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Resumen del Informe: Texto en Espafiol

““La industria de bebidas alcoholicas tiene una responsabilidad publica en relacion con la
comercializacion de sus productos, ya que su uso es ilegal para méas de 80 millones de personas
en Estados Unidos que tienen menos de 21 afios.”

— Llamado a la Accién del Cirujano General para Prevenir y Reducir el Consumo
de Alcohol en Menores de 21 Afios, 20071

1 de cada 4 estudiantes de escuela secundaria consumieron alcohol
en cantidades significativas el mes pasado.

Alcohol: La Droga que Nuestros Hijos Escogen

El alcohol es Ia droga mas conminmente usada entre los jovenes de Estados Unidos. Mais
jovenes consumen alcohol que los que fuman tabaco o usan marihuana.

— Consejo Nacional de Investigacién / Instituto de Medicina, 2004’

e Cada dia, mas de 5,000 jovenes menores de 16 afos en los Estados Unidos consumen alcohol por
primera vez.!

* 1 de cada 6 estudiantes de octavo grado consume alcohol actualmente.’

* 1 de cada 5 jovenes entre las edades de 12 a 20 afos toman alcohol en cantidades significativas (5 o
mas tragos en una sola ocasién).’

* La mayoria de los jévenes toman alcohol para emborracharse: mas del 90% del alcohol que
consumen los jévenes entre 12 y 20 afios de edad lo toman cuando consumen alcohol en cantidades
significativas.”



Las Nifas Alcanzan a los Varones
Jovenes de 12 a 20 aiios que Tomaron Alcohol en los Pasados 30 Dias
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Fuente: Estudio Nacional scbre Uso de Drogas v Salud, SAMHSA

El Consumo de Alcohol entre los Jévenes Menores de 21 Afios Perjudicay
Mata a Nuestros Hijos

Las consecuencias a corto y a largo plazo que surgen como consecuencia del consumo de
alcohol en menores de edad son asombrosas, tanto en su alcance como en su magnitud,
afectando a los adolescentes, a Ia gente que los rodea y a Ia sociedad como un todo.

— Llamado a la Accién del Cirujano General para Prevenir y Reducir

el Consumo de Alcohol en Menores de 21 Afios, 2007

* Se estima que cada afio alrededor de 5,000 jovenes mueren de lesiones o heridas relacionadas al
consumo de alcohol de menores de 21 afios. Alrededor de 1,900 de estas muertes (38%) involucran
choques de vehiculos de motor.”

* Las adolescentes que consumen alcohol tienen 63% mas probabilidades de convertirse en madres
adolescentes.’

* El consumo de alcohol antes de los 21 afios de edad le cuesta a los Estados Unidos casi $62 mil
millones al afio en cuidado médico, pérdida en la productividad y el dolor y el sufrimiento de los
jévenes tomadores."



La Comercializacion de las Bebidas Alcohdlicas: ;Afecta a los Jévenes?

Aunque muchos factores pueden influenciar las decisiones de un menor de 21 afios al tomar,
Incluyendo entre otros, sus padres, sus pares y los medios de comunicacion, hay razon para
pensar que Ia publicidad también juega un rol.

— Comisi6én Federal de Comercio, 1999"

* Un estudio nacional longitudinal publicado en el afio 2006 encontré que por cada anuncio
adicional que un joven vio (por encima del promedio mensual para los jovenes de 23) él o ella tomod
1% mas de alcohol. Aun mas, por cada délar per capita adicional que se invirtié en anuncios de
bebidas alcohdlicas en un mercado local, los jovenes menores de 21 afios consumieron 3% mas de
alcohol.”

* Un estudio publicado en el afio 2007 entre 1,786 estudiantes de sexto grado en Dakota del Sur
encontrd que los jovenes que estaban mas expuestos a la comercializacién de bebidas alcoholicas,
incluyendo anuncios de cerveza por television, anuncios de alcohol en revistas, exhibiciones de
cerveza en las tiendas y los puestos de venta, anuncios de radio y posesion de articulos
promocionales, tenfan 50% mads probabilidades de estar tomando cuando fueron encuestados un
afio después.”

