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Representaciones sociales de adolescentes
bogotanos, acerca del cigarrillo a partir de los
mensajes publicitarios de radio’

Ana Marcela Bueno*®

REsSuMEN

El consumo de cigarrillo como problema social que
afecta a grupos de individuos y a sociedades com-
pletas. Ha sido estudiado desde hace varias décadas,
especialmente desde la 6ptica de disciplinas relacio-
nadas con la salud (Departamento de Investigacion
sobre tabaco-INSP, 2004). Existe un interés cada vez
mayor en abordar este problema desde las ciencias
sociales, dado que la adopcién de comportamientos
es un proceso relacionado con dinamicas y ambien-
tes que competen a lo social. De acuerdo a lo mani-
festado por diversos autores que trabajan en Educa-
cién en Salud, es necesario acceder a los ambitos de
la cultura y las representaciones, como elementos
basicos en la adquisicion de practicas sociales y es-
tilos de vida (Universidad de Antioquia 2000). Este
articulo pretende mostrar representaciones sociales
que sobre el cigarrillo construyen las y los adoles-

centes residentes en Bogotd a partir de un analisis

del proceso de recepcion de mensajes publicitarios
en radio, a partir del desarrollo de una investigacién
cualitativa con la técnica de grupos focales; se in-
dago sobre la relaciéon existente entre el mensaje y
la construcciéon de las representaciones, las cuales
emergen de los conocimientos previos, las practicas
y las normas sociales. El estudio se desarrollé con
la participacién de 65 adolescentes de la ciudad de

Bogot4, pertenecientes a los estratos 2, 3 y 4.

Palabras clave: representaciones sociales, adoles-

cencia, publicidad, cigarrillo.
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SocCIAL REPRESENTATIONS ABOUT
CIGARRETE FROM RADIO ADVERSTISING
MESSAGES IN BoGOTA’S TEENAGERS

ABSTRACT

Cigarette consumption, as social problem affecting
not only individuals, but also to complete groups,
has been studied for several decades, especially from
the point of view of disciplines related to the health
(Department of Tobacco’s research -INSP, 2004).

In spite of this, an increasing interest exists in over-
coming this problem from the social sciences, given
that falling into habits is a process related to the dy-
namics of environments concerning social relations-
hips. According to what diverse authors say working
on Medical Education, it is necessary to know culture
and representations environments, as basic elements
to build social behaviour and lifestyles (Universidad
de Antioquia, 2000).
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That is why this study intends to analyze social re-
presentations build on cigarette in teenager societies
in Bogota from an analysis of the perception of ad-

vertising messages of this product on the radio.

A qualitative method was used and by means of a
focal groups technique the existing relationship bet-
ween the message and the building of representation
arising prior know-how capabilities, habit-forma-

tion, and the social norms were analyzed.

The study was conducted on 64 adolescents of the
city of Bogotd, belonging to social strata 2, 3 and 4.
Finally, based on the information collected some re-

sults were reported.

Key Words: representation, adolescence, publicity,

cigarette.
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INTRODUCCION

La adolescencia se reconoce como una etapa de tran-
siciéon compleja, en la medida que se enmarca en
un momento en que las personas aprenden sobre el
mundo que les rodea y buscan su lugar en él, proceso
que se relaciona con la “btisqueda de identidad”. En
este momento de la vida los seres humanos necesitan
experimentar cosas nuevas; sus entornos ambienta-
les, los circulos de amigos, el colegio, los medios de
comunicacion, entre otros, son determinantes en la

adopcién de ciertos comportamientos.

Dado que esta poblacién constituye un grupo signi-
ficativo en la sociedad y que a su vez, se trata de
un grupo objetivo de los medios de comunicacién
para la elaboraciéon de mensajes publicitarios, es im-
portante indagar acerca de la influencia de mensajes
publicitarios sobre cigarrillo, en la construccién de

Representaciones Sociales (RS) sobre el mismo.

Se buscé identificar el papel de la publicidad en la
informacién, promocion y socializacién relacionada
con el consumo de cigarrillo. La publicidad ha ido
ganando espacio en la elaboracién de constructos so-
ciales, en la medida presenta “lo que es importante y
lo que no, lo que es bueno y lo que es malo” (Revuel-
taa et al., 2004); adicionalmente, configura normas
socialmente aceptadas. Asi mismo, considerar que
desarrollar estrategias informativas y/o comunicati-
vas basadas en la publicidad, permite construir valo-
res, actitudes, modelos etc. que se ponen en eviden-

cia en la vida colectiva (Moreno, 1997).

Es importante tener en cuenta los constructos que
se vienen elaborando en poblaciones como los ado-
lescentes alrededor de comportamientos que consti-
tuyen un interés publico, en tanto afectan la salud
desde el punto de vista social, econémico, politico

y cultural.

Revista Tendencia & Retos N° 11 / Octubre 2006

MARCO CONCEPTUAL

Las representaciones sociales relacionadas con el
consumo del cigarrillo, implican relacionar la lectu-
ra de la publicidad con los imaginarios que se cons-
truyen a su alrededor. Fue necesario articular el fe-
némeno del tabaquismo en la poblacion adolescente,
al tema de la publicidad y su funcién en la creacién
de representaciones; hacer énfasis en su forma de
operar en la cultura, pues la publicidad se encarga
de posicionar temas alrededor del consumo (Ortiz,
1998); por ende, desarrolla representaciones socia-
les en relacién con productos que se convierten en

colectivos.

EL TABAQUISMO COMO FENOMENO
SOCIAL

Los primeros datos que se tienen acerca del tabaco
es que europeos de la época de la colonia, quienes
habitaron el continente americano, observaron que
los indigenas fumaban en pipa las hojas, e introdu-
jeron esta préactica en Europa a mediados del siglo
XVI, época en la cual se comenzaron plantaciones
en diversos paises de América Latina. Asi, el tabaco
se convirtié en uno de los principales cultivos de las
colonias; se empez6 a generar falsas creencias acerca
de sus virtudes medicinales en los medios de la rea-

leza, en que se utilizaba inicialmente.

A mediados del siglo XIX, Philip Morris abri6 su pri-
mera tienda en Inglaterra y pocos afios después fabri-
c6 sus propios cigarrillos, dando paso al comercio de
tabaco; previamente este “privilegio” solo lo tenian
las realezas, por lo cual se relacionaba el cigarrillo
con el “estatus”. La comercializacién fue el paso a

su popularizacion.

