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METRA/SEIS-MARKETING

l1.- INTRODUCCION

La DIRECCIO GENERAL D'ORDENACIO I PLANIFICACIO DE LA CON-
SELLERIA DE SANITAT I SEGURETAT SOCIAL DE LA GENERALITAT
DE CATALUNYA se dirigidé a METRA/SEIS-MARKETING solicitan-
do la realizacidon de un estudio por encuesta de las ACTI-
TUTS I COMPORTAMENTS DE LA POBLACIO CATALANA EN VERS AL
TABAC, AL ALCOHOL I LA DROGA.

Los objetivos genéricos del presente estudio han sidg:

- Obtener un panorama de la situacion actual de estas
actitudes y comportamientos, respecto de dicha situa
cion en Julio 1982. Se trata, pués, de un estudio de
seguimiento sobre la evolucién de estas pautas y acti
tudes, teniendo en cuenta tanto las modas/presiones/
evolucién social, como las amplias y diversas accio-
nes que la DIRECCIO GENERAL ha llevado a cabo desde
sus departamentos especializados para modificar favo
rablemente estos habitos.

- Obtener, al igual que en olas anteriores, las relacio
nes entre estas variables de consumo y actitudes entre
si, y por respecto a los indicadores socioecondémicos
y epidemioldgicos.

El instrumento metodolégico ha sido la encuesta, que en
sus diversas secciones ha atendido a:
- Obtener datos paralelos y comparables entre las dos
olas (82 vys. 86).

- Modificar indicadores anteriores adaptandolos a las
experiencias internacionales. Particular importancia
tiene al respecto:
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a) La adaptacidén del cuestionario sobre tabaquismo
para cumplir con los criterios y procedimientos
de la 0OMS,seqgin los esquemas, categorias, e ins
trumentos establecidos en el SECOND MEETING OF
THE SOUTHERN EUROPEAN COMMITEE ON HEALT PROMOTION
AND SMOKING CONTROL (Padua, 8-9 Oct. 84).

b) La adaptacién del cuestionario y categorias de
productos drogodependientes, seglin los sistemas
de la OMS, en particular los establecidos en OMS
PUBLICATION OFFSET N2 50 Ginebra, 1980.

El estudio se ha realizado en diversos colectivos muestra
les. Son:

- Poblacidn general

- Colectivos de riesgo o modeling social: jovened, maes
tros, escolares, médicos. W

El informe presente presenta los resultados obtenidos pa-
ra la poblacion general. Le seguiran informes especificos
con los resultados de las poblaciones de alto riesgo.

El informe presente pretende ofrecer "literariamente" una

primera aproximacion a los resultados obtenidos y su ela-

boracion por nuestra parte. Hay que considerar que el tra

bajo y colaboracién solicitado por la DIRECCION GENERAL de
METRA/SEIS-MARKETING ha consistido fundamentalmente en:

- la organizacién de los materiales y trabajos de cam
PO,

- los sistemas iniciales de explotacién y preparacian
de los resultados,

s+endo los especialistas de sus departamentos (de tabaco,
y de drogodependencias) los que han elaborado y demandado
los cuestionarios, y los que se dispondréan a analizar en

detalle los resultados obtenidos.
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Por todo lo anterior, el presente informe ha de ser conside
rado como un instrumento de resumen y elaboracion inicial
por nuestra parte, al que hay que adjuntar:

- TABLAS DE RESULTADOS

- ANEXOS TECNICOS, que permiten la ulterior elabora-
cioén de los resultados.

Nuestro esquema de presentacién aqui va a comprender las
siguientes secciones:

- METODOLOGIA
- ANALISIS DE RESULTADOS:

Seccidn Tabaco

[ LRI

. Seccidén Alcohol

. Seccidn Drogas

. Secciodn Epidemiolégica y Socioeconémica

- SINTESIS FINAL
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2.- METODOLOGIA

Se ha realizado una encuesta a 1.500 personas, representa
tivas proporcionalmente a la poblacidon catalana comprendi
da entre los quince y 65 afios de edad, en sus diversas
provincias y niveles de habitat (hasta 2.000 hab.). Los
detalles técnicos han sido:

CUESTIONARIO:
E1l protocqlo de cuestionario trataba de cubrir todas ias
areas de informacidn previstas en los objetivos, y ser
paralelo en su mayor parte (con fines comparativos) al
utilizado en el afio 1982,

Los indicado;es utilizados se han elaborado sobre documen
tos e inYeStlgaciones precedentes, proporcionados por los
especialistas de la DIRECCIO GENERAL. Hemos de observar:

Seccion TABACO:

El1 protocolo utilizado fue elaborado totalmente por
los especialistas de 1a CONSELLERIA DE SANITAT, en
funcién de los acuerdos y recomendaciones tomados
en Padua, 1984,

Sobre dicho protocolo exclusivamente ciertas informa
ciones e indicadores epidemiolégicos han sido cambia
dos de sitio, para que tuvieran lugar cémodo en la di
namica de una entrevista por encuesta, que contaba
con otras secciones.

Gran P?FFE de estos indicadores se corresponden con
los utilizados en 1982, y permiten andlisis compara

tivosSe.
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Seccidon ALCOHOL:

Se han seguido recomendaciones de los técnicos METRA/
SEIS-MARKETING para el establecimiento de tasas de con
sumo alcohélico. E indices de indicadores, algo mas
simplificados que en 1982, procedentes de las elabora
ciones del Dr. FREIXA sobre cuestioanrios de JELLINEK.
Se han introducido por necesidades informativas del
Departamento de DROGODEPENDENCIAS algunas cuestiones
especificas de interés en el presente momento.

Esta seccidn es muy paralela a la utilizada en 1982,
Las cuestiones epidemioldgicas se han reagrupado con
las del tabaquismo por la situacién dindmica de rea-
lizacidn de la entrevista.

Seccion DROGAS:

Se ha mantenido las observaciones de la OMS, y se_ha
simplificado el cuestionario respecto de 1982. Tiene
particular importanciael uso de un catidlogo de subs-
tancias psicotrépicas distinto en su orden y formula
cion al utilizado en 1982. Las ventajas obvias de es
ta adaptacidén era el acomodo a los standards internacio
nalGS-

f£1 protocolo del cuestionario, editado de forma bilingie,
apareeepen un:anexa de este informe.

MUESTRAS:

F1 disefio muestral de las 1.500 entrevistas realizadas se
ha confeccionado por el sistema polietatico, siendo propor
cional estratificado para determinar la seleccidn de las
unidades regionales, habitats y nicleos de poblacién. Los
individuos a entrevistar se han elegido por el sistema de
rwtas aleatorias, y por tanto el sistema total es estrati
ficado aleatorio. Dicho sistema es absolutamente paralelo
al seguido en 1982,
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Unicamente hay que anotar, que se ha ampliado el interva-
lo de edad, que en esta ocasidén se estimdé debia ser de 15
a 65 afios, y en 1982 fué de 16 a 65 afios.

Los detalles de los nlcleos visitados, se encuentran en
el DOSSIER TECNICO del presente estudio, cuya consulta es
obligada para las precisiones al respecto.

Presentamos aqui la comparacion de las dos muestras utili
zadas en ambas olas, para comprobar su paralelismo o ses-
gos, segun indicadores de tipo sociodemografico:

CATEGORIA SUBCATEGORIA OLA 1982 OLA 1986
Sexo: Hombre ....¢0.. aatc 46,7 49,8 4
MG e gois s opainaneliate o e DBl D 5102 i
Edad: I5/16 ~ 24 "afies, s« b7/ 1980 ’
25 0= 34" "AN0S o a-eise 215 1’9
35 =" 44 anas e e e 18, 1 20,1
45 = 54 SafioS e e s e 18,4 1845
S5 = 6 S wanals e . 24457 2353
Clase so-
cial: Acomodada/media-al
BEN 0.5 0 600 Lo o sl Tigy 2 10,0
Media-media .eeooe 29 il 221
Media-baja eeeosos D154l 47,5
Moide/SiEa .« . s sisjere s o Ao 20,4
Habitat: 2 - 10 mil hab. .. 20,0 20,0
10 - 100 mil hab. 2755 2755
100 - 400 mil hab. 1’818 18,9
Barcelona capital B350 351516
Provincias: | Barcelona seeeceseo T 7/ i)
GEIRQINEI | ot s ot 6 o e e Tl Biy >
Remlda. savsanssn s 6,1 6y 1
Tarragona seesesse 859 W 7
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El error muestral es de +2,58% para un nivel de confian-
za del 95%.

Teniendo en cuenta lo anterior, ambas muestras resultan
paralelas:

a) en HABITAT y PROVINCIA, por vitud de la seleccidn
estratificada proporcional.

b) en SEXO y EDAD, por vitud del método de random
routes y su funcionamiento aleatorio.

Algunas minimas variaciones, no significativas y

dentro del nivel de confianza del error muestral,
pueden asimismo deberse a la ampliacidén en un afo
de la muestra del '86.

La categoria de CLASE SOCIAL conoce una mayor variabili-
dad debida a que en 1986 se ha utilizado en los calcuidos
un nuevo sistema por parte de METRA/SEIS-MARKETING. Dicho
sistema es la adaptacidn a ESPANA por nuestros especialis
tas de los estudios y recomendaciones del comité especifi
co de ESOMAR que perfecciona y estandariza estos sistema,
para el conjunto de Europa.

Los trabajos de campo de esta muestra se han realizado
desde el 15 Enero '86 al 25 Febrero '86.

TRATAMIENTO DE LOS DATOS:

Las encuestas han sido codificadas por METRA/SEIS-MARKE -
TING siguiendo la experiencia de cddigos anteriores (para
salvaguardar los paralelismos), o segln indicaciones de
los técnicos de la DIRECCIO GENERAL.

La ta@ulacién de los resultados se ha realizado en ODEC
(Gandia) seglin instrucciones y planes de nuestros técni-
cos que:

-~ POT un lado repiten sistemas ya ensayados en 1982

=~ por otro, han simplificado en parte, y ordemnado
me jor lo que serian las tablas de resultados fina

les,
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Se han procedido a obtener tablas de:

- frecuencia
- indices

- calculos especificos

de diversas variables.

Para el manejo técnico de las tablas de resultados, es
necesario consultar las operaciones realizadas, que pre-
sentamos en el DOSSIER TECNICO final del estudio.

Las tablas de resultados se han editado asi mismo, y se
remiten a nuestro cliente. Las que pertenecen a la’poblg
cién general (de 1la que se ocupa este estudio) estan com

prendidas en los volGmenes I, 1I, III, y conocen segmen-
taciones seqgln: x

- edad B
- clase social

- Sexo

- habitat

- provincia

tres niveles de consumo de tabaco

- tres niveles de consumo de alcohol

- tres categorias de consumo de drogas
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3.- ANALISIS DE RESULTADOS

"y e
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3.1.- SECCION TABACO

3.1.1.- PANORAMA DE CONSUMIDORES Y SU EVOLUCION

La primera diferencia importante de esta secciodn,

con la

realizada en el afo

'82 consiste en que

ahora se ha utilizado el sistema clasificatorio
de la poblacidon con respecto al TABACO adoptado

en PADU

A '84.

Por ello, se iniciaba la encuesta con los siguien

tie sl lind

;jFUMA 0 HA FUMADO VD. ALGUNA VEZ?

icadores parciales:

TOTAL %
A ASH A 88 sRITRTTTaRl 805 5357
4 NO nnnnnn © © o 0 0 0 o 695 46,3
TOTAL 1.500 '100,0

,HA FUMADO VD. DURANTE ALGUNA EPOCA DE SU VIDA POR

ESPACIO DE SELS MESES SEGUIDUS O MAS?

TOTAL %
= C‘i nnnnnn ° ° ° ° 678 84,2
et NO ° © 0 0 0 © o o o ° ].27 15,8
BASE FUMADORES Y
EXFUMADORES : 805 100,0
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ll.

ACTUALMENTE, ;FUMA VD.
TOTAL %
DIARIAMENTE +evvnnn.. 507 63,0
OCASIONALMENTE ...... 98 12,2
ND FUME & bk b e ot orere 200 24,8
BASE FUMADORES Y EXFUMADO
RES: 805 100,0

La combinacidon de estos indicadores,
sistema de PADUA

siguiendo el
'84 da lugar ala siguiente cla-

sificacidén de la poblacidn por lo que respecta a
los consumos de TABACO.

s

PR Tl PR 2 PRA S
; HA FUMADO FRECUENCIA CATEGORIA
4 (& 0/
¢FUMA O HA | BNy TIMOS | FUMA ACTUAL FINALES IOSHERN S <5
FUMAD OS2 =
6 MESES MENTE
Dlarlo-——————vFumador diario 507 33,8
o —»Oc331onal Fumador ocasional 99 6,6
No fuma
\\\\\\\\\\\‘ Diario Exfumador 142 945
No —————————;-Oca51onal
No fuma — Otros no fumador 57 3518
No —= No fumador nunca 695 46,3

Para poder comparar estos resultados con la si

tuacion en 1982,

resultado el cuadro siguiente:

hemos procedido a una cierta
reduccién de las categorias anteriores.