* Entre los estudiantes de séptimo grado en Los Angeles, aquellos que vieron més programas de
television que contenian comerciales de bebidas alcoholicas tenfan un riesgo 44% mayor de
consumir cerveza, 34% mas de consumir vinos o licores y 26% mas riesgo de tener episodios donde
consumen tres tragos en octavo grado.'*

* Otros estudios han encontrado que la exposicion de los jovenes a las bebidas alcohélicas en
peliculas y en rétulos cerca de las escuelas asi como la posesion de articulos promocionales de
bebidas alcohdlicas estan asociadas a una mayor probabilidad de consumir bebidas alcohélicas antes
de los 21 afios.”

Cada dia, 5,000 jovenes menores de 16 afios toman su primer trago.

El Instituto de Medicina y los Procuradores Estatales Piden Reformas a la
Industria

En Ia opinion del comité, Ias companiias de bebidas alcohdlicas deben abstenerse de
mostrar mensajes comerciales alentando el consumo de alcohol a audiencias conocidas por
Incluir un niimero significativo de nifios o adolescentes cuando se conoce que estos
mensajes son altamente atractivos para la gente joven. No es suficiente que Ia companfia
diga: “Ya que estos mensajes también apelan a los adultos, quienes predominarin en Ia
audiencia esperada, estamos dentro de nuestros derechos legales.”

—Consejo Nacional de Investigaciéon / Instituto de Medicina, 2004

* El Consejo Nacional de Investigacion del Instituto de Medicina le pidi6 a la industria que acogiera
un estandar de no pautar anuncios donde los jévenes menores de edad sean mas del 15% de la
audiencia—la proporcién de jévenes en la poblacion.'’



* El Consejo Nacional de Investigacion del Instituto de Medicina pidi6 al Departamento de Salud y
Servicios Humanos de los Estados Unidos que monitoree los anuncios de alcohol y reporte sus
hallazgos al Congreso y al publico.®

“Dada Ia ausencia de una reduccion en el consumo de bebidas alcohdlicas en los menores

de 21 afios desde que Ia industria adopto el estindar de 30%, exhortamos a Ia comision... a

explorar con Ia industria y otros interesados Ila reduccion del estindar de la industria de

30% a 15%, dicho estindar requeriria que los anuncios de alcohol estén limitados a los

medios donde no mas de 15% de Ia audiencia estd entre las edades de 12 a 20 afios.”
—Carta de 20 Procuradores Estatales a la Comisién Federal de
Comercio, 8 de mayo de 2006

* Ya que los jovenes, entre los 12 y 20 afos, son s6lo 13.3% de la audiencia nacional de television, el
limite actual de la industria de bebidas alcohodlicas de no pautar anuncios donde los menores de 21
afios sean mas de 30% de la audiencia, permite que anuncios de bebidas alcohodlicas sean pautados
en programas donde hay mas del doble de jovenes que en la audiencia nacional.

El Congreso y el Cirujano General Piden un Organismo de Control de Salud
Publica

* En diciembre de 20006, el Congreso aprobé y el Presidente firmé la “Ley para Detener el Consumo
de Bebidas Alcohdlicas entre los Menores de 21 anos” (Ley STOP, por sus siglas en inglés), que
requiere entre otras cosas, que el Departamento de Salud y Servicios Humanos de los Estados
Unidos reporte anualmente los indices de exposicion de los jovenes a mensajes positivos y negativos
en mensajes sobre bebidas alcohdlicas en los medios de comunicacién masiva.

* En el afio 2007, el Cirujano General emiti6 su primer Llamado a la Accion para Prevenir y Reducir e/
Consumo de Bebidas Alcobdlicas entre Menores de 21 arios, pidiendo a las companias de bebidas alcoholicas
que no pauten anuncios que expongan desproporcionadamente a los jévenes.

* Bl Llamado a la Accidn del Cirujano General también recomend6 un monitoreo continuo e

independiente de la exposicion de los jovenes a la comercializacion de bebidas alcoholicas.

CAMY Documenta la Exposicién de los Jévenes a los Anuncios de Alcohol

Utilizando bases de datos y métodos estandar de la industria de la publicidad, el Centro sobre los
Jovenes y la Comercializacion de Bebidas Alcohdlicas (CAMY, por sus siglas en inglés) en la
Universidad de Georgetown ha publicado mas de 20 informes desde el afio 2001, documentando la
exposicion extensa de los jovenes menores de 21 afios a anuncios y a la comercializacion de bebidas
alcohdlicas en television, radio, la Internet y las revistas.