A principios del siglo XX los cigarrillos empezaron

a aparecer de forma constante en las campanas de
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publicidad; en 1917 la marca Lucky Strike lanz6 una
campana hacia las mujeres y empez6 a considerarse
como un producto de consumo basico. En la década
del 40, estrellas de cine se mostraron como princi-
pales simbolos de las tabacaleras y lograron que sus
admiradores siguieran el ejemplo de fumar; el ciga-
rrillo fue visto como simbolo de “independencia”
por millones de mujeres. Pocos afios después se po-

sicion6 el cowboy de Marlboro.

Al identificarse los dafios que hacia el tabaco en la
poblacién, en la década de los 60, se iniciaron cam-
panas enfocadas a impedir que se generalizara; sin
embargo, hasta hoy sigue generando graves conse-
cuencias colectivas, que van desde la popularizaciéon
del consumo en paises pobres, hasta el incremento
del consumo diario por persona. Mas del 80% de las
y los fumadores viven en los paises pobres (OMS,
1993), cifra que se incrementara en la medida que la
poblacién joven - adulta en estos paises viene en au-
mento, pues se trata de paises que demogréficamente
presentan el fenémeno de poblacién juvenil. Bogoté
por ejemplo, presenta un 51% de poblacién menor
de 25 anos (DANE, 1993).

RELACION DE LAS Y LOS
ADOLESCENTES CON EL CIGARRILLO

Las compaiiias de cigarrillo se quedarian sin merca-
doen pocos afnos, si no renovaran constantemente su
clientela. Asi, para mantener o incrementar las ven-
tas, necesitan incorporar nuevos fumadores. Por los
contenidos de los mensajes, los canales de difusién y
promocion, se puede comprobar, dénde concentra la
industria sus inversiones para captar nuevos clien-
tes. En este momento, los grupos a los que se dirige,
son los mas vulnerables en muchos sentidos: ninos/
nifas, adolescentes, mujeres de todas las edades y
los grupos con menos recursos econémicos: las cla-
ses sociales menos favorecidas de los paises ricos y
la poblacién general de los paises pobres (Mosella,
1998).
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Las y los adolescentes empiezan a fumar desde los 12
0 13 anos, incluso desde antes; probablemente por
curiosidad, desafio o para probarse a si mismos. Ha-
cia el final de la adolescencia, fumar puede volverse
una verdadera adiccién, debido a que la repeticién
del consumo de nicotina genera este efecto; ademas

existen otros factores que incentivan el hébito.

El ejemplo de madres y padres ejerce una influencia
poderosa en el uso del cigarrillo en las y los adoles-
centes; constituye parte del proceso de socializacion
cuando se acepta en la familia como algo normal,
que tiene que ocurrir; es mas probable que el/la ado-
lescente fume cuando lo hacen ambos progenitores o

los hermanos mayores.

La situacién socioeconémica también influye, espe-
cialmente en las y los estudiantes de grados inferio-
res de la secundaria. “En esas edades, los muchachos
y muchachas de grupos socioeconémicos inferiores
tienden a fumar mas que los de grado superior”
(Horn et al., 1998).

CULTURA ADOLESCENTE

Cuando se habla de cultura adolescente se hace refe-
rencia al conjunto de “representaciones, concepcio-
nes, valores, normas, que dan cuenta de un sistema
de significaciones desde el cual se interpreta y actia
en la vida cotidiana” (Texeira, 2004); la adolescencia
es un proceso que se construye a partir de una reali-
dad sociocultural; por ende, presenta caracteristicas
especificas de acuerdo a cada cultura y al momento

en el que se encuentre.

La cultura adolescente tiene algunos elementos que
la caracterizan y la hacen ser global, en tanto hay
particularidades que definen las y los adolescentes
de diferentes lugares del mundo; entre otros la mu-
sica, las iméagenes, el cuerpo, lo instantaneo (vivir el
presente), la fragilidad intelectual (niveles educati-

vos deficientes) (Texeira, 2004).
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Diferentes autores se refieren a la adolescencia co-
inciden en que esta etapa viene cargada de una serie
de cambios que se producen desde el punto de vista
fisico, social y psicolégico (Eichnor, 1979). Estos, en
términos generales, tienen que ver con el desarrollo
del nivel sexual; a su vez traen consigo una serie
de inseguridades y de complejos. Adicionalmente,
desde el punto de vista psicoldgico, especificamen-
te desde un enfoque conductista, se presentan “una
serie de perturbaciones emocionales, de contradic-
ciones, y de una marcada propension a la regresion
y a los trastornos” (Eichor, 1979), los cuales no son
asumidos de manera clara en muchos casos por las y
los adolescentes, padres y madres, hecho que genera

dificultades de tipo social en su entorno inmediato.

En la adolescencia, las personas estdn en la bisqueda
de afirmacién de si mismas; por ende hacen compa-
raciones constantes, frente a lo fisico, a lo emocional,
a lo cultural, en la medida en que la afirmacién per-
sonal emerge de la comprension de la diferencia o se-
mejanza con los demads (Grinder, 1998). Asi mismo,
de acuerdo a un postulado manifestado por Freud, la
imagen de si mismo esta mediada por la auto percep-
cion y la influencia de los cambios sociales que se dan

a partir de los cambios corporales (Eichnor, 1979).

En este sentido se ven enfrentados al mundo, en la
biisqueda de elementos que les permitan forjar su
identidad; se acercan a circulos en los cuales puedan
encontrar respuestas a sus dudas. Uno de los aspec-
tos que encuentran las y los adolescentes, es la invi-
tacién a fumar, comportamiento soportado por otros
mecanismos como la referencia de adultos, familia-
res y la publicidad. Ademas, las y los adolescentes
buscan formas de llamar la atencién con conductas
catalogadas como autodestructivas; entre ellas, el

consumo de cigarrillo.
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Algunas maneras como las y los adolescentes inten-
tan mantener su identidad, es a través de cultivar la
amistad con sus pares y la identificacién con sus hé-
roes. Adicionalmente entablan relaciones de distinta
indole que les permiten consolidar su identidad, te-
niendo como marco su proyeccion y reflexion de si

mismos (Eichnor, 1979).