Nos ha
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CATEGORIAS ROUBCENTSES [ F AREENBIES CATEGORIAS '86
; 82 86
82
55518 Fumador diario
Fumador actual SiTN6 40,4.{ 616 S fplor gy, syt oo
949 Exfumador
Bagimador Lo 13’}"{_3,8 Otros no fumadores
No fumador 50, 2 46,3 No fumador nunca

Una visidén panoramica de estos primeros resul-
tados indica:

- aumento de 2,8 puntos en porcentaje de aumen

-

to de consumo, que teniendo en cuenta el :
error muestral y un cierto sesgo del tipo_de
cuestiones (que favorecen ligeramente a una
mayor sensibilidad del instrumento a favor
del recuento de consumidores), viene a signi
ficar una situacion estacional de los con-
sumos. S6lo el hecho de interrumpir la ten-
dencia hacia el crecimiento de este habito
debe estimarse como un éxito.

Profundizando posteriormente en las tablas
de resultados, hemos de observar todavia
mayores peculiaridades de esta tendencia.
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1L35¢

Comparando la evolucidn de
segmentos de consumidores,

los habitos, segun

apreciamos:

efe) 7 '86
N b FUMADOR DIA
ACTUAL RIOLY: JOICA-

SIONAL
Seglin sexo: Hombizetgliadh . $ak% & oo bl sos o9s 58 97 .5
MG eI SheRe) sy eiinsiie s < 20 shahs skl B 19 48 245 45

Segin edad: 15! SN2 LESARIAE! Lo o 2 o skolis s il 53,49 52 o5
25 = SUHANOIS, Lo ee's oo siale 50 ;92 519 416

B SRR OS, o8, P Bilis. 3 519835
45U S NS AR O Yele 1w wis v stwpe @ 219).7 35,16

SIS = 6O A NS s¥e ke pehhirs Taos 26,1 24,6 ¢

Cllasedsocial il AB" \ lul skt e - Phige 3 ! 49,1 50,0 .
Cl e o 9 o o o 0o o ° 0 e o o L] a3’6 45,1

CZ © o 0 0 0 o o ®© © 0 06 0 & 0 0 0 0 0 0 o 35’0 40’0

D o o o o o ® o o o o o o o o e o e o o o 21,7 31’0

Habitat: 2 a 100 mil hab. e e s 5780 40,4
100 a 400 mil hab. 0 I 3158 9 55415

Barcelona 543G Sl 39, 6 49,6

Provincia: Baneieilomait v s sy o 68 Bl o sie 3749 43,0
T'a' T TlaigeMaliisy, s s shes sk . 34,4 D282

Lérida 0. 6 @ © 6 0 0 06 0 06 0 6 & 0.0 0 00 37,0 28’5

G e TOINA, sl el ot o Tsiis o ol ofEkas 38,3 324

TOTAL : 3746 40,4

Se puede apreciar que los aumentos en la tasa
de consumo se deben fundamentalmente a:

- en grandes habitats,
en Barcelona capital.

incremento consumo femenino

o mas en concreto
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También se aprecia, si hacemos un juego de extra-
polacién con las edades del tipo siguiente consis
tente en suponer a los mismos individuos, en di-
versos niveles de edad segin los afios transcurri

dos que:
ANOS '82 ANOS '86 '82 '86
10 - 14 15 - 24 -(53,5) bi2% 3
1S5 = #2.4 24 - 35 A0 ok 53,6
24 - 35 35 - 44 50, 2 BIIS
35 - 44 45 - 54 Sillyi S 35,6
45 - 54 55 = 165 219157 24,6

- Los mas jovenes han empezado a fumar practica
mente en el mismo porcentaje que sus anteee-
sores del '82.

- Que entre las personas que actualmente tienen
24-35 afos, no se han incrementado los consu-
mos, pero tampoco se han retirado del tabaco.

- Y sin embargo, a partir de dicha edad, se ha
evolucionado abandonando el habito.

No existen por otro lado diferencias o cambios en
tres provincias mientras Barcelona, y principal-

mente la capital conoce una ampliacidén del habi-

to de fumar de 10 puntos.

Se mantiene la ténica de que el héabito correlacig
na positivamente en ambas olas con la clase so-
cial mas elevada.

Distinguiendo por segmentos del '86, es decir,
los casos por separado de fumadores diarios y fu
madores ocasionales que anteriormente hemos pre-
sentado de forma conjunta, tenemos que:

- E1l consumo diario es significativamente mayor
estadisticamente entre:

. los 25/35 afios .
. clases medias-altas y medias-medias
. y consumidores de alcohol y droga
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- E1l consumo ocasional de tabaco viene ligado a:

poblacidon femenina

clase media-alta

segmento de menor edad

y las personas poco consumidoras de alcohol

Por lo que respecta al abandono del habito, esta
pauta tiene mayor incidencia en los sectores:

- edades avanzadas (55-65 afios) e intermedios
(25-34 afios),

- clases socioecondmicas extremas:
ta,

alta y modes-

En cierta medida, los casos de abandono tienen ma
yor incidencia en Genona y Tarragona. :
Para dimensionar los cambios en este habito de fu
mar, desde la perspectiva de los individuos, hemos
obtenido dos indicadores especificos de esta ola
HB6%Son:

EN COMPARACION DEL ANO PASADO

EN HABITO HACE 5 ANOS ERA

AHORA FUMA
TOTAL % TOTAL| %

«.. mucho mas$ 19 VAN . Diario, con sequ-
... algo mas 160 1947 RACEIE e ol e e e 446 | 55,4
s« algo menos . 200 24,8 Diario, con proba
«++ mucho menos 53 6,6 balidad | ueesienss 33 4,1
L lahonasne fuma 190 2.9 56 No diario, con

Lgliail Lot o' o 1§76 21,9 probabilidad .... 40 5,0

NIZSENB, S oata s i 0,9 | . No diario, segquro 286.4.35,3
BASE FUMADORES EX BASE FUMADORES Y EX
FUMADORES '86: 805 FUMADORES '80: 805
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Los resultados indican que la poblacion de fumado
res y exfumadores del afio 86 presenta una percep-
cion de fumar menos e incluso de no fumar, es de
cir, seguin ellos el habito va decreciendo.

Con respecto a la edad de las personas,
una progresidén: a mayor edad, mayor percepcidn del
abandono del habito. Consecuentemente, los jovenes
son los que perciben que ahora fuman mas que el
afio pasado, y este aumento decrece con la edad.

se observa

El nivel socioecondmico arroja resultados conclu-
yentes de una percepcién de menor consumo para la

clase media-media y una percepcién de descenso mas
radical en la clase modesta.

Las mujeres perciben que su consumo, en lineas ge
nerales, es menor, o ha desaparecido. Esta pe&ceg
cidén es menos decisiva en los hombres, aunque_su

consumo también tiende a bajar.

En su mayoria, los no consumidores de alcohol/dro
gas han bajado su consumo, mientras que los altos

consumidores de alcohol fuman igual o algo méas que
el afio pasado.

Entrando en las edades de comienzo del habito y en
el mantenimiento de éste se han obtenido los re-
sultados de las muestras de "fumadores" "exfuma-

dores" expresados en medias, tanto en el afio 82 co
mo en el 86,

CA&TEYS OR IA S
COMIENZO Y MANTE
NIMIENTO DEL HAZ FUMADORES ACTUALES EXFUMADORES
BILT@ '
OLA O3 Rq0e OLA | oLA
82 82 86
0CASIO
DIARIO NAL TOTAL
- Edad de comienzo Ly 2 1749 20,2 18, 2 164523 18,1
- Duracidén en afios 13,08 18,9 13,3 18,05 13517 1%y A
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Los fumadores del 86 empezaron a fumar mas tarde
que los del 82, aunque también su habito presenta
mayor duracidn en afios. Iguales resultados se
aprecian en la poblacion de exfumadores.

En general, a medida que avanza la edad es mas
tardio el comienzo del habito, pero las poblacio
nes mas jovenes presentan alguna peculiaridad. En
este sentido, es interesante comparar sus datos
con los obtenidos, de las mismas muestras en edad,
en la investigacion del 82.

INTERVALOS DE EDAD
DB 15 a2 DE 25 A 34
OLA 82 OLA 86 i
(De 16 A (De 15 A OLA 82| OLA 86
24) 24)
Edad de comienzo
del habito .J 00, HSHAS T6'y5 P2 7%

Lo que mas interesa de estos resultados es que los
mas jovenes fumadores del afio 86 empezaron a fumar
mas tarde que los de su misma edad en el afio 82.
La inclusidén de un afio mas en el intervalo de edad
del afio 86 no afecta a estos resultados, puesto
que al ser los mas joévenes, desplazan la media ha
cia abajo, Y altn asi, esta media es superior a la
del afio 82.

- Con respecto al sexo, la mujer empieza a fumar mas

_ tarde que el homyre, pero esta diferencia no es
significativa. Si es significativo el desequilibrio
por sexos en cuanto a duracién del habito; el hom-
bre mantiene un habito que dura, como media, 21,5
afios, y la mujer lleva o llevé tan sdélo 8,9 afios

fumando.
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Biells 2.2

En cuanto al nivel socioecondmico, se comprueba
que hay diferencias en la edad de comienzo del
habito: la edad es menor a medida que baja el ni
vel socioecondmico. De cualquier modo, estas di-
ferencias no son muy grandes.

Dentro de la duracidn del habito,
conémico
de clase
de clase
anos que

ed nivel, socioe
marca algunas diferencias. Las personas
modesta llevan mas afios fumando que las
media-baja; y a su vez, éstas llevan mas
las de clase media-media o media-alta.

Los altos consumidores de alcohol y los consumido
res de analgésicos fuman o han fumado durante mas
tiempo que las restantes categorias. (No consumi-
dores de alcohol y droga, poco consumidores de al
cohol, consumidores de droga). :

S

-

PRECISIONES SOBRE EL CONSUMO ACTUAL

sumo,

Haciendo referencialanla, frecuencia y tipes. de .con
se han tenido encuenta en el presente estu-
dio ciertas modalidades del héabito. Se expresan a
continuacidén los indicadores utilizados, y los re
sultados obtenidos comparando la ola '82 y la ola

'86.
CATEEORTIAS
11P0 DE TABACO
CONSUMIDO FUMADOR ACTUAL EXFUMADOR
OLA OLA 86 OLA OLA
82 | p1ar10|OCASIONAL| TOTAL 82 86
_—
Cigarrillos:
BRI 110 . .oo. sl [BE T 93,5 85,9 92,2 V6 53 85,9
N 650 .. ... 527 3,0 1,0 2.74 | 21,3 8,0
-LladOS © 00 0000 0 © 0 O C2 1,0 1,0 0’99 = 6,0
Pipas: 4,25 240 0,0 1,65 3, 9 4,0
Puros: 18,26 8 1 16,2 1373 22,14 >
BASE : 564 507 99 606 169 199
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Tanto el fumador como el exfumador son o eran con

sumidores de cigarrillos, en el afio 82 y en el afio
86.

La diferencia entre dichos afios se sitda en la mo
dalidad de cigarrillo consumido; antes se consumian
mas cigarrillos sin filtro que ahora, adan cuando

la modalidad dominante sigue siendo el cigarrillo
con filtro en los dos afios. Estos resultados se
aprecian en los fumadores y en los exfumadores.

Por otra parte, en el afio 86 los fumadores y los
exfumadores informan de un menor consumo de pipas
Yy puros que los del afio 82.

Ademas de estos datos comparativos, se pueden espe

cificar algunas cuestiones relativas solamente a
I'a ola '86.

[LIRY

El tipo de cigarros liados normalmente tiene alguna

relevancia en la poblacién de mayor edad y en las
comunidades mas pequefias.

El consumo de puros incide especialmente en los si
guientes sectores:

- habito ocasional

- mayor edad

- clases media-baja, modesta, y en menor medida,
alta-media,

- s8exo masculino
-~ poblaciones pequefias

- altos consumidores de alcohol

Los consumidores de droga son los menores consumi-
dores de puros en su categoria.

La clase media-alta adopta una modalidad’de hab}to
mas diversificada que las demas: fuman mas en pipa
que el resto, pero también fuman cigarrillos sin
filtro y puros en un porcentaje comparado alto.



METRA/SEIS-MARKETING

20.