Los Jovenes Menores de 21 Aiios Vieron en las Revistas Mas Anuncios
de Bebidas Alcohdlicas que los Adultos, Afios 2001 a 2006*
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Cerveza y Ale Bebidas Alcohdlicas Destiladas Alcopops

"Vea www.camy.org para mas detalles, comparacion per cApita basada en puntos brutos de rating.
Fuentes: TNS Media Intelligence, Mediamark Research & Inteligence.

La industria ha reducido la exposicién de los jévenes a sus anuncios en revistas y ha reducido la
compra de anuncios de radio. Sin embargo, la exposicion a los anuncios de bebidas alcohdlicas por
television ha aumentado en un 30% entre los afios 2001 y 2006. Una gran parte de este aumento
proviene de los anuncios de bebidas alcohdlicas destiladas.

Exposicion de los Jovenes a Anuncios de Bebidas Alcohdlicas Destiladas
en Television y Revistas, Afios 2001 a 2006*
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*Vea www.camy.org para mas detalles: exposicion basada en puntos brutos de rating.
Fuentes: TNS Media Inteligence, Mediamark Research & Inteligence, Nielsen Media Research

El monitoreo de CAMY sigue el rastro de los anuncios de bebidas alcohdlicas a nivel de las
companias individuales y las marcas. Las marcas juegan un rol clave. Por ejemplo:



* En las revistas, en el aflo 2006, 9% de las marcas de bebidas alcohdlicas (21 marcas) fueron
responsables del 44% de la exposicion de los jovenes, pero sélo el 33% de la exposicion de los
adultos a los anuncios de productos de bebidas alcohélicas.”

* En el afio 2000, en términos de la television, 15% de las marcas de bebidas alcohélicas (22 marcas)
proveyeron 36% de la exposicion de los jévenes, pero solo el 30% de la exposicion de los adultos a
los anuncios de productos de bebidas alcohélicas.”

Hubo 11 veces mds anuncios en television de bebidas alcohdlicas destiladas en el
afio 2006 que en el afio 2001.

La Television: Un Vasto Terreno de Anuncios de Alcohol

* Casi 1.7 millones de anuncios de bebidas alcohdlicas se emitieron por televisién de 2001 a 2006.”"

e Mas de 392,000 de estos anuncios de bebidas alcohdlicas tenian mas probabilidades de ser vistos
por jévenes menores de 21 afios que por adultos en términos per capita en programas tales como

Serubs, Mind of Mencia y That 70s Show.”

* Los anunciantes de bebidas alcoholicas destiladas gastaron 27 veces mas dinero para pautar 30
veces mas anuncios en televisién por cable en el 2006 que en el 2001.%

* En dos cadenas de cable, Comedy Central y 1’H1, los jovenes estuvieron consistentemente
sobreexpuestos a los anuncios de bebidas alcohélicas cada afio desde 2001 al 2006.%

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Ndmero de anuncios 225,619 299,356 286,935 285,849 296,360 299,475
de bebidas alcohdlicas
emitidos por televisién
Anuncios con més 55,721 77,388 74.406 67,111 58,662 58,753
posibilidades de ser vistos
por jovenes
Gasto total $779,112,254 $997,185,610 $890,836,827 $987,230,614 $1,029,940,802 $992,175,810

Fuente: Nielsen Media Research.

Informe Reciente de CAMY sobre Television:

Informe de Monitoreo de CAMY: La Exposicion de los [ovenes a Anuncios de Bebidas Alcohdlicas en Television y
en Revistas a Nivel Nacional, 2001 a 2006

Disponible en www.camy.org.



Desequilibrio: L.os Anuncios de Bebidas Alcohélicas Superan a los de
Responsabilidad 30 a 1

* Los jovenes menores de 21 anos tuvieron 287 veces mas probabilidades per cipita de ver un
comercial de television promoviendo el consumo de alcohol entre los afios 2001 a 2006 que un
anuncio sobre responsabilidad pagado por la industria con respecto al consumo de alcohol de los
menores de edad.”