LA PUBLICIDAD COMO ELEMENTO DE
LA CULTURA

“La publicidad es un fenémeno que intenta comu-
nicar algo a un colectivo de personas con el objeto
de persuadirles en un sentido determinado” (Duran,
1997), adicionalmente “es un vehiculo de informa-
ci6én colectiva que busca transmitir significados al
publico por medio de simbolos y signos” (Cadet et
al., 1997). Una de las formas para transmitirla son
los medios de comunicacion de masas, entre los que
se encuentra la radio, encargada de transmitir infor-

macion, especialmente de tipo oral.

Asi como la publicidad esta dirigida a persuadir so-
bre la compra de un producto, tiene la capacidad de
generar impacto sobre las personas a las cuales llega
el mensaje; cumple asi un papel social, que no se
ha tenido en cuenta para disefiar estrategias que per-
mitirian la convergencia de acciones, desde diversas

disciplinas.

El Grafico 1 muestra como la publicidad integra ele-
mentos desde diferentes enfoques que le permiten
convertirse en expresion cultural y su manifestacion
posterior; quien hace publicidad tiene un rango de
investigador de la cultura, que le permite facilmente
llegar a los componentes colectivos necesarios para

que sus anuncios surtan efecto.
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GRrAFIcO 1. LA PUBLICIDAD EN LA CULTURA.

Dependiendo de la complejidad y el medio utilizado y los propésitos del
mensaje su diseno es

Espontéaneo

N\

Respaldo de profesiones
como psicologia y sociologia.

/

Comunicativo -

La publicidad como
wexpresion de una cultura

L --- Simbdlico

Quien comunica el mensaje para

Identificacion de intereses del grupo

persuadir genera actitudes, valores,
hébitos en su receptor, fomenta

especifico, sus gestos, idiosincrasia, y
la manera como satisface sus necesi-

indirectamente un tipo de cultura o
sostiene la actual.

MANIFESTACION
dades.

i

Publicista como: investigador de la cultura

Fuente: elaboracién Ana Marcela Bueno, a partir del planteamiento realizado por: Moreno et al. (1997).

En la publicidad el consumo es definido como “el
conjunto de procesos socioculturales en que se
realiza la apropiacién y los usos de los productos”
(Garcia, 1997). El proceso de adquirir productos, se
basa en la existencia de necesidades por satisfacer,
las cuales se dan socialmente y son aprendidas de
acuerdo al contexto, como resultado de la interiori-
zacion de determinaciones sociales y de la elabora-

cion psicosocial de los deseos (Garcia, 1997).

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN
EL COMPORTAMIENTO HUMANO

La publicidad consta de algunos elementos claves
para lograr su objetivo, comunicar: poblacién-obje-
tivo, persuadir y actuar, los cuales utiliza con el fin
de influir en la vida cotidiana, pues el discurso de
la publicidad es relativo a cada contexto particular
(Moreno et al., 1997).

El primer componente “comunicar” presenta tres

elementos: emisor, mensaje y receptor, los cuales
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generalmente funcionan de manera lineal. La comu-
nicacién publicitaria para que funcione de manera
lineal, se nutre de fuentes tedricas, que permiten

transmitir una comunicacién interesada, efectiva.

El “grupo objetive” se da en la medida en que los
mensajes se elaboran particularmente para un pro-
ducto concreto, para un determinado tipo de publi-
co (por edad, sexo, procedencia etc.) (Moreno et al.,
1997). En la publicidad de cigarrillo esta situacion es
evidente, cuando se identifican mensajes relaciona-
dos con la cotidianidad de las y los jovenes, el desa-
rrollo de actividades de esta edad como el compartir
entre amigos/as, conciertos de misica juvenil, entre

otros.

La persuasi(’)n, tercer componente, trata de mover
a la accién, mas que informar. Esta constituida por
comunicador, mensaje, forma de comunicar y au-
diencia. El actuar se da en la medida que una vez
comunicado el mensaje y habiendo persuadido al

grupo, se pondrd en marcha el mecanismo de toma
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de decisiones: se busca como respuesta la compra

del producto.

De acuerdo con Heras en Moreno (1997) “Las técni-
cas que utiliza la publicidad para convencer y des-
pertar intereses, deseos, necesidades, llegan a crear
normas y valores sociales mds o menos duraderos”.
Para desarrollar estas técnicas, los publicistas tienen
en cuenta las teorias de aprendizaje: del comporta-
miento, que describen un proceso simple del apren-
dizaje que guarda alguna similitud con el aprendi-
zaje pasivo y la teoria del conocimiento, ligada al

aprendizaje activo.

Adicionalmente, el publicista apela a la capacidad
humana de representacion, con el fin de que el indivi-
duo evoque la marca del producto que esta promocio-
nando, lo cual funciona a partir del siguiente proceso:
se presenta el mensaje de un producto, se explicitan
sus caracteristicas y se apela a la representacién que
se puede construir desde este mensaje, para llegar fi-

nalmente a la evocacion (Alvarez, 2000).

En términos publicitarios, para que un producto
llame la atencién, debe contar con una serie de ele-
mentos: el texto, el cual consta del titulo y el slogan;
dentro del texto se encuentra la marca, relacionada
con la propiedad privada y la posesién de bienes
(Moreno, 1997). Es importante la estrategia que se
utilice, en la medida que a partir de alli se genera
la apropiacién de la marca, Asi por ejemplo, cuando
se hace un comercial de cigarrillo, promocionando
un concierto, hay cierta recordacion sobre la marca,
en la medida que se trata de artistas o géneros mu-
sicales que tienen reconocimiento por parte de los

adolescentes.

En el texto se utiliza cierto lenguaje publicitario que
se refiere especialmente al uso de frases y al valor
de ciertas palabras, que deben ser tan impactantes
que los receptores del mensaje no las olviden. Diaria-

mente se recibe un ntmero considerable de mensajes
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publicitarios. El valor de las palabras esté referido a
que existen algunas que impactan mas; por ejemplo
“intensamente”, “lo que tu quieres”, “tu pasiéon”; en
este orden de ideas, es importante tener en cuenta el

medio cultural (Moreno, 1997).

Otro componente dentro del texto es el eslogan,
esencia del mensaje, que debe captar la atencién del
cliente. Este debe tener tres aspectos: brevedad, ser
fécil de memorizar y captar la atencién. El eslogan
es lo que en definitiva, graba el receptor del mensaje
y con ello, puede lograr facilmente los procesos de

evocacion.
REPRESENTACIONES SOCIALES

Las representaciones sociales se han convertido en
una importante 4rea de reflexion teérica e investiga-

cion social; su concepto esta referido al:

“conjunto de conceptos, declaraciones y explica-
ciones originadas en la vida cotidiana, en el curso
de las comunicaciones interindividuales. Equiva-
len, en nuestra sociedad, a los mitos y sistemas
de creencias de las sociedades tradicionales; pue-
de, incluso, afirmarse que son la versién contem-

poranea del sentido comtn” (Moscovici, 1981).