Centrandonos ahora en el riesgo o peligrosidad de

losifeigarrillos ‘consumidos,
tres niveles de riesgo,

se han establecido
segln una estimacidén de

los miligramos de alquitran de las distintas mar
utilizada en la investigacidén del 82.
Esta clasificacidén supone:

cas,

Riesiga Y w:ie% ‘alquitwap 217 ;i6*mg. “EBAIEO )
Riesgo 2 : % alquitréan entre 17,7-25,5 mg. (MEDIO)
Riesge 3 ' % rallquitbtran '+25,8 mg. «CALTE)
G AL T B G0 R L SAL IS
CONSUME MARCAS FUMADORES ACTUALES EXFUMADORES
DE : =
OLA 056088 oLA | oLA
82 | p1ARIO | OCASIONAL | TOTAL e v
Riesgo 1 v..... 61,7 7). 60,5 68,6 46,7 | 48,4
RieSgo 2 +vv... 316 13 D 2 27,9 27,3 46,1 | 37,9
T o R £ 2,5 B3 2,4 204 1,1
N/ SNEmNC o8 Bl 0,2 9,3 B85 783 126
BASE : 564 485 86 571 165 182

Se aprecia un aumento en el afio 86 del consumo de
tabaco menos peligroso (riesgo 1) y un decremento
del consumo de tabaco con riesgo intermedio (ries

ge 2).

Aparece en este afio el consumo de tabaco

mads peligroso (riesgo 3) probablemente por los
lanzamientos al mercado de la marca LUCKY STRIKE.

En otro orden de cosas
la seleccidn de marcas
res y los exfumadores.
de riesgo intermedio y

aquéllos.

es clara la diferencia en
entre los actuales fumado
Estos fumaban mas tabaco
menos de bajo riesgo que
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En general, la mayoria de la poblacidon consume
cigarrillos de riesgo bajo, presentandose diferen
cias por edad: los mas jovenes consumen mas taba-
co de bajo riesgo que los demads. (Aqui coinciden
los resultados con los del 82).

Con respecto a la clase social destaca ligeramente
la clase modesta sobre las deméds en el consumo de
tabaco de bajo riesgo.

Las comunidades mas pequefias son las que consumen
en mayor medida tabaco de bajo riesgo, y en menor
medida tabaco de riesgo intermedio.

Por d4ltimo, en la variable sexo los resultados han
variado respecto de 1982; antes las mujeres fuma-
ban cigarrillos de menor riesgo, pero ahora ng hay
diferencias entre hombres y mujeres: todos cohsumen
en un porcentaje importante tabaco de bajo ri®sgo.
De otra parte, si hay diferencias en cuanto a ta-
baco de riesgo intermedio, mas consumido por hom-
bres. Parece que esta diferencia es debida a que
hay menos mujeres que contestan, como ya veiamos
antes.

En lo que respecta a cantidades consumidas de ta
baco al dia, se han obtenido los siguentes resul-
tados comparativos de la situacidon en los dos afios
de estudio:

FUMADORES ACTUALES EXFUMADORES

CANTIDAD CONSUMIDA
OLA '86
DE TABACO AL DIA s T i

DIARIO |[OCASIONAL | TOTAL

Cigarrillos:

- TOtal © 6 6 06 0 0 6 © 0 0 0 © 13’9 16’8 2’8 14,7 15’22 13,8
. COﬂ flltro © 0 0 0 0 0 o - 16,6 2,7 14,6 = 12,9
= Sim FALLEG. ¢saee s - 19,8 0 19,8 - 13,8
= LiadOS © 00 0 0 0 0 @ 0 0 o == ].3’3 0 13,3 = .16,6
Puros: 1,353 254 0,7 1,9 1,07 D D

Pipas: 2,35 5,1 0 51 2,75 - 558
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Los fumadores actuales han mantenido el n2 de ci
garrillos que consumen diariamente con respecto
al 82. Los exfumadores del 86, cuando fumaban, 1lo
hacian en mayor cuantia que los del 82, aunque no
es una diferencia grande.

El consumo de puros se mantiene en los fumadores
actuales con respecto a los del 82. No es asi en
los exfumadores; los del 86 presentan una dupli-
cacion del n?2 de puros fumados frente a los exfu
madores del afio 82.

El consumo de pipas ha subido en las dos catego-
rias de poblacidén en el '86.

Ya en concreto, y dentro de la investigaciodn de

1986, pasamos a reflejar los resultados de inte-
rés. -

En cuanto a la dispersién de los datos, es preciso
sefialar:

- Los datos correspondientes a sexo masculino
arrojan mayor dispersidon que los correspondien
tes a sexo femenino. '

- Los datos de Barcelona con respecto a los ciga
rrillos liados presentan alta dispersidn, asi
como las comunidades de 100 a 400 mil hab.

- En los datos correspondientes a la clase media-
media y a la edad de 45-54 afios se observa una
alta variacion.

El fumador ocasional fuma menos cantidad de ciga-
rros que el diario, y cuando lo hace, fuma cigarri
P llos con filtro.

La cantidad total de cigarrillos fumados es el do-
ble en el hombre con respecto a la mujer, y menor
en los mas jovenes. E1 consumo es mas alto cuanto
mayor es el consumo de alcohol.
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Los consumidores de droga fuman mayor nimero de ci
garrillos sin filtro que el resto.

El consumo de cigarrillos liados estéa centrado en
las personas de edad mas avanzada, y en la clase
social modesta. Este consumo es nulo en la clase
alta-media y media-media.

En Gerona se consume ma$ este tipo de tabaco.

3.1.3.- MODOS DE CONSUMO

Los modos de consumo hacen referencia a la aspira
cién-inhalacién de humo, al n2 de caladas y al

apurado del cigarro. Los datos comparativos entre
las investigaciones '82 y '86 son los siguientes:

"y

e A T EG .0 R T NS =
FUMADORES ACTUALES EXFUMADORES
OLA OLA 86 OLA OLA
82 | prario|ocasionaL | ToTAL 82 86
Inhalan:
T T FRcn ) 79,4 83,6 39,4 76,40 | 69,8 62,3
e s 20, 2 14,4 57,6 21,4 29,0 36,7
-— N/S - N/C o © @ 0 0 o = 2’0 3,0 2,14 o 3’0
BASE : 535 507 99 606 165 199
Apuran
o FlaSE A = A 28,8 O 485 60,8 12,7 56,1
- Regular (1/3 - .
725, & as demetans 52 ,i 313 46,5 33.86 1 86,7 29,1
o Base e M 18,5 4,5 4,7 4,52 2 10, 1
BASE : 535 489 86 575 165 189
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Sobre el n2 de caladas que se dan al cigarrillo
s6lo se dispone de datos acerca de 1.986.

Observando los resultados se comprueba que hay

una tendencia a inhalar menos en el afio 86 con
respecto al afio 82. Ademas, el apurado es mayor

en la actualidad. Esto parece ser debido a la dife
rente categorizacidén que del apurado se ha hecho
en las dos investigaciones; en la primera se pre-
guntaba si se apurabael cigarrillo mucho, regular
o poco, mientras que en el 86 se preguntaba si se
debaja menos de 1/3 del cigarrillo, entre 1/3 y
1/2 6 mas de 1/2. La correspondencia entre los dos
sistemas de categorizacion puede noe ser ajustada,
resultando wuna valoracién mas subjetiva que men-
surable. Asi, una persona que estimé en 1982 que
apuraba "regular" el cigarro puede igualmente _per
cibir que deja menos de 1/3 del cigarro. £

En exfumadores se aprecia un aumento parecido-en
el apurado, que queda explicado ya. Con referen-
cia a inhalacién, también los exfumadores tienden
a inhalar menos el humo.

La mayoria de la poblacidén aspira el humo del ci-
garro, aunque podemos encontrar ciertas matizacio
niesi

- E1 hombre aspira el humo mas que la mujer

- Los que menos aspira el humo son los de mas
edad.

- Los fumadores diarios aspiran el humo del ciga
rro, los ocasionales generalmente no, y los ex
fumadores, cuando fumaban normalmente aspira-

- ban el humo.

- La provincia de Lérida presenta el menor por-
centaje de inhaladores.

- Se aspira mas el humo en los habitats de 10 a
400 mil habitantes.

- A medida que baja el nivel socioeconémico se
aspira mas el humo.
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}’1'4.—

Los consumidores de alcohol y drogas tanto como
los no consumidores si lo aspiran, sobre todo 1los
consumidores de droga.

Estos resultados concuerdan con los del afio 82.

Existe una tendencia indicativa a apurar el ciga
rrillo, igual que en el afio 82, encontrandose po
cos datos especificos de mayor interés; de cual-
quier modo se destaca:

- Apuran el cigarro bastante més los hombres gque
las mujeres, y por edades los de 35-65 afios.

- También lo apuran mas los fumadores diarios
que los ocasionales.

- Los altos consumidores de alcohol y droga*apu
ran ma$ el cigarro. =

- En Barcelona y las comunidades mas pequefias se
apura mas; en Lérida es donde menos se apura
el cigarro.

El n? de caladas, por otra parte, oscila alrededor
de las 12. Los fumadores ocasionales dan menos ca-
ladas que los diarios, pero esta diferencia es pe-
quefia. :

INTENTOS DE ABANDONO DEL HABITO

Los datos comparables con la investigacién del 82
son los siguientes:
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CATEGDRIAS

ABANDONO DEL FUMADORES ACTUALES
HABITO
OLA OLA 86
i DIARIO | OCASIONALES TOTAL
Ha pensado:
= Si @ ® 0o 8 0 0 0 0 0 0 69’5 78,7 46,5 73’43
- NO @ e o 00 00 0 0 o 30,3 21,3 53,5 - 26,56
= N/C @ ® 00 0 0 0 0 0’17 T = -
Ha intentado:
- Si © 6 0 0 0 0 0 0 0 0 53’4 57,2 39,4 5&’29
. NO © o o 00 0 0 0 0 0 44,} 42,6 59,6 45537
- N/C e © 0 0 0o 0 0 0 o 2’67 0’2 l,O 0.’33
BASE : 561 507 99 606

Como vemos, los fumadores en 1986 piensan méas en
abandonar el habito que los fumadores en 1982.
Sin embargo, los intentos reales son similares en
los dos afios, no hay mayores intentos en 1986.

En un primer acercamiento, se aprecia que la pobla
cion de 1986 en un porcentaje mayoritario ha pensa
do alguna vez en dejar de fumar, e incluso lo ha
intentado. Son menos las personas que lo han inten
tado que las que simplemente lo han pensado, pero
dun asi aquellas también son mayoritarias.

Los fumadores ocasionales lo han pensado mucho me-
nos que los diarios, y también lo han intentado
menos, como cabia esperar.

Los sectores de poblacién que mas han pensado en
dejar de fumar son:
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- sex0 masculino

- las personas comprendidas entre los 25 y 44
anos,

- clase social media-media y modesta

- provincias de Gerona y Barcelona
Dentro de los que menos han pensado en este tema
destacan:

- las personas de 45 a 54 afios de edad

- las comunidades de 10 a 100 mil habitantes.

Los sectores que mas han intentado dejar de fumar
son:

- el sexo masculino

- las personas de edad mas avanzada

clase modesta

- provincia de Gerona

Los sectores de poblacidén que menos han intentado

han sido las personas mas jovenes, las de clase so
cial media-alta, las residentes en Barcelona capi

tal y en la provincia de Lérida.

Dentro de la poblacidén que ha intentado dejar de
fumar, encontramos los siguientes datos con refe
rencia al ndmero de intentos, tanto en el afio 82
como en el afio 86:

C'A'T E'GOR T A S

L FUMADORES ACTUALES EXFUMADORE S
Ne DE INTENTOS :
OL A OLA 86 OLA OLA
82 DIARIOS |OCASIONALES | TOTAL 82 86
JUE Usces. . Sy | 5244 43,5 51,3 | 63,9 | 69,5
e eees 45,0 | 47,2 53,8 47,9 | 23,66| 29,9
e N ... 1,0 0,4 2,56 0,65| 12,4 0,6
BASE : 300 290 39 329 169 164
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Los exfumadores de ambos afios hicieron 1 6 2 in-
tentos, mayoritariamente, y la proporciodon entre
1-2 y 3 6 mas se conserva desde el 82 al 86. E1
aumento en ambas categorias para el 86 es debido
a que contesta mayor n2 de personas.

Por regla general, las mujeres realizan menos in
tentos que los hombres, y en Tarragona y Gerona
también se realizan menos intentos (1 6 2 veces,
solamente) .

En otro orden de cosas, los fumadores actuales han

estado poco tiempo sin fumar, realmente. En su ma

yoria, menos de 3 meses. Este dato es particular-

mente cierto en los fumadores diarios; los fumado

res ocasionales se distribuyen de forma mas hete-

rogénea en los intervalos de tiempo; es decir, han
estado algo mas de tiempo sin fumar que los fama-

dores diarios. =

Cuanto mas alto es el consumo de alcohol, menor
es el periodo de abandono. Los consumidores de
droga estan sin fumar periodos muy cortos de tiem
po (1 mes, tres meses).

Con respecto a la edad, cuanto mas joévenes son los
individuos menos tiempo han estado sin fumar.

Las clases medias son las que menos tiempo han es-
tado sin fumar de entre todos los niveles socioeco
némicos. Por provincias se aprecian mayores perio-
dos en Tarragona y Gerona, pero estos datos estan
calculados sobre muestras muy pequefias. En cuanto
a habitats, los periodos prolongados estan mas li-
gados a comunidades de 100-400 mil habitantes que
a otras.

