

Lo mismo que es necesario la
libertad de expresiéon, también
es necesario seguir un codigo éti-
co en el tratamiento de la publi-
cidad de bebidas alcoholicas.

En el caso concreto de bebi-
das alcoholicas destacaremos
tres ejemplos:

«La fiesta se acabd, beba

vodka Karkov», parece aconse-
jar Gorbachov en una valla pu-
blicitaria. La compaiiia publici-
taria ha llegado a la conclusion
de que el lema, es poco respe-
tuoso y la ha retirado.*

Los anuncios de ginebra Ri-
ves, en uno sale un chico y en
otro una chica, con un rétulo
superpuesto, que pone «Toma-
me».

El whisky «JB» incluye en su
actual campana esta frase «A tu
padre se le hard un nudo en la
garganta».

Por ultimo, el lema de «Pdn-
selo claro» con «M. Brizard».
Existe una guia para el profe-

sional de los medios de comuni-
cacion ® que habla de la impor-
tancia de los medios de comuni-
cacion social en las estrategias
frente a los problemas de las
drogas y del tratamiento a se-
guir, que pueden ser de una gran
utilidad para los profesionales
del medio.

4. La proteccion
del mundo infantil

En el estudio de J. Esca-
mez % sobre las actitudes de los
alumnos del 1.° Ciclo Superior

de E.G.B. de la Comunidad Va-
lenciana «pone de manifiesto
una alarmante falta de concien-
cia respecto a los efectos conse-
cuencias del consumo de drogas
en general».

Un 48% de los alumnos, «evi-
dencia un absoluto y dramético
desconocimiento de la capaci-
dad de estas drogas (referido a
tabaco y alcohol) para crear de-
pendencia, situacion que les co-
loca como potenciales consumi-
dores ocasionales».

Tampoco son conscientes res-
pecto al peligro de la presion so-
cial, uno de cada cuatro alum-
nos no relaciona consumo de

drogas con un deterioro de la
salud.

Otro estudio de M. Alvarez
del Departamento de Psicologia
Fisiologica de la Facultad de
Psicologia de Barcelona ¥ sobre
publicidad indirecta en TVE,
realizaron 427 horas de observa-
cion distribuidas entre diversos
programas y dias. En 400 oca-
siones aparecieron incitaciones
al consumo de bebidas alcohd-
licas, frente a 26 en que la situa-
cion pudo calificarse de antial-
cohdlica.

Por una parte tenemos un
desconocimiento absoluto, por
otra una sobreestimulaciéon de
los medios de comunicacién in-
citando al consumo.

Si a esto le afladimos el gran
poder de imitacion de los nifios
y adolescentes tendremos el
«combinado perfecto» para
una importante desproteccion
del mundo infantil.

De ahi la necesidad de desa-
rrollar principalmente desde la
escuela una estretegia educativa
para informar adecuadamente a
los jovenes, contrarrestar las ac-
titudes sociales respecto al con-

sumo de alcohol y equilibrar la
accion de la publicidad. Una co-
misién de expertos auspiciada
por el Instituto Nacional de
Consumo,? propone una serie
de objetivos a alcanzar para evi-
tar el posible caracter mediati-
zador de la publicidad en su es-
tilo de vida, y sefiala entre otros
los siguientes:

1. Dotar al nifo de elemen-
tos que le permitan un analisis
de la publicidad como fendme-
no creador de necesidades.

2. Dotarlo de técnicas de
identificacion del destinatario
del mensaje publicitario y el es-
trato social al que pertenece.

3. Que sea capaz de denun-
ciar la publicidad engafosa.

4. Ser consciente que la pu-
blicidad pretende fundamental-
mente vender un determinado
producto.

5. Que sea capaz de mante-
ner actitudes criticas a las for-
mas de publicidad engafiosa.

Para llevar a cabo estos obje-
tivos existe una documentacion
editada por el Ministerio de
Educacion y Ciencia en la que se
detallan una serie de talleres,
como son: Los costes de la pu-
blicidad, Contrapublicidad, In-
vestigamos los Carteles, Anun-
ciamos de otra manera. Los
cuales pueden ser de gran ayu-
da para los educadores, asi
como la descripcion de las pro-
puestas de actividades sobre la
manipulacidon publicitaria de
R. Mendoza.?”

Por ultimo, decir que el taller
analisis del mensaje publicitario
deberia formar parte de los pro-
gramas de prevencion especifi-
ca en el medio escolar.
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