Constituyen una teoria del conocimiento social,
en que se incluye las creencias que se comparten
en un colectivo y sus practicas (Morant, 1998). Su
centro de interés es la circulacién de significados y
comprensiones en las sociedades modernas caracte-
rizadas por la diversidad y por la explosién de los
medios de comunicacién de masas y los canales de
comunicaciéon (Morant, 1998). En este sentido, pen-
sar y crear la realidad social constituye elementos de
caracter simbélico, formas de adquirir y reproducir
el conocimiento; ademas, tiene la capacidad de darle
sentido a la realidad social. Las representaciones so-
ciales tienen como fin convertir lo desconocido en

algo conocido.
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Los procesos a través de los cuales se generan las re-
presentaciones sociales incluyen el anclaje, que im-
plica categorizaciéon y nombramiento, y sirven para
dar sentido a algo, vinculandolo con otro &mbito de
conocimiento familiar; y la objetivacién, que consis-
te en transformar un concepto abstracto en un objeto

o imagen tangible (Moscivici en Morant, 1998).

El estudio de las representaciones sociales va mas
alla del conocimiento de las actitudes, valores, opi-

niones, creencias; de alguna manera, los abarca.

“La representacién social resulta ser ante todo
un producto sociocultural que a la vez es pen-
samiento constituido (entendido como producto
que interviene en la vida social como estructura
preformada que sirve como marco de interpreta-
cién), y un pensamiento constituyente (intervie-
ne en la construccion de la realidad)” (Sapianis et
al., 2001).

La comprensién de cualquier fenémeno del mundo
social esta construida a partir del lenguaje y la co-
municacién: las practicas sociales, las creencias cul-
turales y las instituciones sociales como los medios
de comunicacién, el sistema educativo y las leyes.
Precisamente porque los significados son construi-
dos socialmente, las representaciones sociales de los
fenémenos cambian a lo largo del tiempo y varian de
una sociedad a otra. Esta situacién permite que se es-

tudien de una sociedad a otra y de un tiempo a otro.

En el proceso de transmisién de las representaciones
sociales, los medios de comunicacién trascienden
al interior de las personas de diversas maneras, ya
sea a través de las novelas, de los noticieros, de la
publicidad; por ende, los individuos reciben cons-

tantemente mensajes que adoptan como ideas para
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si, comportamientos aceptados, maneras a imitar, de

acuerdo a sus motivaciones e intereses.
MEeTopoLoGia

Enfoque: investigacién cualitativa de cardcter cons-
tructivista; se indagd, en los grupos focales, en la
interaccién de la investigadora con las y los adoles-
centes; en este proceso de creacion median valores,
creencias, comportamientos etc. que influyen en la
construcciéon de ese conocimiento; es indispensable
entrar en la realidad con los individuos y extraer
aquellos elementos que permitan construir conoci-
miento sobre las representaciones sociales de ciga-

rrillo a partir de la publicidad.

Unidad de analisis: Teniendo en cuenta las caracte-
risticas del estudio sobre el tabaquismo, que viene
creciendo en la poblacién adolescente y que ademas
se transmite a través de la cultura, se ubicé la pobla-
cion adolescente, expuesta diariamente al fenémeno
publicitario. Se estableci6 un espacio especifico (co-
legios) y una poblacién de este espacio que permi-
tiera dar cuenta de las representaciones que se sus-
citan en ese contexto. La investigacion se desarrolld
en Bogotd, en diversos sectores, en las localidades
de Usaquén, Tunjuelito, Suba y Antonio Narifio, con
participacion voluntaria y consentida de adolescen-
tes escolarizados/as en 4 colegios de los diferentes
estratos, que cumplieran con los siguientes criterios

de inclusion.

@ Tener entre 12 y 17 afios.

@ Ser estudiante de secundaria en un colegio publi-
co o privado.

@ Vivir en el drea urbana de Bogota.

Pertenecer a los estratos socioeconémicos 2, 3 o 4.

L 2R 2

Aceptar participar en el estudio (relacionado con

las consideraciones éticas).
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TaeLA 1. UBICACION DE LA POBLACION PARTICIPANTE.

Estrato N° de adolescentes Institucion Educativa Distrital Caracter Localidad

2 18 IED Rafael Uribe Uribe Oficial Tunjuelito

2 12 Colegio Celestine Freinet Privado Suba

3 12 IED Frangisco de Paula Oficial Antonio Narifio

Santander

4 23 Colegio de la Salle Privado Usaquén

TOTAL 65 4 colegios 2 prn.ra.dos y2 4 localidades
oficiales

Unidad de trabajo: teniendo en cuenta los criterios
establecidos, se ingres6 a 4 colegios, se trabaj6é con
un total de 65 estudiantes, en dos fases: definicion
de recepcion de radio e identificacion de represen-

taciones sociales.

@ En la primera participaron 33 adolescentes de los
estratos 2 al 4, residentes en diferentes barrios de
Bogota: 14 mujeres (42%) y 19 hombres (58%),
entre los 12 y 17 afios, quienes cursaban entre 7°
y 11° grado.

@ En la segunda participaron 31: 20 de estrato 2 y 11
de estrato 4; entre el grado 6° y 11°. Las edades os-
cilaban entre los 12 y los 17 afos, en relaciéon con
el sexo, 13 mujeres y 18 hombres. Se aclara que las
representaciones sociales identificadas correspon-

den tnicamente a los estratos 2 y 4.

REesuLTADOS

El estudio se llevé a cabo en Bogot4, en las siguientes
etapas: a) identificacién de la recepcion del medio de
comunicacién radio en los adolescentes b) consecu-
cion, revision y anélisis de mensajes publicitarios en
radio y c) identificacién y andlisis de las representa-

ciones sociales.