* La publicidad en la televisién sobre la responsabilidad continda siendo opacada por el elevado
volumen de publicidad del producto. De los $5.9 mil millones invertidos para pautar anuncios de
bebidas alcohdlicas por television de los afios 2001 a 20006, sélo 2.2% se invirtid para pautar
anuncios sobre responsabilidad.”

2001 2002 2003 2004 2005 2006
Ndmero de anuncios sobre “responsabilidad” 15,152 2,380 3,263 7,922 12,110 16,038
Nimero de anuncios de bebidas alcohdlicas 225,619 299,356 286,935 285,849 296,360 299,475
Gasto en anuncios $29,675,993 $11,976,304 $17,102,364 $17,644982  $27,475389 $24,886,721
sobre “responsabilidad”
Gasto en anuncios de bebidas $779,112,254 $997,185,610 $890,836,827 $987,230,614 $1,029,940,802 $992,175,810

alcoholicas

Fuente: Nielsen Media Research.

Los anuncios sobre “responsabilidad” tienen como su enfoque primario un mensaje claro e
inequivoco, advirtiendo que luego de consumir bebidas alcohdlicas no se debe manejar, alentando el
uso de un conductor designado, aconsejando a los televidentes a tomar responsablemente o
informandoles sobre la edad legal para tomar alcohol: 21 afios.”

Informes Recientes de CAMY sobre Responsabilidad:
Abhogados: Los Anuncios por Television sobre Responsabilidad de la Industria de Bebidas Alcohdlicas, 2001-2005
Los Anuncios por Television sobre Responsabilidad de la Industria de Bebidas Alcobdlicas, 2001 a 2003

Disponibles en www.camy.org.

Los 15 Programas Mas Populares entre los Adolescentes Tienen Anuncios de
Bebidas Alcohdlicas

En 1999, la Comisiéon Federal de Comercio (FTC, por sus siglas en inglés) reportd que los anuncios
de bebidas alcohélicas aparecieron en “por lo menos tres de los 15 programas de television que
reportaron las mayores audiencias juveniles.” De acuerdo a la FTC, “estos programas pueden estar
entre las mejores maneras de llegar a los adolescentes, aunque a menudo tienen una audiencia que es,
en su mayorfa, de 21 afios 0 més.”



La industria del alcohol paut6 anuncios en 15 de los 15 programas mas populares entre los
adolescentes en el 2003. Todavia en el 2000, la industria del alcohol pauté anuncios en 14 de los 15
programas mas populares, de acuerdo a un analisis de CAMY: 1,722 anuncios a un costo de mas de
$8.7 millones.”

Los anuncios de bebidas alcohdlicas estan entre los favoritos de los adolescentes.
Ellos han catalogado los anuncios de Budweiser entre sus 10 anuncios favoritos de
television, en estudios realizados en 2004, 2005, 2006 y 2007.

Fuente: Teenage Research Unlimited®

1 de cada 3 anuncios de bebidas alcohdlicas en Ia radio en los mercados
principales tiene mas probabilidades de llegar a los jovenes que a los adultos.

Sitios Web de Alcohol: Zonas de Juegos Cibernéticos para los Jévenes

CAMY analiz6 los datos en visitas a 55 sitios Web de companias de bebidas alcoholicas en los
ultimos seis meses del afio 2003. A continuacién algunos de los hallazgos:

Los Sitios Web de Bebidas Alcohdlicas Atraen a Gran Numero de Jévenes Menores de 21
Aiios

Solo en los ultimos seis meses de 2003, los sitios Web de las compafifas de alcohol recibieron cerca
de 700,000 visitas en profundidad—rvisitas que fueron mas alld de la pagina de verificacion de la
edad en el sitio—de jovenes bajo la edad legal para consumir bebidas alcohdlicas. De hecho, 13.1%
de todas las visitas en profundidad a 55 sitios Web de alcohol fueron iniciadas por jovenes menores
de 21 afios.”

Los Sitios Web de Bebidas Alcohdlicas Estan Llenos de Juegos, Dibujos Animados, Musica
y Descargues (Downloads) de Alta Tecnologia

Juegos de video tales como lanzar globos llenos de agua, pinball, carreras de autos, disparar a los
extraterrestres y hockey aéreo, asi como accesorios para transferencias de musica personalizadas y IM
(mensajes instantaneos, por sus siglas en inglés) se encontraron en sitios Web de compafifas de
alcohol, especialmente de cerveza y de bebidas alcohdlicas destiladas.”