Los intentos de abandono del habito normalmente se
han realizado de forma drastica; en un alto porcen
taje, la poblacién que ha intentado dejar de fumar
lo ha hecho de repente, mas que gradualmente. Este
resultado es particularmente significativo en la
poblacidn de exfumadores.
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Dentro de los sectores consultados sabre el consu
mo de alcohol o drogas son los altos consumidores
que han intentado dejar el hadbito los que lo ha-
cen gradualmente.

A mgdida que avanza la edad y baja el nivel socioe
conomlico aumenta el porcentaje de abandono dras-
tico.

El hombre que intenta dejar el habito lo hace mas de
repente que 1a mujer.

En las comunidades mas pequefias es donde mayor in
cidencia tiene la modalidad "drastica".

El motivo mayoritario por el cual los fumadores
del 86 que intentan de jar el habito vuelven a.fu
mar es el de aliviar nervios. No se perfila céemo
decislva nilnguna otra razon, y los porcentajes que
no entran en la categoria anterior suelen entrar
en la categoria de "otras razones".

Por sectores de poblacién contamos con datos mas
especiflcos: cuanto mas bajo es el nivel socioeco
nomico, mMas peso tiene el motivo de aliviar ner-
vios.

Los mas jovenes consideran también como razén de
peso para su vuelta al consumo la incitacidén de
los demas, cosa que no ocurre en el resto de las
edades. Asimismo, la clase media-alta y media-baja
considera, en mayor porcentaje que las demas, que
la incitacidén ajena motivd su vuelta al consumo. Es
te mismo motivo presenta mayor incidencia en la
poblacién femenina. Los fumadores de habito ocasio
nal dan mas peso especifico a esta razdén que los

= de habito diario, a la hora de explicar los motivos
de su vuelta al habito.

Los fumadores de habito diario, por otra parte, dan
mayor importancia a la desaparicién de las causas
que les obligaron a dejar el habito que los ocasio
nales, para volver a fumar.
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Desde una percepcion subjetiva, la influencia de
la publicidad es el motivo menos valorado por to
da la poblacién (1,8%) para dejar de fumar. Las
mujeres, las personas de 45 a 54 afios, los altos
consumidores de alcohol, y sobre todo, los fumado
res ocasionales, la consideran algo mas por enci-
ma que la poblacion restante.

Al comparar la incidencia de la prescripcion mé-
dica en el abandono del habito tanto en el afio 82
como en el 86 resulta:

Ci{A TRELG OSRaE A §

PRESCRIPCION FUMADOR ACTUAL EXFUMADOR
MEDICA .
OLA OLA 86 OLA oL A
82 DIARIO | OCASIONAL | TOTAL 82 86
BACE) e SO 32,8 38,5 14,1 345 40,2 | 30,7
Lo 67,2 b 85,9 ol S T
B o e 1 0,4 0 G833 2,4 340
BASE : £ 507 99 606 165 199

No hay diferenclias entre los fumadores de uno y
otro afio, pero si entre los exfumadores. A los
de 1986 les ha prescrito el médido el abandono
del habito en menor medida que a los de 1982.

La prescripcién médica del abandono de héabito es,
en cualquier caso, minoritaria. AGn asi, en 1986
tiene especial incidencia en los fumadores dia-
rios, los consumidores de analgésicos, edades mas
altas y clases sociales mas bajas.

lLa preocupacién por los efectos del tabaco es, en
general, de poca magnitud o nula, Si comparamos el
grado de preocupacién en 1982 con el de 1986 obte
nemos los siguientes resultados:
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CATMNESEN0 FRMI <A

GRADO DE PREOCU FUMADOR ACTUAL EXFUMADORES
PACION
OLA OLA 86 OLA OLA
02 DIARIO | OCASIONAL| TOTAL 82 86
a2l 45,8 58,6 47,89 | 43,8 | 49,7
= Un poco o o ofiejisliene 27’7 27,8 22,2 26’88 16,6 19,6
= Moderaddente a o’ 16,0 9,1 14,8 1656, 1k 12
RO e R | L 1@ 104 10}, 1 23,9 | 15,1
b || T .
BASE : 535 507 99 606 165 199
Eoae® 250

PN RN T R =

El grado de preocupacién entre los fumadores de
los dos anos se mantiene bajo, aunque hay ligeri
simas diferencias que indican que ha bajao un po
co mas en 1986,

Mas claro es el decremento en el grado de preocy
pacién de los exfumadores de 1986 con respecto a
1 B El I ENT9B2),

Ya centrandonos en el 86, podemas observar que se
gun avanza la edad y a medida que baja el nivel
socioeconomico hay menor precoupacién.

Los sectores de poblacién mas preocupados son los
fumadores de habito diario, los consumidores de

analgésicos, los habitantes de la capital y de las
comunidades mas pequefias, y los residentes en Bar-

= celona.

Al solicitar de la poblacién que valoraran una sg
rie de razones para dejar de fumar en cuanto a su
importancia subjetiva, se obtuvo que la mejor va-
loracién recae sobre la proteccién de la propia
salud, seguida de las molestias a los demas, tener
diversos sintomas y dar buen ejemplo. E1 cumplir
con presiones familiares es, menos importante para
la mayoria de la poblacién.
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Las razones que adujeron los exfumadores de 1982
para dejar de fumar admiten una comparacidn no
estricta con la importancia que le dan a esas mis
mas razones los exfumadores del 86.

EXFUMADORES 82 EXFUMADORES 86
MOTIVOS (CAUSA DEL ABAN (VALORACION EN
DONO) IMPORTANCIA)
cdalic i Vi ) L R 37,3 98,0
T SAntemas’ 5% . SIOE2 81,4
= Eaimeislgsa s ot b 4,7 361517
- No molestar . 182 11654 X
BASE : 169 199

501050‘

Los resultados estan obtenidos en porcentajes.

Se observa que las razones directamente asociadas
con la salud son las mas importantes para ambas
muestras. Por otro lado, mientras que s6lo el 1,2%
de los exfumadores del 82 dejaron el héabito por no
molestar a lcs deméas, la poblacidén de exfumadores
del 86 valoran en su mayoria esa razén como impor

tante.

LAS ACTITUDES ANTE EL TABACO

Se ha aplicado una escala, cuyas formulaciones
han sido idénticas en las olas ('82 y '86), pero
cuyos intervalos escalares se han realizado de
forma méas simplificada en el '86. Agrupando con
fines comparativos las contestaciones en su ver-

tiente positiva, tenemos:
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ACUERDO EN ACUERDO EN
T 182 '86
- Fumar es un habito de mal
GUISHE IOl o e e s aa e s ahouotica ta gl 53,1 G
- E1 tabaco sirve para en-
tretener inofensivamente
el tiempo ® o0 000000000000 42’8 39’5
- Fumar aturde el animo, el
espirltu ® 06 0o 0 0 0 0 55 0 00 0 0 00 0 25,1 = 29’6
- E1 fumar proporciona un
relax necesario en la vi-
da' moldeinmar el Taess k.. 39,6 35,8
- Quien fuma, se expone al .
pe.].igl‘o ® © o 5 02 0 0 0 o 0 0 0 0 06 0 0 0 94,3 94’7 é
- Fumar beneficia la rela- N
cidén social y la expre-
sion de Wno, mismol i SLile Z N7 20,8
= Flumar 'es ' Un V1CLa .. .tde o 95, 1 97 4'5
- E1 fumar es una cosa util,
ayuda a enfrentar proble-
mas, cansancios, nervio-
SismOS ® © © 0 0 06 0 0 0 0 0 0 0 © 0 0 0 0 36,0 23’1
- Las personas que fuman ma
nifiestan con ello su po-
co control de si mismas . 4149 47,6
- Fumar es en definitiva un
placer agradable y poco
C'OS Li0/SID), (8 SN ae ap e eile e R AT 8 A 2004 1157/ 5085
£ Por tanto, claramente, las actitudes ante el ta-

baco van sumando puntos en su vertiente desfavora
ble y menos justificativa del habito.
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La actitud favorable-desfavorable de la poblacidn
total de 1986 ante el tabaco se distribuye en for
ma de una curva normal, practicamente. La curva
queda desplazada hacia la izquierda (polo desfavo
rable). Por otra parte, estos datos no presentan
una variabilidad importante:

X W6 siendo el maximo favorable 30
= 3.6 puntos y el minimo 10.
’

En el afio 1982 la curva se inclinaba ligeramente
hacia zonas negativas para el tabaco, presentando
mayor variabilidad en los datos:

7
&S

29155 siendo el maximo favorable 50
5. 28 puntos y el minimo 10.
’

Dentro de la investigacidon de 1986 los sectores de
poblacién mas favorables al tabaco, en lineas gene
rales, son los altos consumidores de alcohol, dro-
ga y tabaco, y la clase alta-media. Los sectores
mas desfavorables son los no fumadores y las muje-
res. Por Gltimo, es de destacar que las opiniones
desfavorables presentan menor variabilidad que las
favorables, aunque esta diferencia es pequefa.

Mas especificamente, podemos sefialar las tendencias
actitudinales por variables. :

Por intensidad de consumo, la opinidn es tanto mas
favorable cuanto mayor es la cantidad consumida

de tabaco, alcohol o drogas. Los exfumadores siguen
a los no-fumadores en actitud desfavorable.

Con respecto a la edad, el sector mas Fayorable al
= tabaco es la poblacién mas joven, y el mas desfavo
rable la poblacién de mayor edad.

La actitud favorable es compartida tamb?én por los
habitantes de la capital,las clases sociales mas
altas y el sexo masculino.
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La actitud desfavorable es indicativa en las cla-
ses bajas, el sexo femenino y la poblacién de Lé-

rida, éste Gltimo dato no presenta mucha fiabili-
dad.

Por otro lado, preguntada la poblacién sobre el
tiempo que pasa en ambientes cargados de humo y
las molestias sentidas, resultan los siguientes
datos susceptibles de comparacidén en las investi
gaciones del 82 y del .86:

CATEGORIAS
NO FUMADOR | NO FUMADOR
82 86
Tiempo que pasa en ambientes d
cargados: -
= Nada © © 0 0 06 92 0 0 06 0 0 ° 0 0 0 0 © 0 0 0 o 13,1 65,2
- Menos 1 h. SOOI O O D10 O 64,2 10,8
— De l a 4 h- © © © 2 0o 0 0o 0 0 o ® 0 o 12,1 8,8
- Mas de 4 h. Ao O GHORO10 D0 0T O 8,6 14,2
= N/S g N/C ® © 0 6 0 © 0 0 0 o 8 8 0 0 0 0 2,0 1,0
Molestias:
= Nlﬂguna @ 0 06 06 0o o @ 0 0 00 0 0 0 0 0 o 0 23,]. 20,3
- AlgUﬂaS/mOderadas e o 0o 0 0 06 0 o 35,1 35,3
b= Fuel‘tes © 0o 0 00 006060000 0 008 0 0 o 22,9 }1,7
e MUY Fuertes ®© 6 © 0o o5 0 06 0 0 0 © 06 0 o 15,9 12’1
-, N/S - N/C © © © 0 0 9 © 06 0 © 0 ® © @ o0 © 2’9 0,7
BASE : 754 695

Los no-fumadores tienden a pasar poco tiempo (me
nos de una hora como maximo) en ambientes carga-
dos de humo, tanto los del 82 como los del 86.
Quiza los no-fumadores de 1982 pasan en total me
nos tiempo en ambientes cargados, puesto que es
menor su porcentaje con mas de cuatro horas.
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Por otro lado, estas poblaciones informan de unas
molestias no muy intensas, sino mas bien modera-
das. Los no-fumadores del 86 se quejan de una ma-
yor intensidad de las molestias, frente a los del
82.

En la investigacién del 86 se aprecia, en lineas
generales, que la poblacidén percibe que no pasa
mucho tiempo en ambientes cargados de humo, y que
las molestias ocasionadas por ese ambiente son mo
deradas.

Dentro de la investigacidén del 86, se observa una
percepcidon del tiempo de permanencia en ambientes
cargados muy diferente segin la intensidad del
consumo. A medida que se consume mas tabaco o alco
hol, se percibe como mayor el tiempo que se pasa
en un ambiente cargado de humo. Por otro lado; los
no consumidores de droga o consumidores de anglgé-
sicos informan de una menor permanencia en ambien-
tes cargados con relacién a los consumidores.

Las molestias sentidas aumentan a medida que dismi
nuye el consumo de tabaco y alcohol. Los consumido
res de analgésicos y no consumidores de drogas per.
ciben molestias mas intensas que los consumidores
de droga.

Esil hompre percibe que pasa mas tiempo que la mujer
en amb%entes cargados, e informa de unas molestias
menos intensas,

Por hapitats las percepciones de mayor permanencia
en ambientes cargados vienen ligados a la capital

y comunidades mas grandes y sobre todo a la provin
cia de Barcelona. Nl

Con respecto a la edad, aumenta el tiempo de perma
néncla en ambientes cargados a medida que baja és-
ta. La intensidad de las molestias es percibida co
MmO mas. creciente a medida que aumenta la edad de
los individuos.