A. IDENTIFICACION DE LA RECEPCION DEL
MEDIO DE COMUNICACION RADIO EN LOS
ADOLESCENTES.

En esta primera etapa se desarrollaron 3 grupos fo-
cales, 1 por cada estrato; se indag6 sobre formas de
recepcion de radio (emisoras, horarios y programas).
Se escogieron tres colegios que tuvieran educacion
media? Para establecer la percepcién de radio por
parte de la poblacién adolescente, se desarroll6 una
guia que permitié conocer la emisora de preferen-
cia, los programas u horarios con mayor audiencia y
cunas de cigarrillo que se hubieran transmitido. Se

identificé lo siguiente:

2 Se pens6 en colegio con educacién media con el fin de ubicar adolescentes escolares, en la medida que quienes no estan en el colegio, tienen

caracteristicas diferentes.
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TaBLA 2. EMISORAS, HORARIOS Y PROGRAMAS DE RADIO.

y Vibra.

Estrato Horarios Emisora Programas Observaciones
9 8:00 a.m. 12:00 m. Tropicana Estereo. No se 1d(?nt1flca alguno Sabado: dia en.el que mas
en especial. se escucha radio
Radioactiva, Tropicana, Tropicana y Rumba Este-
3 2:00 p.m. 6:00 p.m. Rumba Estereo, Olimpica Hipnosis de Radioactiva. | reo, fueron senaladas es-

pecialmente por mujeres.

5:00 a.m. 7:00 a.m.

40 Principales, La Mega,

Insomnia, hijos de la
luna, el gallo, el recoche

No hay un acuerdo gen-
eral, ya que algunos estu-
diantes escuchan varias

4:00 p.m. 10:00 p.m. | Radioactivay 88.9.

y rock 20. .
emisoras.

Se identificé el gusto por emisoras que incluyen
diferentes géneros musicales, especialmente rock y
musica bailable. Los horarios para escuchar musica,
coinciden el sdbado en la mafiana y el horario contra-
rio a las horas de clase. La mayoria de adolescentes,
estan expuestos a este medio; de una u otra forma lo
escuchan, por diversas razones. En nuestra cultura
es comun la musica en el transporte piblico, al igual

que en sitios como restaurantes y/o cafeterias, etc.

Adicionalmente, se identific6 la existencia de pro-
gramas patrocinados por marcas de cigarrillos en
emisoras de tipo juvenil: el caso de la “hora mus-
tang” en la emisora Radioactiva; esto se considera
relevante, en la medida que durante ese espacio, se
transmite el comercial de la marca del cigarrillo pa-

trocinador, varias veces.

B. CoNsEcuCION, REVISION Y ANALISIS DE
MENSAJES PUBLICITARIOS

A partir de la identificacién de las emisoras y hora-
rios, se continu6 con la consecucion de los mensajes
publicitarios, en los meses de octubre y noviembre
del 2004. Se identificaron 3 comerciales de marcas

diferentes, de las cuales una no es cufia como tal,

3 Tomado y adaptado. Esteve, J. Influencia de la publicidad en televisién sobre los nifios. Los anuncios de juguetes y las cartas de los reyes. Madrid:

Narcea, 1983.
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sino la frase que promociona la invitacién a una acti-
vidad especifica. Posterior al hallazgo de los mensa-
jes, se procedi6 a su revisién, aplicando una guia de
preanélisis® en la cual se incluyeron aspectos como:
marca del cigarrillo, emisora, nombre del programa,
dia del mensaje, hora de emisién, duracion del anun-
cio, tipo de programa junto al cual se emite, publi-
co al que va dirigido el programa y descripcién del

anuncio.

A partir de alli, se realiz6é un analisis cualitativo con
el fin de identificar las caracteristicas de cada uno de
estos mensajes y establecer elementos de su inten-
cionalidad; se tuvieron en cuenta las categorias de
relevancia en la elaboracién de un mensaje publici-
tario: el texto, donde se observa la marca, el eslogan

y la organizacion de estimulos.

@ Primer comercial: el locutor dice previamente
“Lo que tienes que hacer es que buscar tu cigarri-
llo ganador en todas las cajetillas Mustang. Ano-

tate un Mustang.... Mustang es tu sabor”.

La cuna: se escucha una barra de fondo, mientras la
voz principal dice: “disfruta tus cajetillas de cigarri-

llos Mustang edicién especial; por donde las mires ga-
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nas: por fuera espectaculares emociones, por dentro
miles de camisetas de tu equipo favorito y balones ofi-
ciales de la copa Mustang. Busca tu cigarrillo gana-
dor amarillo en todas las cajetillas de Mustang Rojo,
Azul o mentol. Andtate un Mustang y vive la pasién
del futbol. Mustang es tu sabor”.

Este comercial fue transmitido en la emisora Vibra
Bogotad, el sdbado 16 de octubre a las 11:30 a.m. en el
programa musical Sabados de Vibra; es un programa
musical de rock en espaifiol, dirigido a ptblico juve-
nil. Dura 30 segundos; invita a concursar, buscando

premios en el interior de las cajetillas.

@ Segundo comercial: se logré identificar la fra-

se principal y sobre ella se trabajé con las y los
adolescentes. “En Mundo Aventura: atrévete a ser

mds fresco con Cigarrillos Fly”.

Transmitido en la emisora Tropicana Estereo, en el
programa “Misica en linea” de seleccién de misica,
el dia jueves 14 de octubre entre las 9:00 y las 11:00
a.m. El programa va dirigido a todo tipo de ptublico
y el mensaje es una promocién que invita a llevar
cajetillas para obtener descuentos en un parque de

diversiones.
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@ Tercer mensaje: “tii quieres, ahora te invita al
espectacular concierto del grupo de Rock “The
Offspring” el préximo viernes 29 de Octubre en
el Campin. Solo tienes que traer tus cajetillas de
Boston o Boston Light con tus datos personales a la
emisora y podrds participar en el sorteo de pases

dobles. Boston... Intensamente Joven”.

Se transmitié en la emisora Radioactiva en el pro-
grama “El gallo”, de opinién de los oyentes, dirigido
especialmente a poblacién juvenil, el dia sdbado 23
de octubre, entre las 10:00 a.m. y las 12:00 m; duré
16 segundos. Se trata de una invitacién a un concier-
to de musica Rock; se motiva a llevar cajetillas para

participar en el sorteo de pases para dicho evento.

Los mensajes fueron identificados por los jévenes
entrevistados previamente en emisoras menciona-
das, en los rangos de horarios previstos; son marcas
de cigarrillos de facil compra; bajo costo; 2 de los
tres programas van directamente dirigidos hacia j6-
venes; son de interés para el publico, en la medida
que presentan musica, especialmente para un tipo
de poblacién; permiten la programacion directa de

musica o dan espacio para la opinién.
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TaBLA 3. ANALISIS CUALITATIVO DE LOS MENSAJES.