No Hay Controles Efectivos en la Internet

Los gufas de comercializacion de la industria del alcohol prometen limitar el acceso a sélo adultos al
trabajar con la industria de las computadoras. Sin embargo, los jovenes menores de 21 afios tienen
facil acceso a los sitios Web de bebidas alcoholicas ya que la mayoria de los programas de control de
acceso son en gran parte inefectivos en prevenir que los jévenes visiten dichos sitios. Un informe de
CAMY para el 2003 mostrd que tanto como el 76% de las marcas de alcohol evadieron los controles
impuestos por los padres la mitad del tiempo o mas.”

Informe de CAMY sobre Bebidas Alcohdlicas en la Red:
Conectando con los [ovenes: La Comercializacion de Bebidas Alcohdlicas y los [ovenes en Internet

Disponible en www.camy.org.



Anuncios de Bebidas Alcohélicas en la Radio: Sintonizando a los Jovenes

CAMY analizé mas de 337,602 comerciales de radio emitidos en 28 de los mercados de medios mas
grandes alrededor de la nacién, cubriendo 42% de la poblacion de los Estados Unidos. El analisis de
CAMY muestra que 36% (120,299) de estas emisiones ocurrieron cuando los jévenes menores de 21
afios tenfan mas probabilidades de escuchar los anuncios que los adultos, y que 8% (27,682) fueron
pautados en programacién con audiencias mayores al limite voluntario de la industria de 30%.”* De
acuerdo a las guias revisadas de comercializaciéon de la industria, anunciadas en septiembre de 2003,
los jovenes menores de 21 afos no deben constituir mas del 30%—anteriormente era 50%— de la
audiencia de los anuncios de bebidas alcohdlicas. >

Veintiséis marcas pautaron mas de la mitad de sus anuncios en programas de radio donde era mas
probable que los jévenes escucharan mas que los adultos en términos per capita.

Informes Recientes de CAMY sobre Radio:

Informe de Monitoreo de CAMY : La Exposicion de los Jovenes a los Anuncios de Bebidas Alcohdlicas en la Radio
en el 2006

La Exposicion de los Jovenes a las Bebidas Alcobdlicas en la Radio en Estados Unidos — Junio—Agosto 2004

Disponibles en www.camy.org.

De acuerdo al CDC, 36 marcas de bebidas alcohdlicas pautaron todos sus
anuncios en el 2005 en revistas orientadas hacia los jovenes.

Las Revistas: La Comercializacién del Alcohol Llega a los Jévenes

* En el afio 2006, 37% de los anuncios de bebidas alcohdlicas y 46% del gasto de publicidad en
revistas con un nimero desproporcionado de jévenes (entre los 12 y 20 afios) entre sus lectores.™

¢ Sin embargo, entre los anos 2001 a 2000, la exposicion de los jévenes a anuncios de bebidas
alcoholicas en revistas declin6 en un 50%, mientras que el nimero de anuncios de bebidas
alcoholicas en general pautadas por afio se redujo en un 22%, reflejando una tendencia en que los
anunciantes de bebidas alcohdlicas moviéndose de las revistas a la television.”’

* En el afio 2006, de las 229 marcas de bebidas alcoholicas que se anunciaron en revistas, 39
pautaron todos sus anuncios y 35 pautaron la mayoria de sus anuncios en revistas con un nimero
desproporcionado de lectores jovenes, tales como Sports Illustrated,Maxim, Rolling Stone, Stuff'y Us
Weekly.”



Revistas con una Alta Cantidad de Lectores Jovenes y
los Anuncios de Bebidas Alcohélicas, 2006

Vibe Blender Rolling Stone In Touch
% promedio de lectores jovenes  34.9% 31.6% 27.9% 26.6%
Gasto total en anuncios de $345,709  $6,221,710  $12,748,019 $1,653,678

bebidas alcohdlicas

Fuentes: TNS Media Intelligence, Mediamark Research & Intelligence.