Para terminar, la mayor permanencia en ambientes
cargados se registra entre las clases ma$ altas, vy
las menores molestias son percibidas por las mis-
mas clases.
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3.2.- SECCION ALCOHOL

PRIMERAS INFORMACIONES

El primero de los indicadores utilizados trataba

de dimensionar los niveles de frecuencias de consu
mo alcoholico, y en particular, el porcentaje de
personas de la poblacidén que son "abstemias". Los
resultados comparativos de las dos olas de estudios
son:

]

FRECUENCIA DE CONSUMO ALCOHOLICO

OLA '82 OLA '86

Todos o casi todos los
AR Shapmt it bitns R L s 4 04,19 36,3
2 6 3 veces a la sema-
= R R N W S ML 9w 5 10,0
Una vez a la semana... 11,5 285
Varias veces al mes... Disi D 2,7
Alguna/s vez/veces al =
ATNO L eifearps s s s v s ko) s reuts, ois 12,0 20,5
Nunca. No es bebedor 32,8 38,8
en abiso UL Ok & cysiis « st b o 20,8 1843

BIASIESS 50 vinsie sosuensas 1.500 1.500

Tal y como puede observarse, el consumo de alcohol
sobre todo si consideramos la frecuencia, ha de-
crecido en estos afios. El1 fendmeno es conocido tam
bién desde la perspectiva de los fabricantes.

Ahora menos poblacidén bebe diariamente, o varias ve
ces en semana, y mas poblacidén no bebe.

Mas especificamente el porcentaje de personas
gquasi abstemias es 38,8%, que saturan significati-
vamente més los siguientes estratos socioldgicos:
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Mujeres (53,4)

Edades superiores (mas del 40% a partir de
45 afios)

Clases sociales mas bajas

No consumidores de tabaco, drogas o consumi-
dores de analgésicos-tranquilizantes

Provincia de Tarragona

Comunidades mas pequefias

Con respecto al afio 82, estos resultados son coin-
cidentes en sexo, edad y clase social. En cambio, el

consumo en el 82 aumentaba seguin se descendia en ha-
bitat.

Por otra parte, ha aumentado el porcentaje de -muje-
res abstemias (un 43% en el 82) y también es mayor
ahora el porcentaje de personas que no consumen alco
hol dentro de las clases bajas.

3.2.2.- CUANTIFICACION. DEL: CONSUMO; ALCOHOLICQ

Se ha vuelto a repetir en el '86 nuestro sistema de

cuantificacidn de los consumos alcohdlicos semanales.
Dicho sistema supone:

Reproducir,como en un diario, los consumos alco-

hdlicos de tres dias muestrales de la semana.
(Ver cuestionarios).

Transformar los resultados en c.c. de alcohol puro
(ver DOSIER TECNICO).

Y realizar calculos especificos que permitan el
analisis pormenorizado.

Comenzando por una analitica global, las distribu-
ciones de consumos de alcohol puro en c.c. los dis-
tintos dias de la semana, han sido, expuestos compa-
rativamente los siguientes:



METRA/SEIS-MARKETING 39.
CANTIDAD DE ALCOHOL PURO CONSUMIDO (EN C.C.)
CATEGORTEASTS
OLA 82 OLA 86
LABORA- LABORA-

BLES SABADOS |DOMINGOS BLES SABADQOS |DOMINGOS
(0) g o e B SO D 37,9 34,3 29,5 5645 1 SIESE 47,0
I e s 1o oo 4 vass 5615 ) w6 ol s 40,2 38,0 4542 2755 26,9 SliS
TEE N s a3 i s %m0 o 12,3 14577 16512 1@53 10,8 152 5,5
L2 R S M| 5,5 ahie 752 355 6,5 5,9
G 8 o) oo %5 o 5200181 o110 ales 30 farls 18 24 354 5.8 Il 3 ol 1,8
MOS80 5 o s e 508 o s 0 Lyl 153 iy 2 0,6 1,5 Q,7
R2E=A050): i & s roils w5 5us 58 o ool 91 m 0,6 1352 0y 05,5 0,7 0,4
SIS - viissrn davare s sistaisisie 0,3 B3 0,3 0,2 0,3 0,1
IFE=200% . a 5655 05 5 6 w55 0,1 053 0,2 @1 0,1 0,1
OME25,5 0 5e 5o sv0iia o (39 s hisnari fa - 0,3 [0)5423 - 0,1 -
<Ol 750 A A a1 0,1 05,3 0,1 - @i 0,2

1188, consumidores, in-
HAGE WEh Aiae'e v v 55 0 5. 0 00 6oy cluyendo al menos algu- 1226 consumidores

na vez al afio

Se observa, tanto en el 82 como en el 86, un con-

sumo menor en laborables y mayor sobre todo en do-
mingos o festivos. Por otro lado, los consumos han

bajado en todas las categorias en el 86 con respec
to al 8Z.

Utilizando, a pesar de que los datos no lo permiten
rigurosamente por no ser curvas normales, una esti-

macion media de consumo a titulo comparativo, tene-
mos :
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CONSUMGS MEDIGS DE ALCOHOL SEMANAL, EXPRESADOS EN
C.C. DE ALCOHOL PURO

EN ' "82 lsEN. "8l6

Diia labomall: .« k. « .o o8 1.9 79 1’51, 210
Sabadol I DAy il . FBS 24,32 20,48
Die/ma REIers = 5 o el ks s a 210,198 18,87

Base: consumidores al !
menos 1 vez al afo... 1188 1226

Se observa:
- Disminucién de cantidades consumidas en 1.9§6.

- Permanencia de otros fendmenos: importancia .del
sabado como dia de consumo, y ligera disminucidn
en domingo.

A partir de estos datos hemos intentado de nuevo
una clasificacion de la poblacidn por sus niveles
de consumo alcohdlico semanal. Los resultados com-
parativos han sido:

SEGMENTOS DE POBLACION

DEFINICION "
CATEGORIA OPERATIVA '82 86
No consumidor.... 0 c.c. sema- 36,1 BT (E%)
nal

- Consumidor modera ;
o [ R s o 1=525 @.C. 60,2 595

semanal
Alto consumidor.. # 525 E.Cs Bl 245

semanal

Esta segmentacidn se ha utilizado como variable de
cruce de todo el estudio. Finalmente,a titulo ge-
nérico, todavia podemos establecer otro cuadro com-
parativo:
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X DE C.C. DE ALCOHOL PURO CONSUMIDO SEMANALMENTE
TOTAL POBLA| CONSUMIDOR|ALTO CONSU-

CION MODERADO MIDOR

ORI v 1067055 156,51 758,38

1986 a0 ki 105,61 144,7 767,40

La media total de alcohol puro

durante la semana ha bajado en el 86 con respecto
ad '‘82;

co consumidor".

Sin embargo,

(en c.c..) consumido

y también ha bajado en la poblacidon de "po-
en la poblaciodon alta-

mente consumidora de alcohol ha subido 1la Cangidad
semanal de alcohol puro ingerido.

Por sectores de poblaciodn,

los consumos de aleohol

semanales presentan caracterisiticas peculiares.

Podemos agrupar los datos en funcidon de las dis-

tintas variables de cruce,

datos de la anterior investigaciodn:

comparandolos con los
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X

C.C. DE ALCOHOL PURO SEGUN VARIABLES
OLA 82 |OLA 86
S Hombreflaliit de. &5 221,0 167,6
BAUE S auy- s P IETE ot et 52 70,0 44,1
16 =24" alfilais a8 . ol
15 =24 afoiS e s v « o s 18856 23
2.5/= 314, A0S et ok oo s 165,6 1 [ e R |
PEDHT, RUAS 35-44 afos...... 146,0 | 119,9
4.5=54, ANoS4s #es 1,3 Bsd 108,8
55i=65! tafloist. (IS 140,0 )l
Alta-media...... 1,103 4 98,6
8 sl Rl S Al Media-media..... 141,8 11,7
9 Media-baja...... ¥53,4 | 1084
Moaidesit art 8.0 50, H8 170,0 108,5
Baricetliomal i, &9 L 345, 2 0582
Hak it ek 100 a 400mil hab. 108,8 88,3
ARG 10 a 100mil hab. 169,% [ '100,8
Z'a 1'0'mid ‘habft 72 317
Baricelomna. «. . e a2 W05 7
PR Gle rlonar. "o I LN 144,3 918l 2
Lemivda A0, JUL5 4 21>% 2 108,4
T ar'ralgemass S% e 147,2 1"5101,'8

Los resultados indican, globalmente,
mos han bajado, desde el afio 82,
tores.

que los consu
en todos los sec-

Sequn. sexo, la diferencia entre hombre y mujer se
sigue manteniendo; el hombre bebe méds c.c. de al-
cohol puro que la mujer. Las cantidades en ambas
categorias han descendido sensiblemente.

En cuanto a edades,mientras que en 1982 el segmen-

to de poblacidn que menor cantidad de alcohol puro

consumia era el de las personas de 45 a 54 afios,

en el 86 es el de las personas con 55-65 affos. Las

personas de 25 a 34 afios son, en el afio 82, las que
mas consumen, Yy las de 35-44 afios son sus homdélogas
en el 86. Es decir, que los individuos que en el afio
g2 tenian 25-34 afos y que ahora tienen 35-44 afios,
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son los que mayor cantidad de alcohol consumen vy
consumian; por otro lado, las personas que en 1982
tenian 45-54 afios y que ahora tienen 55-65 son las
que menor cantidad de alcohol ingerian y siguen in
giriendo.

En funcidén de la clase social también se diversifi
ca la ingesta de alcohol. En 1982 la clase modesta
es la que saturaba en mayor medida en la variable 'ton
sumo semanal de alcohol", y en el 86 es la clase me-
dia-media. Las diferencias entre las medias de con-
sumo interclases, de cualquier forma, se han suaviza
do en el 86 con respecto al 82, donde eran mas abul-
tadas. La clase social que menos cantidad de alcohol
puro ingiere semanalmente es la media-alta, en los
dos anos.

En 1982, el consumo de alcohol se distribuia ciomo
una curva creciente a medida que bajaba el nimero de
habitantes en los distintos habitats: en las comuni-

dades pequefias se bebia mas cantidad de alcohol. Ahg
ra el consumo es mas irreqular, siendo mas elevado

en la capital, cosa que antes no ocurria. E1 menor
consumo, en los dos afios, esta ligado a las comuni-
dades de 100 a 400 mil habitantes.

Por provincias, se ingiere menor cantidad de alco-
hol en Barcelona y Gerona que en Lerida y Tarragona,
aunque este dato esta obtenido sobre bases muestrales
pequefas y nNoO €S de gran fiabilidad.

En otro punto, a partir de los datos directos de 1la
encuesta puede elaborarse una distinta perspectiva.
Nos referimos a la imoortancia relativa de los dis-
tintos productos alcohdlicos.

= Los anteriores consumos semanales se reparten, segin
. diverso tipo de bebidas, de la forma siguiente:
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OLA 82 OLA 86
% DE PAR- | % DE PAR- % DE PAR-| % DE PAR-
CONSUMO E TICIPA- TICIPA- _ TICIPA- TICIPA-
SEMANAL X C.C. CION EN CION EN X EC CION EN CION EN
C.C. /ALCO | LITROS CON C.C. ALCO | LITRGS CON
HOL PURO SUMIDOS HOL PURO SUMIDOS
Vinos.coeeens 62,40 533,55 49,4 58,6 55,165 D950
Cervezas..... 27,40 25591 43,4 21,0 19,94 38155l
Vermouth..... 2512 1,82 | 1,6 1s 51 0,92
Fisciores,  bran :
dites, etc..s . 20,69 776 5,0 2158 20,70 6,26
Whisky.eooooss 3,89 3,34 0,8 209 2y 118 0,58

Segin se comprueba, el consumo -en cantidad de c.c. ingeri-
dos- ha bajado en 1986 con respecto a 1982 de una forma consi
derable. Los dos grandes consumos siguen siendo vino y cer-
veza, aunque esta Ultima ha decrecido un tanto respecto del
82, favoreciendo a los alcoholes fuertes. Con referencia a
la contribucién de estos productos a la ingesta de alcohol
puro, vemos que el vino sigue siendo responsable de algo mas
de la mitad de c.c. de alcohol puro consumido, y que la cer-
veza ha bajado su porcentaje de participacién, quedando en
una proporcién algo menor que los licores. Esta relaciodn
estd invertida con respecto a la observada en 1982.

Se bebe menos whisky que otro tipo de bebida, pero la menor
participacién en la cantidad total de c.c. de alcohol puro
ingerido es la del vermouth, en los dos afios. El consumo

de estos dos tipos de bebida se mantiene en los dos afios,
pero decrece la importancia relativa del whisky en c.c. de
alcohol puro al aumentar la misma para el vino y los alcoho
les Puertes (liceres, brandies, etc.).