Marca Eslogan

Organizacion de los elementos

MUSTANG | Mustang es tu sabor

Primero hace referencia a la palabra disfrutar y menciona una edicién especial.
Invita o a revisarlas o a hacer uso de ellas.

Menciona los premios en la mitad del comercial.

Posterior a la mencién de los premios, invita a revisar la variedad de posibilidades
de la marca.

Incluye la relacién de la marca con el fatbol con la frase “anétate un mustang y vive
la pasién del fatbol” y finaliza con la mencién del slogan, varias veces.

La mencién de la palabra sabor, evoca a una sensacién, aspecto importante en la
cotidianidad de los adolescentes, ya que se vive de sensaciones.

Asi mismo, la palabra Mustang, la marca, imprime un significado de posesién, pues
originalmente mustang es una marca de carro, la relacién carro-adolescente, tiene
gran significacién.

En Mundo
Aventura: Atrévete
a ser mas fresco con

FLY cigarrillos Fly.

La frase hace alusion al parque de diversiones, elemento significativo para los ado-
lescentes y la relacién de la palabra “atreverse” con el nombre del parque “Aventura”
que tiene un significado retador en términos de las y los jovenes.

El atrevimiento, hace parte de los retos que se les propone a los adolescentes, como
una forma de llamar su atencién.

La palabra Fly, tiene gran significado en este contexto, ya que su traduccién “volar”,
se puede tomar en varios sentidos, de acuerdo al lenguaje de esta poblacidon.

Intensamente joven.
Boston sabe lo que
ti quieres.

BOSTON

De entrada hace la invitacién al concierto de un grupo de Rock.

Para poder acceder a esa invitacién se deben llevar cajetillas de esta marca.

Finaliza con la mencién del Slogan, con un ritmo sostenido de musica.

Toda la cufia estd ambientada con musica del grupo que promociona.

Las palabras a las que recurre son llamativas; se refiere a la intensidad, lo que para
las y los adolescentes debe ser: lo intenso es el ahora y lo maximo. Lo joven es una
relacién directa de la marca con una etapa de la vida. En relacién a “sabe lo que
tu quieres”, hace una relacién con la comprensién hacia la poblacién, asi como la

complicidad.

En todos los comerciales se “invita” a alguna activi-
dad de corte juvenil: concierto, concurso relacionado
con fitbol y parque de diversiones. La invitacién es
directa, no sdlo en relacién con la actividad; también
a recolectar cajetillas con el fin de ganar algo. En dos
de los tres casos, se hace referencia a la variedad de
la marca de cigarrillos. Igualmente se hace énfasis en

el slogan; es el final sostenido o repetido.

El comercial va acompanado de misica o ruidos de
fondo, con el fin de ambientar al y la radioyente.
Transmite mucha informacién en menos de 30 se-
gundos. Las frases hacen un juego ideal para la con-
secucion de audiencia adolescente, en la medida que
se refieren al disfrute, a la aventura, a la intensidad,

la juventud, entre otros.
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Al identificar esta informacién, se puede percibir la
relacién directa entre los medios de comunicacién y
la poblacién a la que se quiere llegar, con iconos cul-
turales evidentes en sus mensajes, como un grupo de
rock, el “deporte” visto més no practicado, los parques
de atraccién mecanica, relacionados con la adrenali-
na, etc. Esto facilita la entrega inmediata de informa-
ci6n y la posibilidad de una respuesta positiva con la
recompensa de algo (pases, dinero, etc.). De la misma
manera se utilizan contextos importantes para adoles-
centes como el disfrute, lo especial, premios, pasion
(independiente de su razén), la diversion, la aventura,
la misica, acompanados de elementos que logran sos-

tener la atencién del ptblico.

En los tres casos se hace referencia a eslogan que

involucran la subjetividad, la identidad con el pro-
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ducto; por ejemplo “Mustang es tu sabor” incluye el
disfrute directo de lo que gusta, se disfruta, se quiere
etc., “Atrévete a ser mds fresco”, vincula algo que para
los/las adolescentes es inherente a su etapa: “el reto”,
sobre todo si se trata de presentarlo en el compartir
con otros/as pares; atreverse a probar, es uno de los re-
tos a los cuales los adolescentes se ven enfrentados/as
y por ultimo, “Boston, intensamente joven”, muestra a
la juventud que hoy es precisamente posible realizar
todo lo que se presente, vivir intensamente el momen-
to; la relacién entre fumar y la juventud, pues en esta
etapa no se reciben “esos efectos que llegan por lo ge-
neral cuando la juventud se va”, asi mismo el mensaje
“sabe lo que tu quieres”, se refiere a un elemento de
comprensién, de complicidad, que en la adolescencia

es parte fundamental de las vivencias.

A partir de estos hallazgos, se identifica la forma
como los adolescentes leen los mensajes y por ende
la interiorizacién que de ellos hacen, por lo que se

convierten en representaciones sociales.

c. IDENTIFICACION DE LAS
REPRESENTACIONES SOCIALES SOBRE
CIGARRILLO

1. La identificaciéon del contenido de la represen-
tacién se realizo a través del método “asociacién
libre”, que consiste en pedir al sujeto que produz-
ca todos los términos, expresiones o adjetivos que
evoque, a partir de un término inductor o una ima-
gen. Este fue trabajado mediante la presentacién
de los comerciales de radio, solicitando a las y los
adolescentes producir el mayor nimero de térmi-
nos que surgieran a partir del mensaje, ya fuera por
similitud o contraste; el ejercicio permiti6 identifi-

car de primera mano, la significacion asociativa.

Se establecieron relaciones directas a partir de la
lectura de los mensajes, tanto en estrato 2 como en
4, en que se produjeron términos que de una u otra

forma inmersos en lo que se quiere transmitir; en ese
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sentido, los/las adolescentes mencionaron: erotismo,
recompensa, reto personal o aventura, sensaciones,
juventud, diversién, curiosidad, fatbol y modelos de
referencia. Sin distincién de estrato, los mensajes
van dirigidos a una misma poblacién para generar
efectos llamativos: el erotismo, la aventura, la diver-
sién, entre otros, que se vivencian desde diferentes

contextos, lldmense parques, fiestas, conciertos etc.