Entre los anos 2001 y 2000, las compafifas de bebidas alcohdlicas gastaron $2 mil millones para
pautar anuncios en revistas. La publicidad de las bebidas alcohdlicas destiladas es especialmente

prevalente en revistas debido a la prohibicién voluntaria de las cadenas de television con respecto a

los anuncios de bebidas alcoholicas destiladas. Durante ese tiempo, los anunciantes fueron
responsables del 70% del dinero que se gast6 en anuncios de bebidas alcohdlicas en revistas.”

Cerveza y Ale Behidas Alcohdlicas Destiladas Alcopops Vino Total
Afio Anuncios Délares  Anuncios Délares  Anuncios Délares  Anuncios Délares  Anuncios Délares
2001 292 $30,524,944 2,840 $254,375,577 713 $6544.474 411  $28,534,584 3616 $320,379,579
2002 291  $33991,692 2,697 $260,802,078 9 $10,294,433 514  $38,857,593 3,598  $343,945,795
2003 465 $54,893,009 2,330 $228,207697 29  $3,009913 417 $39,947 891 3,241 $326,058,509
2004 514  $64,674,633 2,224 $239,121,482 70 $10,468,580 475 $46,700,395 3,283 $360,965,090
2005 520  $71,752,209 1910 $210,457,371 21 $1,881,440 446 $42,654,495 2,897  $326,745,515
2006 413 $67,522,115 1,825 $204,932,217 39 $4,370967 554  $54,248,283 2,831  $331,073,582
Total 2,495 $323,358,601 13,826 $1,397,896,423 328 $36,969,806 2,817 $250,943,241 19,466 $2,009,168,070

Fuentes: TNS Media Intelligence, Mediamark Research and Intelligence.
Mota: Es posible que las sumas de las filas y las columnas no concuerden con los totales debido al redondeo de las cifras.

Informes Recientes de CAMY sobre Revistas:

Informe de Monitoreo de CAMY': La Exposicion de los [ovenes a los Anuncios de Bebidas Alcobdlicas en Television

9 en Revistas a Nivel Nacional, 2001 a 2006

Se Puede Hacer: Reducciones en la Exposicion de los ovenes a los Anuncios de Bebidas Alcobdlicas en las Revistas,

2001-2005
Disponibles en www.camy.org.
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La Sobreexposicion a los Anuncios Es Responsable de una Gran Parte de la
Exposicion de los Jévenes a los Anuncios de Bebidas Alcohdlicas

* Mas de 77% de la exposicion de los jévenes a los anuncios de bebidas alcoholicas en revistas en al
afio 2006 provino de anuncios pautados en revistas que los jovenes tenfan mas probabilidades de ver
que los adultos en términos per capita.”’

* Los anuncios de bebidas alcohélicas en los programas de radio que los jovenes tenian mas
probabilidades de escuchar que los adultos fueron responsables del 58% de la exposicion de los
jovenes a los anuncios de bebidas alcoholicas en la radio en 28 de los mercados de medios mas
grandes en los Estados Unidos en el 2006."

* E1 20% de los anuncios pautados en programas de television donde los jévenes tenfan mas
probabilidades de ver que los adultos fueron responsables de mas de un tercio de la exposicion de
los jovenes a los anuncios de bebidas alcohélicas en televisién en el 2006.%

* CAMY ha estimado que si las compafifas de bebidas alcohdlicas mueven sus anuncios de television
a programas con menos de 15% de televidentes jévenes, la exposicion de los jovenes declinaria en
20%, y los gastos de publicidad de las compafiias de bebidas alcohdlicas se reducirian en 8%, con
casi ningun impacto en la habilidad de la industria para llegar a las personas de 21 a 24 afios o de 21
a 34 afios.”

Los jovenes afroamericanos e hispanos estin mds expuestos a Ia publicidad de
bebidas alcohdlicas que los jovenes en general.