Parece intereéante observar por segmentos,en los que ya hej
mos apreciado las diferencias en cantidades de consumo, cua
les son los productos de los que toman el alcohol. Como uni-
dad comparativa tomaremos aqul los.c.c. de alcohol puro. Or
ganizando los datos di;ectos obtenidos, hemos optenldo el
cuadro siguientej; Qque informa sobre el’porcentage de consu-
mo en ec.c. de.aleahoel pura semanal segin productos y segmen-
tos de la muestra:
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% CONSUMO EN C.C. DE ALCOHOL PURO SEMANAL

TIPO DE PRODUCTO
TOTAL POBLACION L ICORES,
VINO CERVEZA |VERMOUTH |BRANDIES, WHISKY
ETC.
OLA Hombre. s ' st 48,9 25005 557 2056 .. 3,0
SEGUN 82 MUJET « <& 6eate e s 68,1 17%2 2,50 8,0 4,4
250 OLA HOMBEE : e ve siasate 52,00 201051247 Ao | 23,42 FAS T
86 Mujers . seslt e 69,45 14,93 SEl6 10,6 1758
16 a 24 afios 35159 33,4 3,0 2587 3;8
OLA 25 a 34 afios... 46,2 26,8 3,0 20,2 356
82 25 a 44 afos... 55,3 26,0 0,9 13,0 358
45 a 54 afios... 60,2 20,8 1552 16,2 ) 597
SEGUN 55 a 65 afios... 6 1057 0,5 15,0 3,6
EDRD 15 a 24 afios... 27 51! 43,8 2,56 24, 97 4,51
OLA 25 a 34 afios... 50,97 24,86 1,86 20,69 1% 59
86 35 a 44 afos... 57,07 ES25 15,42 25,6 0,66
45 a 54 afios... 64,32 12,0 1952 19,03 3,41
55 a 65 afos... 79509 iy 24 055 1554169 il AL
OLEAE2 0, At 5549 23,5 1) 187 77! b} ]
TOTALES
DEARGERT: ftatianr 55,65 119594 1,51 20,70 2,18

Por sexo, se aprecia un cambio pequefio en la ingesta.
El consumo proporcional masculino ha aumentado en 1i
cores y disminuido en cerveza, desde 1982. El consumo
femenino de cerveza y whisky ha decrecido dejando mas
margen a los alcoholes fuertes.

El producto mas consumido es el vino, sequido de la
cerveza en las mujeres y de los licores en los hombres.
Este aumento de consumo €n.los varones es lo que provo-
ca el aumento en el consumo general de licores, bran-
dies, eties "Con respecto a cerveza, entre los dos afios.
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(E1 aumento en consumo de licores es de 3 puntos y el

decremento en consumo de cervezas es de otros 3 puntos,
para el hombre).

En jovenes de 15 6 16 afios a 24 afios se ha diversifica-
do el consumo desde 1982. Entonces consumian tanto vino
como cerveza, y en 1986 consumen mas cerveza que vino,
con lo cual las cifras desequilibran la situacion homo-
génea de 1982. E1 consumo de licores ha bajado ligera-
mente su valor proporcional. En la actualidad, pues,
los mas jovenes beben mas cantidad de cerveza que de
cualquier otro producto, y esta proporcién aumenta la
obtenida en 1982.

Las personas de 25 a 34 afos han bajado su consumo de
whisky con respecto al de 1982, y han mantenido,algo
aumentado, su consumo de los otros productos excepto de
licores que son consumidos en mayor proporcién em 1986.
Esta poblLacidén,ahora como antes consume preferentemente
@ W ple

El sector de poblacidén comprendido entre los 35 y 44
afios de edad ha incrementado su consumo de vino y alco-
holes fuertes en detrimento del consumo de cerveza y
whisky. E1 producto mas consumido es el vino, seguido.
de licores, en 1986. En 1982 era el vino seguido de
cerveza.

Los individuos de 45 a 54 afios consumen mas vino, mas
licores y mas whisky que en 1982, y menos proporcion

de cerveza que entonces. En cuanto a productos mas favo
recidos por el consumo, se aprecian iguales procesos
que en el segmento inmediatamente anterior.

La poblacién de mas edad ha disminuido sus consumos

en cerveza y whisky, aumentando liqeramente_el peso
= especifico del vino y los licores. De cualquier forma,

el consumo en esta poblacidon, es practicamente en su

totalidad, de vino, en los dos afios.

Ya dentro de 1986, se aprecia una creciente preferencia
por el vino a medida que aumenta la edad, proceso inver
so al que sufre la cerveza, y, en menor medida, el ver-
mouth. Los licores son mas consumidos por las personas
de 15 a 24 anos y de 35 a 44 afios, y el whisky por los
mas jovenes y los de 45 a 54 afios. Estos resultados
concuerdan con los de la investigacién anterior.

Los resultados de cruce con otras variables son:
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% DE CONSUMO EN C.C. DE ALCOHOL PURO SEMANAL
TIPO DE PRODUCTO
TOTAL POBLACION VINO |cERvEzA |verRmouTH|LICORES, |wHISKY
BRANDY,
ETC.

, Media-alta... 56,0 2251 254 6,0 255

OLA Media-media. . 50,6 26,9 1,9 15,5 4,8

82 Media-baja. .. 54,2 71,6 1.8 082" 1,9

B2 Kot tas 56,2 23,4 0.7 17,5 0,2
SOl Medinslta: 54,4 23,9 B,91 " 17,9 2,83
OLA Me e R 50,6 19,96 .7 23.63 4,02
86 Media-baja. .. 56,98 19,62 ,69 19.7 1,98

R ot 59,15 il 1,10 | 20,82 0:2

Barcelona.... 49,6 26,2 2,0 16,3 556

OLA 100 a 400 mil 52,2 28,5 2.% 167 0,5

82 10va 100ma 53,2 24,8 1,2 17,9 2,4

S Hagta LMool 59,1 151 1,9 19,9 3,2
g B IIAl Barcelona.... . SDS 18,66 1L 537/ 22,96 SINES)
OLA 100 a 400 mil 60,49 22,58 1,13 | 14,9 0,79

86 10 a 100 mil ol G 1,297 1 20115 1,09
Hasta 10 mil 57,24 18,4 1,86 | 20,44 2,04

Se observan algunas variaciones en el consumo de al-
cohol con respecto a la clase social.

El sector de poblacidn correspondiente a la clase me-
dia-alta consume mucha mayor proporcién de alcoholes
fuertes en 1986 con referencia a 1982, en detrimento
del whisky, que ofrece una drédstica bajada en el consy
mo general. Las demas bebidas oscilan en valores seme
jantes.

Igualmente, la clase media-media manifiesta un aumenta

del consuma proporcional de licores con respecto a

1982, y una disminucidén igualmente importante del con-
9

sumo de cerveza.

Las preferencias de producto, en 1982 eran vino-cerve-
za (igual que 1la clase media-alta en ambos afios). En
i986, sin embargo, se prefieren el vino y los licores.
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En la clase media-baja se aprecia un equilibrio de con
sumos con respecto a 1982. Las proporciones de ingesta
en cada producto se mantienen constantes, situandose
en situacidén preferente el vino, por un lado, y la cer-
veza y licores por otro.

El segmento correspondiente a la clase modesta sigue

la pauta que ya veiamos en las clases mas altas: des
censo de la proporcidn de alcohol debida a la cerveza

y aumento de la proporcion de alcohol debida a licores,
brandies, etc. aunque los cambios no son-tan acusados
como los anteriores.

Adn asi, son lo suficientemente grandes como para cam-
biar las preferencias de vino-cerveza por vino-licores.
Centrandonos en el estudio actual, se puede comprobar
que el sector modesto de la poblacidén es el que_en mayor
proporcién dirige su consumo al vino, y en menor pro-
porcién al whisky, aunque aqui las diferencias sean me-
nores.

La clase media-alta consume cerveza en mayor medida que
las demds, y alcoholes fuertes en menor medida.

La clase media-media consume en mayor proporcién que
las demas licores y whisky; y en menor proporcion vino.

La clase media-baja, junto con la media-media, es la
que mayor proporcién de vermouth consume, aunque la
diferencia es pequefia.

Con respecto al habitat, no se aprecian resultados
que aporten datos distintos a los ya comentados.

Puede ser de interés, comparar ahora, los productos
alcohdélicos consumidos segln los semgentos altos/mo-
derados de bebedores, en estos dos afios. Tenemos:
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X C.C. CONSUMO DE ALCOHOL PURO % PARTICIPACION EN C.C. DE ALCOHOL
SEMANAL PURO SEMANAL
OLA 82 OLA 86 OLA 82 OLA 86

POCO ALTO POCO ALTO POCO ALTO POCO ALTO

CONS. CONS. CONS. CONS. CONS. CONS. CONS. CONS.
Vino.. 86,8 276,36 84,7 522059 59,9 Bt 58,69 42,3
Cerve-
Zialoa e, S UeD 180,72 28,4 161555 2558 24,30 19,68 21,16
Vermouth 2507 22,36 285 7,6 1,49 3,00 1159 0,99
Licores,
brandies)
etc. 20,84 222,36 26,0 248,6 14,40 29,9 18,01 525,90
Whisky. 0,39 41,63 259 22,6 0,26 51y 25510 i,96

Ambos tipos de consumidores beben vino, sobre todo.
Pero: la diferencia radica,en los licores: Los altes
consumidores de alcohol beben mas licores, brandies,

etc. que los bajos consumidores, y eso en los dos
anos.

Comparando las cantidades medias de c.c. de alcohol
puro ingerido, los poco-consumidores de 1986 consumen
una menor cantidad de alcohol excepto envermouth vy
whisky. En este Gltimo se consume mas.

Los altos consumidores ofrecen un proceso degigual des
de 1982; el consumo de vino y licores, brandies, etc.
ha subido,en cantidades medias de alcohol puro (en

c.c¢.), mienmtras que el de cerveza,vermouth y whisky
ha bajado.

Las proporciones relativas de cada producto en el
consumo total de alcohol han variado en los poco consu-
midores favoreciendo actualmente a los licores en de-
trimento de la cerveza.

En los altos consumidores también se observa este fenod
meno, y ademas un aumento del peso especifico del vino
y una disminucién de la importancia relativa del ver-
mouth y el whisky.
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Los bajos consumidores centran sus preferencias en el vi
no, seguido de la cerveza. Los altos consumidores mantie-
nen un consumo repartido de forma mas diversificada en-
tre los productos.

Los datos relativos a la ingesta de alcohol en fumadores
y no fumadores arrojan los siguientes resultados: Los
fumadores diarios son los que mas beben, en su categoria,
semanalmente, y los no-fumadores los que menos.

Por G4ltimo, en la categoria de drogas se aprecia un doble
consumo de alcohol puro (en c.c.) para los consumidores

de droga frente a los demas, semanalmente. Los consumido-
res de analgésicos y tranquilizantes son las personas que
menos cantidad (enm c.c.) de alcohol puro ingieren_ a la se-
mana. :

3.2.3.- L0OS SETLTINGS DEL CONSUMGO ALCOHGL ICO -
A partir de los datos de esta encuesta, es posible preci-
sar los marcos de consumo de cada una de las categorias
de bebidas alcohodlicas distinguidas. Procedemos a ello re
sumiendo todos los datos disponibles para cada familia
de productos:
a) VINOS Y ESPUMOSOS
OLA 82 OLA 86
LABORA | SABA- | DOMIN | LABORA| SABA-|{ DOMIN
BLE DO GO BLE DO GO
C Siils el eyt Y G 47,05 48,73 | 54,04 41153 | 45142 48,9
oRsume | Now wdiosaton o ot 52,94 | 51,26| 45,95| 58,7 | 54,8 | 51,1
HOGEE & #84 w% s £ o 8l,4 | 78,4 |85,7 | 95,5 |90,4 | 92,2
Casa amigoSe.e.cese 4557 - 259 0,6 2453 B2
Bar/Cafeteriad. ««s . 7,0 1:305.5 8,6 3,6 3,8 2512
Donde: Restaurante....... 2355 5,4 - 3,0 3,46 5)5(0]
Club/Discon s & etk - - - 0,2 @7 (0);5 72
Trabaf@ . . « s sty - - - 3,8 Lgalt 0572
NE & st sils o ArmE s 4,7 25, T 259 0,4 15,2 1y 7
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El consumo de vino estd, como se ve, muy extendido

en la poblacion, aunque ha bajado en 1986 el nimero

de personas que lo consumen. Este consumo esta aso-
ciado a las comidas, en un habito tipico del pais,

tal y como se aprecia en el cuadro de lugares donde

se bebe el vino. Ademas este habito de ingesta de vi-
no se esta haciendo exclusivo del hogar, desde 1982

a 1986. Ahora no se ve asociado con otros lugares de

forma significativa.