Pese a lo anterior, también surgieron reconocimien-
tos negativos frente a lo que significa el cigarrillo en
la juventud “adiccién” y la publicidad de éste “medio
de exposicién para la oferta de este tipo de productos
o del consumismo en general”; asi mismo la relaciéon
de cigarrillo con enfermedad; no se pudo establecer
si quienes manifestaron tales conceptos tienen una
relacidn negativa hacia el cigarrillo, pues no siempre
existe esta relacion directa; en ocasiones se reconoce
el efecto negativo del cigarrillo, pero es consumido
por las personas; ya que no se identifican los efectos
en esta edad. El consumo de cigarrillo no se da preci-
samente por falta de informacion acerca de sus efec-
tos; por el contrario, puede darse por la cantidad de
informacién que sobre él se tiene. La pregunta es qué
tipo de informacion se divulga con mayor facilidad a

través de los medios masivos.

Lo que se puede establecer de todas maneras es como
los intereses de la industria tabacalera en los adoles-
centes, cumplen su objetivo con la elaboracién de
mensajes dirigidos directamente a esta poblacion;
utilizan como “ganchos” elementos llamativos; ac-
tividades que les motivan (conciertos, parques, de-
portes); incluyen iconos como estrellas o grupos de
musica juvenil; recurren a la recompensa como algo

fundamental, una forma de incentivar el consumo.

La publicidad como puente entre la industria tabaca-
lera y los/las adolescentes fue identificada como fac-
tor influyente para provocar reacciones; es utilizada
para llamar la atencién, invitar al consumo: al iden-

tificar mensajes publicitarios, se hacen procesos de
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recordacién o de proyeccion, en tanto se recuerdan
escenas de tiempos pasados o se quiere desarrollar la

accién en forma inmediata.

Adicionalmente la publicidad llama directamente a
fumar y hacerlo en exceso, en la medida que estimu-
la la coleccién de cajetillas para poder participar en
los eventos que se estén anunciando. Ofrece la idea
de que al fumar se obtienen recompensas. También
se identifica a la publicidad como portadora de refe-
rentes importantes para las y los adolescentes, situa-
cién que les motiva, interesa y hace que se generen
efectos directos en ellos; en ese sentido los persuade

a la compra de tal marca.

2. Estudio de las relaciones entre elementos: los
adolescentes efectuaron un trabajo cognitivo de
analisis, comparacion y jerarquizacién de su pro-
pia produccién (Abric, 2001). Para esto se utilizé
el método de la constitucién de pares de pala-
bras, a partir de los términos producidos en la
etapa anterior, con el fin de especificar el sentido

de los términos.

Con base en la primera etapa, se evidenci6 asocia-
ciones en torno a compra, emociones, emisora, reto,
concierto, promocion, incitacién y premio en el
caso del estrato 4, mientras que en el caso del es-
trato 2, sabor, informacion, cigarrillos, cajetillas,

atraccion y regalos.

Lo anterior permite entrever en el estrato 4, una re-
lacién directa entre la capacidad de compra y las
relaciones positivas que se construyen sobre el ci-
garrillo, que determinan su uso. De otro lado, en el
estrato 2, no hubo reacciones muy significativas; se
identific6 mayor tendencia hacia lo superficial de los
mensajes; por ejemplo se mencion6 “sabor” término
que hace parte de un slogan, informacién, algo que
se esta recibiendo en el mensaje, cigarrillos, el tema
sobre el cual se esta indagando, y cajetillas hace par-

te del mensaje.
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Aun asi, se establecieron dos términos adicionales
referidos a la atraccién y regalos. En este sentido,
en el estrato 2 los aspectos resaltados como posi-
tivos dan la posibilidad de recibir regalos, lo que
les atrae. Ello parece no tener mucha importancia;
sin embargo, recibir un regalo es un elemento que
en nuestra cultura tiene relaciéon con el “ganar”, por
ende hay esfuerzo y reto de por medio. De otro lado
la atracci6n tiene entre otros, una vinculacién con
lo sexual, ya que se habla de atraccién cuando hay
un gusto por otra persona. Estos dos elementos son
definitivos en el momento de elaborar conceptos po-

sitivos sobre el cigarrillo.

A partir de lo anterior y en reconocimiento de las
conjeturas que realizaron los adolescentes, se esta-
blecieron algunas relaciones directas entre sus cons-
tructos: En estrato 4, por ejemplo aparecen repre-
sentaciones como: El consumo de cigarrillo es una
forma de suplir necesidades al hacer relaciones con:
“comprar te permite divertirte”, “consumir para tener
frescura en el momento”; De otro lado, se concibe el
reto de ganar con “porque mediante el sorteo, se es-
pera obtener la victoria” y finalmente la identifica-
cion con gustos e intereses para lo cual se identifico
“gusta y se siente bueno” y “para la juventud el con-

cierto es emocionante”.

En el estrato 2 en cambio, el Gnico constructo posi-
tivo que se identific6, relacioné el cigarrillo con ele-
mentos significativos en la adolescencia (experimen-
tacién, cigarrillo=juventud, frescura=fly). Lo que
permite establecer que la informacion estd directa-
mente ligada a esta etapa de la vida y sus caracteris-
ticas particulares; ello es aprovechado por la indus-
tria tabacalera. El otro constructo exclusivo de este
grupo, hizo referencia a: una relacién negativa del
cigarrillo, pues se le relacioné con adiccién. En este
caso, si bien existe una posicion frente a los efectos
negativos del cigarrillo, seria interesante profundizar
en este concepto y su relacién con el comportamien-

to de los adolescentes que asi lo asumen.
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Los elementos comunes que se identificaron a los dos
grupos, fueron la publicidad como medio influyente
en la persuasiéon a la compra; y el aprovechamiento
de las tabacaleras de las caracteristicas particulares
de la adolescencia (curiosidad, experimentacién,

bisqueda de comprension).

En este sentido, se puede establecer que la forma
como se consumen los mensajes en la poblaciéon
adolescente es muy similar; sin embargo existe inci-
dencia de factores externos para la asimilacién de la
informacion que se recibe; por ejemplo, la capacidad
de compra influye en la construccién positiva o ne-
gativa de la representacién social que se tiene acerca

del consumo de cigarrillo.

En estrato 4, por ejemplo, las construcciones son mas
positivas que el caso del otro grupo; de todas mane-
ras en ambos casos se logro la identificacién de que
su edad, es una condicién importante para lograr la
persuasion hacia la compra del producto. Ademaés si
se tiene en cuenta que los productos mencionados

(Mustang, Fly y Boston), no son cigarrillos costosos.