Los Jévenes Afroamericanos e Hispanos: Nadie Se Queda Atras Cuando Se
Trata de Jévenes y la Publicidad de Bebidas Alcohdlicas

Los Jévenes Afroamericanos y la Publicidad de Bebidas Alcohdlicas

Los jovenes afroamericanos han tenido historicamente indices mas bajos de
consumo y abuso de alcohol que otros jovenes y las comunidades afroamericanas
han estado orgullosas de este hecho. Esto es lo que hace que el informe del
Centro sea dramitico y preocupante. Los padres, maestros, profesionales de Ia
salud y el clero no necesitan que su arduo trabajo y su éxito al proteger a sus
nifos sea socavado por Ia publicidad y las pricticas de comercializacion de Ia
industria del alcohol.*

— Dr. David Satcher, M.D., Director del Centro Nacional de Cuidado Primario, Escuela de Medicina
de Motrehouse, y ex-Cirujano General de los Estados Unidos

* La publicidad de bebidas alcohdlicas se paut6 en los programas de television mas
populares entre los jovenes afroamericanos. Los anunciantes de bebidas alcohodlicas gastaron
$11.3 millones en los afios 2003 y 2004 para pautar anuncios en cada uno de los 15 programas mas
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populares entre los jovenes afroamericanos, incluyendo Girffriends, One on One, Half &> Half'y The
Simpsons.”

* La publicidad de bebidas alcohdlicas en revistas y en la radio sobreexpuso a los jovenes
afroamericanos. Comparados con los jévenes en general, los jévenes afroamericanos vieron 21%
mas publicidad de cerveza y ale y 42% mas publicidad de bebidas alcohdlicas destiladas en revistas en
el afio 2004. En la radio, ellos escucharon 15% mas anuncios de bebidas alcohdlicas que los jovenes
en general en términos per cpita.”’

Los Jovenes Hispanos y la Publicidad de Bebidas Alcohdlicas

El centro encontro que los jovenes hispanos eran todavia mds propensos que otros
a ver publicidad de bebidas alcohdlicas en revistas en inglés, y tenian mas
posibilidades de escuchar anuncios de Ilicores destilados y “alcopops” en la radio.
... Las compaiiias que venden alcohol necesitan hacer un mejor trabajo para
regularse a si mismas y detener la publicidad inapropiada. EI Instituto de
Medicina (Institute of Medicine) recomienda que Ia industria cambie su
publicidad para asegurarse que los adultos sean quienes tengan mas posibilidades
de verla, oirla y leerla que los jovenes, una solucion obvia que debio haberse
realizado desde hace tiempo.”

—Congresista Lucille Roybal-Allard y David H. Jernigan, La Opinidn

* La publicidad de bebidas alcohdlicas se paut6é en una mayoria de los programas de
television mas populares entre los jovenes hispanos. Los anunciantes de bebidas alcohélicas
gastaron $19 millones para pautar anuncios en 14 de los 15 programas mas populares entre los
jovenes hispanos en 2003 and 2004, incluyendo Bernie Mac, Don Francisco Presenta, The Simpsonsy
Cristina.*

* Los jovenes hispanos vieron y escucharon aun mas publicidad de bebidas alcohoélicas en
revistas y en la radio que los jovenes en general.

Los jovenes hispanos vieron en las revistas en inglés 20% mas publicidad de bebidas alcohdlicas que
los jovenes en general en el 2004. En el verano de 2004, en siete de los 20 mercados de medios
principales, los jovenes hispanos escucharon en la radio mas publicidad de bebidas alcohdlicas que
los jovenes en general.”

Informes Recientes de CAMY sobre la Exposicion de los Jévenes Afroamericanos e
Hispanos:

Exposicion de los Jovenes Afroamericanos a la Publicidad de Bebidas Alcobdlicas, 2003 a 2004
Exposicion de los Jovenes Hispanos a la Publicidad de Bebidas Alcohdlicas, 2003-2004

Disponibles en www.camy.org.
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Tomando Accion para Proteger a Nuestros Jévenes

La preocupacién creciente sobre los altos indices sostenidos de consumo de alcohol entre los
menores de 21 en los Estados Unidos y el rol que juegan las practicas publicitarias de la industria del
alcohol ha impulsado a los legisladores y oficiales electos y a las comunidades a tomar acciéon. Los
esfuerzos para reducir la exposicion de los jévenes menores de 21 afios a la publicidad de bebidas
alcoholicas van desde la radicacion de legislacion en el Congreso hasta la aprobacion de ordenanzas
locales, 1a adopcion de nuevas reglas estatales y la creacion de grupos de trabajo por parte de los
procuradores generales estatales. A continuacién ejemplos de como los legisladores y las
comunidades estan tratando de proteger a nuestros jovenes:

* “La Ley para Detener el Consumo de Alcohol en los Menores de 217 (la Ley Stop) que se convirtio
en ley en diciembre de 2000:

— autoriza medidas para reducir la disponibilidad del alcohol a los adolescentes, poner en vigor
mas efectivamente las leyes relacionadas al consumo de alcohol y proveer mas recursos para
esfuerzos comunitarios locales

— otorga fondos para una pequefia campafia piloto en los medios de comunicacion que podria
servir como un modelo para una campafia nacional para educar a los padres sobre el tema.