Por 4ltimo, el porcentaje de personas que .consumen vi-
no es mayor los domingos, y menor los dias laborables

para los dos afos.

Dentro de 1986, las mujeres consumen mucho menos que
los hombres. El consumo es tipicamente masculine,
aunque los domingos aumenta la proporcion de mujeres

que beben vino.

Los hombres, aungque en sumayoria consumen este produc
to en el hogar, también lo consumen en los bares, so-
bre todo los dias laborables. Las mujeres también con-
sumen en el hogar, y el consumo en restaurantes es sy-
perior en los sabados, a la vez que el consumo casero

disminuye.

El consumo de vino en dias laborables se diversifica
algo entre varios lugares en la capital, tendiendo
a ser exclusivamente casero en las otras comunidades.
Las comunidades de 10 a 400 mil habitantes consumen,
en alguna medida,el vino en los lugares de traba jo.

En sabados también es menos exclusivo de un sélo 1lu-
vino en la capital. En las comuni-

mil habitantes cobran alguna impor-
casas de amigog, restaurantes, etc.,
lo cual supone un consumo algo mas asociado con esparci
miento.En generalz el consumo en el hogar baja en todos
los habitats en sabado y domingo.

En domingos cobra mas importancia el esparcimiento an-

tes citado en las comunidades de 100 a 400.000 habitan

tes, que en el resto de la semana centran su consumo
b

en el hogar-

el vino se considera una bebida de casa, no

gar el consumo de
dades de 10 a 100
tancia los bares,

AGn asi,
de calle.

intensidades de consumo, los habitos se diversifj-

Por :
l1o8 no-fumadores y los fumadores ocasionales

cans:
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beben memos vine que. elsrestic. y entre,des:. consumido
res de analgésicos y tranquilizantes aumentan los
porcentajes de personas que consumen vino los saba-

dos y domingos.

Los altos consumidores de alcohol beben vino en ma-
yor proporcion que los bajos consumidores, y su ha-
bito es menos casero y mas de bares.

Con respecto a la edad, consumen vino mas los mayo-
res que los jovenes (el porcentaje de personas con-
sumidoras aumenta a medida que aumenta la edad). A

su vez, el habito se hace mas casero conforme se avan

za en edad.

En los dias laborables, el consumo de vino se gene-
raliza mas a medida que baja el nivel socioecongmi-
co de la poblacidon. E1 habito es mas casero en i1a
clase media-media, y menos en la clase media-alta,
donde tiene cierta importancia el consumo en restau-
rantes. En la clase modesta se aprecia también un
consumo en bares y lugares de trabajo.

b) CERVEZAS Y SIDRAS Qa2 Dl
LABORA | SABA- |[DOMIN |LABORA | SABA-| DOMIN-

BLE DO GO BLE DO GO
C 24 S S e 2/ 0% 0¥ 2052 11815 B NG Bl 6 % Bl vl
P (o SN L AT 5/ RN 80,0 |79,8 | 81,2 | 85,2 |83,7]85,6
Hogat s sttt as 435 3 4l% 'Sl 47 ;10| 44 ;0148 5 60 'S
Casa amigoS..... 1,39 leszea 1o 6357 1 0,5 §1ea, 0 ] %0
Bar/Cafeteria... 45,02 1] 48531 Il 413,74 L 11510),10! |1 42,0 1322

Donde Restaurante..... 1,4 1,0 2 ol il L 1,0 -
 Club/Discoteca. . 15V By (] 209 1 | 54,0148 2,8
= Tir aba) lome b e v gzt amell izl ol 2,3
NBL % 55 stizya b d 40 0,3 - - - 14dS I} 243

Como se puede apreciar en el cuadro se observa un
descenso del consumo de cervezas y sidras en la po-
blacién general actual con relacidon a la del 82,
(tanto en dias laborables como en festivos).

Existe un cambio de lugar preferente en el consu-
mo de este producto, pasando del bar o cafeteria

(afio 82) al hogar (afio 86).
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Los no fumadores consumen cerveza preferentemente

en el hogar

en dias laborables y sabados;

los fu-

madores diarios son quienes mas lo hacen en bares

los domingos.

El sabado es sin duda el dia en que mas cerveza se

consume.

Los no consumidores de drogas son quienes en mayor
porcentaje consumen cerveza los sabados en bares vy

cafeterias.

Los jovenes (de menor edad) consumen cerveza en ba-
res y cafeterias mientras que es el hogar el sitio
de mayor consumo segin aumenta la edad.

La poblacidén de clase social modesta bebe mas en
bares y cafeterias que el resto de poblaciones..

Es por sexo el hombre el que en mayor cuantia bebe
cerveza y sidras en bares,mientras que en el hogar
la mujer ocupa en porcentajes su mayor consumo.

c) VERMOUTH Y SIMILARES

OLA 82 OLA 86
LABORA| SABA- |DOMIN-{LABORA | SABA- | DOMIN-
BLE DO GO BLE DO GO
S S R P R 9 : 1,431 3528 ‘8,92 0,6 2.7 95 7
e e 4 v s < 98,56|96,71]91,07| 99,4 |97,3 |90,3
Hogan: (s SEL ii, 1 a0 Isasa sy i1 Y 3ata 17,6
Casa amigoS. s.:s . Big 7 552 o) S SIS 3,0 2455
Bar/cafeteria.... 70,4 |50,0 46,3 | 28,6 |48,5 |21,8
Donde Restaurante....... - 107 4,6 - 3,0 354
-Club/Discoteca.. 104581 ik 125 5,6 - 6,1 -
Trabaljole s «w e o dets - - - 510 0,8
NAC 5 505 sibi 550 ue sk at - - - - - 157
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£l consumo de vermouth es claramente minoritario,
tanto ahora como en 1982, y, si bien antes estaba
asociado a lugares como bares y cafeterias, ahora
es mas de casa, sobre todo en laborables y domingos.

Los sabados sigue consumiéndose, mayoritariamente,
en los bares.

En 1986, los altos consumidores de alcohol consumen
vermouth el doble que los poco consumidores excepto
en domingos, que aumenta la proporcion de éstos que
lo consumen.

d) LICORES, BRANDIES Y SIMILARES

OLA 82 OLA 86
LABORA | SABA- | DOMIN |[LABORA | SABA- DOMiﬁ.

BLE DO GO BLE DO GO

o ST 2, T oL 3 O e e 11,44 17,00 17,92| 10,6 1755 el 7., 2
NOe i PR e o B 88,55 8,991 .82,074 89,4 82,7 | 82,8

HOGam % suets i efeicis oialoite 23,1 26,1 53,3 69,2 52,8 | 65,4

Casa amigosS...... 17 13,0 505 - 6,6 Bis1 S
Bar/Cafeteria.... 38,5 47,8 20,0 VAT 25 10 N ey

Donde Restuarante...... - - - 4555 155G 2418
Club/Discoteca... s 7 13,0 45085 4,6 1.9, 3] 10,0
Trabajo...ceeees. 15,4 - - 1> 1,9 0,9

NE=. 38 5, sisieieriibepals sl - - 155 0,5 2,4

Estos consumos se han mantenido en los mismos por-
centajes de poblacidén desde 1982 hasta ahora. Tiene
lugar preferente en los sabados y domingos, de la
misma forma en,  los dos anos.

Estas bebidas se consumen en mayor medida que las
otras, en clubs y discotecas. También se consume en
bares o cafeterias y en el hogar, sobre todo este

afio. En 1986 también, apgrgcee}.consumo en Tentaubamns
tes, pero no es muy significativo.

En lainvestigacion de 1986 595 121008 consumidores
de alcohol consumen estos productos seis veces mas
que los bajos consumidores, y SU cOnsumo esta mas
generalizado en los d1as laporables, mientras que
el consumo de los pCcO ansumldores esta mas genera-
lizade en sabados y domingos:
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El consumo en laborables se reparte entre el hogar

y bares o cafeterias, presentando los bajos consumi-
dores mayor consumo en la propla casa que los altos
consumidores. Los sabados existe un consumo de estos
alcoholes importante en clubs vy discotecas, que se
acerca al consumo en cafeterias. Légicamente dismi-
nuye el hogar como lugar de bebida. La situacion de
los altos consumidores no es ésta exactamente, pues
no presentan clubs y discotecas como lugares de con-
sumo de licores. Los domingos se observan fendmenos
seme jantes, pero con menor incidencia de consumo en

clubs y cafeterias.

Esta ingesta de licores, brandies, etq., viene aso-
ciada a sexo masculino, mas que femenino, y €s mayqr
en sabados y domingos para los dos sexos. En lgs dias
laborables el consumo femenino se realiza en e% ho-
gar, el masculino entre la propia casa Yy baresfo ca-
feterias. 5

En las comunidades de 100 a 400 mil habitantes es
donde esta menos difundido el consumo de esta gama

de alcoholes.

Por provincias el consumo esta mads introducido en
Barcelona y Tarragona, observandose los mismos feno-
menos en cuanto a lugar de consumo que ya hemos co-

mentado.

El consumo de licores, brandies, etc. es menor cuan-
to mayor es la persona en edad, durante los sa?ados
y sigue una distribucion psggdonormal en los dias
laborables y domingos:. Los jovenes mantienen lugares
externos al hogar para su consumo, Sobretodpgsabn -
dos y domingos, durante los que tiene gran 1mportap—
cia la didcoteca (e trata claramente de los compl—
s nados), y los restantes segmentos de edad mantie-
HE6 - b R 6 e Ede n g excepto las personas de. 25 a
34 afios, que los sabados se acercan mas a los luga-

res de consumo de los mas jovenes.

les se aprecia un consumo diversifi-
estos alcoholes fuertes es
niveles soclioeconomicos

Por clases socia
cado durante los sabados:
tan mas difundides en les
mas altos.
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e) WHISKY
OLA 82 OLA 86
LABORA | SABA- |DOMIN |LABORA|SABA- | DOMIN-

BLE DO GO BLE DO GO
El el R i O o BTN o 1,76 2,02 1,93 il 1) .55
- NG . seetorerefokar s ranerolers 98,24 97,97 |98,06 9815195 9815:2 98,7
Hogar s e e e 42,3 29,4 5550 57,1 40,9 43,8
Casa amigos...... 15,4 5919 15,0 ol 9511 572 59
Bar/Cafeteria.... 26,9 35,3 45,0 14,3 118,2 25,10

Donde Restaurante...... - - - - - -
Club/Discoteca... S 29% 4 5,0 7,1 |31,8 12,5
TEaba o ishs s s shorets 3,8 - - 14,3 4,5 &,3

N/C.5 soosesssenss - - - - - -

Esta bebida es minoritaria, como el vermouth, pero al re
vés que éste, el whisky no es una bebida ligada a los do
mingos. La difusién de este producto es similar en los

dos afios, no apreciandose un desequilibrio de preferenciqs.

Con referencia a los lugares donde se bebe el whisky, en
1986 tiene mayor peso el hogar que en 1982, y menor peso
los bares y cafeterias. Las discotecas y clubs presentan
algo mas de importancia.

Especificamente en la investigacién de 1986, los altos
consumidores de alcohol consumen whisky cuatro veces

mas que los poco consumidores. gstos consumen habitua%meg
te en casa, y los sébados tambien en'dlscotecas. Ademas
hay algin consumo en bares o cafeterias durante toda 1la
semana.

No hay diferéncias en el consumo por dias laborables, sa
bados o domingos.

Por sexos, 1a mujer consume whisky en menor mediqa que el
hombre. El consumo de éste aumenta bastante en sibados,
mientras que el femenino S€ mantiene muy bajo durante to-
dos los dias.

Los mayores consumss recaen en la capital, y por provin-
clas en Barcelona.
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Por edades, el consumo estéa centrado en personas
de 45 a 54 afios mayoritariamente, aunque en saba
dos se igualan los porcentajes de consumidores.
El consumo en casa estd ligado a mayor edad.

La clase media-media es la mayor consumidora de

whisky, mientras que la incidencia de este con-
sumo en la clase modesta es practicamente nula.

3.2.4.- INDICES SOBRE MOTIVACION AL CONSUMO Y OPINIONES

Preguntada la poblacidén sobre las razones que con-
sideran mas importantes para el consumo de bebidas
alcoholicas, fue posible organizar los datos del mo
do siguiente; con expresion en los posibles ejes de
significado subyacentes:

MOTIVOS PARA EL CONSUMO ALCOHOLICO =

%
OLA 82 | OLA 86
CositUMDIEERRES - g (555158 65,1
DR mer o i Facilita conversa
I SAICTHOMv s 81's (5 e o+ & 13,8 16,3
Compromiso social 5255 50
Olvidar penas.... 1183 1 20,8
20 Sentirse euférico 2% 2 1l
Evasion ;
Evadirse proble-
mais #: MAMS T s & alaaras 176511 151, L
OnsareleaEy Acompafia comidas. 64,5 68,7
L ety P*X| Disfrutar paladar 25,8 28,5
7 Qlh A r NsTeldr et s o 216 1! 23554

Los motivos mayoritarios para el consumo son,

en los dos afios, la costumbre de estar entre amigos,
por un lado, y que el beber acompafia bien las co
midas.