Lo anterior implica un dimensionamiento de lo que
ha incidido la publicidad en el anclaje de los sig-
nificados, pues al unir cigarrillo con consumo para
suplir una necesidad, se identifica el cigarrillo como
satisfactor de una necesidad inexistente, que en la
adolescencia, seguramente se refiere a la ansiedad,
identidad, diversion etc. Igualmente al relacionar el
cigarrillo con curiosidad, experimentacién, busqueda
de comprensién, se estd dando por sentado que éste,
como mecanismo de experimentar y satisfacer una

curiosidad, es parte normal de la vida adolescente.

Por otra parte, desde el estrato 2 se establece una re-
lacién mas critica en torno a la publicidad, que se
considera como una forma de incidir en el compor-
tamiento, aunque también se visualiza el cigarrillo

relacionado con la adolescencia.
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Es preciso mencionar la curiosidad y el erotismo, re-
levantes y latentes en esta etapa de transicion de la
vida, pues se estd en la biisqueda de muchas respues-
tas, a la vivencia de las relaciones sexuales, y se genera
un ambiente alrededor de estos dos componentes que
bien podrian ir juntos. Igualmente incide la aceptacién
social, la cual es buscada durante la adolescencia, ya en
los/las amigos/as o raramente en el contexto inmediato;
ésta se materializa en la comprensién, entendimiento
etc. Uno de los comerciales apunta directamente a la
estrategia de mostrar que “sabe lo que ellos quieren”. En
este sentido, la adolescencia como periodo de recono-
cimiento, de transicién de cambios que generan inse-
guridades etc., se convierte en un momento ideal para

invitar a nuevas posibilidades, a divertirse, a tener.

El discurso sobre el que se basa la publicidad para la
venta del cigarrillo, es leido de manera clara por las
y los adolescentes, en la medida que tienen un nivel
de critica; consideran que se trata de una estrategia
de venta, que se basa en “mentiras”, para atraer la
atencioén de ellos y que el objetivo final estad enfocado
a generar consumo. En este sentido, se puede hablar
de un publico critico frente a la publicidad de ci-
garrillo, aunque algunos asuman una actitud pasiva

frente a esta critica o simplemente la ignoren.

Es evidente que las representaciones sociales que
los adolescentes logran construir a partir de la pu-
blicidad, se configuran como formas de relacién con
su cotidianidad; aunque en ocasiones no se trata de
interiorizar discursos positivos sobre el cigarrillo, se
termina estableciendo relaciones directas entre el ci-

garrillo y aspectos llamativos para ellos.

Con ello, se determina que la publicidad se convierte en
un factor socializante importante en la poblacién, so-
bre todo en poblaciones sobre las cuales se estan gestan-
do nuevos comportamientos que posiblemente se man-
tendran por el resto de la vida y asi logran que construya
representaciones sociales, que luego son transmitidas en

sus contextos e incluso hacia otras generaciones.
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En este sentido, es necesario llamar la atencién a los
medios de comunicacién de masas, entre ellos la ra-
dio, ya que a través de ellos circulan los mensajes
que quieren transmitir, con lo cual se “convierten”
en verdades absolutas, pues es un canal legitimo; por
lo tanto su responsabilidad social debe ir mas alla
de la mera transmisiéon de informacion, pues los
contenidos inciden en la elaboracién de representa-

ciones que constituyen colectivo humano.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

@ Los resultados obtenidos muestran la urgente ne-
cesidad de que profesiones como el Trabajo So-
cial asuman un papel activo en la educacién en
salud, aprovechando una teoria como la de las re-
presentaciones sociales, en la cual se construyan
nuevos conceptos relacionados con el auto cui-
dado y la autoestima de los adolescentes, desvir-
tuando los efectos positivos que se han elaborado

respecto el consumo de cigarrillo.

@ El reto que nos presenta este estudio, se refiere, no
s6lo a la responsabilidad que tenemos frente a pro-
cesos de educacién, sino sobre todo a la capacidad
de persuadir a los adolescentes, para la adopcién de
nuevos comportamientos relacionados con hébitos
de vida saludable, que permitan a largo plazo dismi-

nuir los efectos que actualmente se han generado.

€ Asi mismo, con el reconocimiento del consumo
de cigarrillo como una problematica social que
afecta a un grupo poblacional especifico, es re-
levante el papel que puede cumplir la disciplina
del Trabajo Social en el campo de la Salud Pa-
blica, orientando sus esfuerzos a la prevencién
de este fendmeno, tanto en adolescentes como en

padres y madres de familia.
@ También, la promocién de programas enfocados

hacia el reconocimiento del tabaquismo como un

problema de Salud Publica, vincula a diferentes
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actores sociales para disminuir la prevalencia de
fumadores que cada dia viene en aumento, sobre

todo en la poblacién adolescente.

Existe relacién directa entre exposicién a la pu-
blicidad e influencia en la construccién de re-
presentaciones sociales sobre el consumo de
cigarrillo, en el sentido de las proyecciones y
recordaciones que se lograron establecer a través
de los nicleos centrales que se identificaron. En
este sentido, vale la pena mencionar la responsa-
bilidad que tiene la publicidad, en tanto se asocia

con la persuasion hacia la toma de decisiones.

Es rescatable asumir la publicidad como patri-
monio social; permitir a las diferentes discipli-
nas, entre ellas el Trabajo Social, acoger sus ele-
mentos y desarrollar estrategias enfocadas hacia
el fortalecimiento de préacticas que mejoren la
calidad de vida y el bienestar comtn de los co-

lectivos sociales.

La diferenciacion entre los estratos 2 y 4 no es
tan evidente; podria explicarse desde el punto de
vista que los contextos cada vez son menos dife-
rentes y estdn mediados por la globalidad de la

cultura que traspasa la categoria econémica.

Las representaciones sociales constituyen un
buen lente para identificar de un fenémeno que
dia a dia se fortalece por diversos factores, entre
los cuales se identificaron las creencias, actitu-
des y normas, las cuales hacen parte de la manera

como el individuo se comunica con el mundo.

Es importante el desarrollo de politicas enfocadas
hacia la restriccion de la publicidad de tabaco, en
tanto existe un alto nivel de mensajes publicita-
rios desde los diferentes medios de comunicacién
masiva, a los cuales tienen acceso los adolescen-
tes y los nifios/as que genera directa persuasion

hacia el consumo desde temprana edad.
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