— ordena un monitoreo de la salud publica con respecto a la cantidad de publicidad de bebidas
alcohdlicas que llega a nuestros jévenes.”

* La Asociaciéon Nacional de Procuradores Generales creé en el afio 2004 el “Grupo de Trabajo
sobre el Acceso de los Jévenes al Alcohol” para reducir el consumo de alcohol entre los jovenes
menores de 21 afios, estudiando la exposicion de los jovenes a la publicidad de bebidas alcohélicas y
el acceso al alcohol, educando a los procuradores generales de cada estado sobre maneras de reducir
el acceso a las bebidas alcohdlicas y cambiar las normas sociales sobre el consumo de alcohol antes
de los 21 afios y asociandose con entidades nacionales y estatales para aumentar y destacar los
esfuerzos existentes para detener el consumo de alcohol entre los menores de 21 afos.
Especificamente, el grupo de trabajo:

— examina las practicas de comercializacién de la industria del alcohol y los programas de auto-
monitoreo de la industria;

— trabaja con la industria para reducir el acceso, recopilando datos sobre las practicas éptimas
relacionadas a la puesta en vigor de las leyes de consumo de bebidas alcohélicas, iniciativas
legislativas, educacion de los padres y los programas educativos en las escuelas y las
universidades e intercambia informacion entre los estados con respecto a estos programas e
iniciativas;

— monitorea los esfuerzos del Congreso y las agencias federales para responder al problema del
consumo de bebidas alcohélicas entre los menores de 21 afios.”

* Tras meses de negociaciones entre un grupo de procuradores generales de los estados y Beaw
Global Spirits & Wine, la compafiia acordd voluntariamente en mayo de 2007 anunciarse solamente
en programas o revistas con por lo menos 75% de adultos en su audiencia y a lograr una audiencia
promedio conjunta para cada una de sus marcas de por lo menos 85% de adultos. Bean establecié un
nuevo estandar de responsabilidad que CAMY estima reducira la exposicion de los jovenes a
anuncios de bebidas alcohdlicas por television en 14% y en revistas en 11% si lo adoptara la
industria en su totalidad.”
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* El Consejo Municipal de Filadelfia aprob6 unanimemente en diciembre de 2003 una ordenanza
que prohibe en el futuro la publicidad de bebidas alcohdlicas en propiedades de la ciudad,
incluyendo en las casetas en las paradas de los autobuses publicos utilizados por muchos nifios y
jovenes cuando viajan a diario entre sus hogares y las escuelas. La ciudad de Filadelfia es duefia de
todas las casetas en las paradas de los autobuses y administra el séptimo sistema de educacion
ptblica mas grande de los Estados Unidos.”

* El estado de Ohio adopté en mayo de 2004 una regla administrativa prohibiendo las vallas
publicitarias con anuncios de alcohol a 500 pies o menos de las escuelas, parques e iglesias.
Previamente, las vallas publicitarias podian estar a 500 pies de las escuelas, parques o iglesias siempre
y cuando la publicidad no fuera visible desde dichos lugares. La organizaciéon “Padres de Ohio Pro
Jovenes Libres de Drogas” luché por esta reforma, con el apoyo de muchos otros grupos. Aunque
las asociaciones de la industria de bebidas alcohdlicas piden el limite de los 500 pies en sus codigos
de comercializacion, la regla de Ohio es mas especifica y hace obligatoria la prohibicién voluntaria
de la industria.”*

Para aprender mas acerca de estas iniciativas y otras acciones que se han tomado para reducir la
exposicion de los jovenes a la publicidad de bebidas alcohélicas, visite: www.camy.org/action/

Enero de 2008

Center on Alcohol Marketing and Youth
Georgetown University

Box 571444

3300 Whitehaven Street NW

Suite 5000

Washington, DC 20057
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