El tercer motivo en importancia es el compromiso
sieicalaklls



METRA/SEIS-MARKETING 58

Es decir, la poblacidén remite a motivos sociales

u organolépticos mas que a motivos de evasion.

En contrapartida, los motivos menos citados son:
beber para sentirse euférico y beber para evadirse
de los problemas. A titulo absoluto tienmen sin em-
bargo gran importancia.

Con respecto al afio pasado han variado poco los
indices. Los Unicos motivos para que baje el por-
centaje de gente que los elige son 'guitar la sed"y
] . u [} : Q "
evadirse de los problemas. El "compromiso social  aho-
ra se considera mas que antes como un motivo para
el consumo alcohdlico.

Resumiendo y organizando las razones para la inges-
ta en dimensiones: social, de evasidn y organolépti
ca, podemos extraer mayor informacidén sobre el tipo
de justificaciones a que acude la poblacidén para ex
plicar su consumo alcohdlico.

Los datos estan expresados en porcentajes de pobla-
cién que eligen cero, uno, dos o hasta los tres mo-
tivos pedidos por el entrevistador dentro de una mis
ma categoria:

MOTIVOS PARA EL CONSUMO ALCOHOLICO

%
DIMENSIONES

OLA 82 OLA 86

0L PUNEOISE sis siemes 1o 2055 A% D

; 1o U B ) GG M D Zgh D 54,9
Soedal Z N plUinlE @ISEsie Siade e e s 2161, 2 30,0
B DUMIEIBSE S 6l s e 11810 0,9

= OF IplUnite[SHa = e e 45111 57y 2
Evas Lan IS Pl @R S S iais < s - 46,1 B, 507
2. PIUME OISk SiE e Sus o 8,4 8,9

ERIUMIEES 0 MR G 0,4 @j;.3

U PUIMIEES AR o o & e 20,8 18,2

TP I, NN IS 5% & s 416y,.2 46,6
tiga P P I E @IS S &5 & & & s 28,9 3047
SHplUmitRISkIE & - s - I | B D
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La dimensién de evasién es la que menor peso tiene
en las propias percepciones de la poblacién a la ho
ra de justificar el consumo, cosa que Yya preveiamos
en la seccién anterior, y esto en los dos afos.

Con respecto a las otras dos dimensiones hay un por-
centaje mayor de gente que remite a uno o dos meti-
vos dentro de la dimensidén social, pero también hay
un porcentaje mayor de gente que al elegir dos o
tres motivos dentro de una misma categoria, lo hace
en la categoria organoléptica. Es decir, aquellas
personas que dan mayor importancia a los condicionag
tes organolépticos como razones de_consg@o tlgnden

a centrar sus elecciones €n esta dimensidn, mientras
hay un mayor nimero de personas que remiten a un mo-
tivo social, pero no se€ integran de forma excluglya
esta dimensién, sino que consideran en alguna medida

otra uotras.

Comentando concretamente los resultados obtenidos

en la investigacidén de 1986, permos recabar algunos
datos con referencia a los distintos sectoeres de po-
blacidn.

Los altos consumidores de alcohol recurren mas a jus
tificaciones organolépticas b Los, brgsis Sensund.de-
res, y en una gran mayoria jevitan Las Tazoipgs evgsd =
vas, también con diferencia significativa frente a

los poco consumidores.
sociales son emitidas mas por

tipo organoléptico son propias
dad.

Las justificaciones
los jévenes y las de
de los sectores de mayoTr €

lgo mas por motivos socia

Las mujeres se inclinaban @ i 5
J s mas que aquéellas por

les que los hombres, Y esto
motivos organolépticoOS-

dencia de razones de tipo organolép

Hay una mayor inci ;
Y, o Las comunidades mas pequefas.

tico para el consumo €

a opinién o conceptos mantenidos

Por 1 cta
0O que respe lcohdlicas, los datos recogidos

sobre las bebidas @a
S@n 3
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OPINIONES SOBRE LAS BEBIDAS ALCOHOLICAS

PORCENTAJES

Son un medicamento...... 0,8
Son unalimentionsic g sl e Sk
Aumentan la virilidad... gl
Son una droga...ecoseceeces- 61,4
SIONMOBLAl  COSale e sl olelsisieils 28,7
NISEE N Ca il R e e e e oo et SR S ot 4,7

21\ S S S5 T oy SO 1500

Preguntada la poblacion en 1986 sobre sus opiniones
con respecto a las bebidas alcohdlicas, en una gran
mayoria se considera que son una droga. La opinidn
menos generalizada es la de que las bebidas alcoho-
licas son un medicamento.

Los altos consumidores de alcohol opinan que las
bebidas alcohdélicas son una droga, pero también
cons iideran: ensng p.orcent ajesy Stpesilior a los poco
consumidores que son un alimento.

Los fumadores:diarios y exfumadares, asimismo, con
sideran. das. bebidas coemo alimento en mayor proporcion
que el resto de la poblacilon en su categoria.

los segmentos de edad mas

A ViaInS aidaeaneioes Guemnas opinan gque el alcohol es
una droga, Yy también que s un alimento. Los mas
jovenes consideran mas que los mayores que el al-
cohol es otra cosa, aparte de ser Una.droga. Esta
Gltima opinién es compartida por la mitad de la pe-
blacién juvenil, porcentaJe que queda por debajo de

la media total.

Con respecto a la -edad,

or debajo de la media la propor-

ju dia-alta que opina
Shan A has de la clase me P
i eleagigﬁgl os una droga, (incluso no llega a ser

; i 6 ta clase) su
1 ohilacden de esta . y pera con
8 mitaEitesa. P proporcion de esas mismas

mucho la media total la |

personas que piensan que el alcohol es otra cosa.
nsan en un porcentaje mas elevado

el alcohol es una droga, y en
ellos consideran el alcohol

Iqualmente queda P

Las mujeres pie
que los hombres que€
menor porcentaje Qque€
como un alimento.
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3.3.- SECCION DROGAS

3.3.1.- CONSUMO

Dentro de esta seccidén se incluiran datos relati-
vos a tipo de consumo, frecuencia, edad de comien
zo y atribucidén del caracter de droga para cada
uno de los productos testados.

El presente estudio se ha realizado con una estruc
tura distinta a su homélogo de 1.982. Los productos
han sido ahora agrupados en colectivos genéricos
mas que en marcas comerciales, por lo cual las com
paraciones entre las dos investigaciones se haran
sobre datos mas aproximados que estrictamente equi

valentes.

En otros apartados, la comparacién’con la ola '82
serd imposible, por no existir en esta los datos
que se han recogido en el estud%o de‘l986. En di-
chos apartados seguiremos un analisis detallado

producto por producto.
El1 consumo de drogas en los dos afios queda resumido

en el cuadro que se expone a continuacién. Los da-
tos estan expresados en porcentajes de poblacidn

que si1 consumen:
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HA CONSUMIDO ALGUNA VEZ

1982 1986
ST ol @S Bla i B & B REiBEs WotE A 157 17/
= “Anfieltamainals i i St s [exs 4,8 2:3
— BoClaiinia s s eyl ons ve lo ool s opsiler o 9 1,6
- Colas/inhalantes ...... 2510 0,5

- Cannabis:

Hac sl Sert ol tiers ae s n 745 :} y

Marihuana &fceeeeceooos 4,1 Ci
= DA LI UIT O ol e e L X R N aTe o elbe e o Qf,2 0%
- Heroina ..c.eee o siiole alispolls e A, 35 0,5

- Otros opiaceos:

- Analgésicos:

= POPPIET. saiaisiefols SHas, o a8 o6 a8
- Ansdoeldtacosi

= RgifaipgniarItE st teisistars
- Halcibn ecocsceccr

MoO!T FiIRaN e e o o o o a's"s fofelle s 05 7 :
S0segon «eeeenos o oiffgefioite 0,1 1.3
Pentazocina «.ececsee. 0 1R ’
Metasedin «.ocoeeeescs o)l

Aspirina «eeece.-
Cibalgina «..es- Sl e 25l |
Optalidén .«...- Tk 25 11

Tranxilium .eeceeeceecs
VGl At el s s spaaeiaie s als s
[ DI Y e teroHlaTie, ae e e eTel e

L_\“_J L_\f_J L——"V'_J

w e
s

nte la nueva formulacién utilizando gené-
no productos comerciales hace descender
i6n o reconocimiento de consumir unos
productos. Llama por ello mas la
l1los que se mantienen o se manifies

Clarame
ricos, Y
1a confes
determinadOS
atencidon aque
tan al alza.
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Con los nuevos datos hemos tratado, también con
finalidad de usar la variable como cruce en las
tablas de ordenador, de categorizar a las personas
en sus consumos de estos productos. Las catego-
rias, dada la fuente primaria de datos distintos,
han de ser tomados s6lo con una equivalencia indi
cativa. Se debe también tener en cuenta que el con
cepto temporal es distinto ("alguna vez" en el '86, y
Yen el Gltimeo ano" en 1982).

1982 1986
- No consumidores ........ 74 15,10 78,7
- Consumidores de analgési
cosgystranquidizantesy ex .
clitiishitviaime mitier e sta e i els fove 20,0 10,1 :
- Consumidores de drogas . 8,8 108 M

Claramente, como era esperable, y debido al tipo
de formulacién de la pregunta, disminuye el porcen
taje de personas que se incluyen en la categoria
de consumidores de analgésicos y tranquilizantes.
Sube indicativamente el consumo de drogas.

Los consumidores de analgésicos son significativa-
mente:
- Mujeres (2 mujeres por 1 hombre)

- De menor cultura

Todo tipo de clase social

- Edades avanzadas

Los consumidores de drogas se encuentran mas signi-

ficativamente en:
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- Hombres

- Muy jovenes (el 73% de los consumidores no su-
peran los 34 afios).

- Con estudios de diversas especialidades
- Clases medias y altas
- En BARCELONA

' 3.3.2.- ATRIBUCION DEL CARACTER DE DROGA

Actualmente existe un mayor conocimiento de los
productios’ que ‘en' 1982, ‘aunque el porcentalje’ de: des
conocimiento sigue siendo importante en casos espe
cificos, que veremos posteriormente.

Responden al estereotipo de droga los siguientes:

- Cocaina - Cocaina

- Heroilna - Heroina
L2480 - Cannabis 1982 - Cannabis

- Opiaceos - Morfina

y en menor mgdida
- Inhalantes
1986 - Anfetaminas 1982 ‘{} Anfetaminas
- Acidos

El desconocimiento es particularmente significativo
en las siguientes drogas:

- Datura S
- Po er - atura
— 986 PP 982
L - Rohipnol - {- Popper
- Halcion

Los resultados globales se presentan a continuacidn.
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TOTALES

PRODUCTOS QUE CONSIDERA DROGAS

OLA 82 OLA 86
= A NdoiSisSnpiy s SRl A S R . § s 26,8 62,0
N IREE e NES | Sia et B oo oo B Sl seioniae ST 615, 7
< Cocalinad. J50iaat E e, « o s oo o ne i 74 2 95114
= ‘Colas/ginhaliantes Sde il e e atew o 22 =5 65 1
- Cannabis: .

T T T S A T vy it € }91,9

=, Dt e TR s e e e halle fot o) fo e 55 S IONORChON At 10, 3 )| (YA C)
~AHe DO AN a1 it A ks alets o dr's 4s% Sk ome s e 82,5 95,0

- Otros apiaceos:

i (ORI M Ae e tte feltiats Mo ke liat s lre) ag’s S1e. ohal ks lle 7/l
o DIDISIE CLOUN | T o bsns e hrshiss ot 1o b e e e e e 12,8
o PR EEZEEENEN 0 o bio 60 oia o 500 1555
. AMetasedinpmaiE ah 2 iacs « Soist e« 5o ee 1253

84,3

- Analgésicos:

o (AISIPAT iimial Blens ) iel & G G5 ot et ol e 5 olie 5 OL0 16,9
S (Cats)Ey L RIE) e Sy a0 G D oo A 16,1 5101, 7

s DptEallaid oG Ao enlele s S g L S S 25,8
—POpper oiie, o o' e 0.0 e e 0lle 0 e e O e © 9 0 0. e & e @ 10’4 14’9
- Ansioliticos:
o T ramxa liiamesias e « « Skl el e llsie el o ails 15,1
s S A e e ee ol S s & 1 s ie o e 5. ollel o 26,7 49555
| Lah (o) o U1l o Sl o G Or OO IO GG AR 16,8
= RehpReil e aals s o o onel s o oo sl 's)ie) (o sigere - 16,9
R R O I f (oA R R AP T = 15,9

Los no consumidores de drogas, y las personas que
consumen so0lo ansioliticos y tranquilizantes pre-
sentan niveles idénticos de desconocimiento. Sin
embargo los actuales consumidores de drogas, '"co
nocen'" claramente su mercado.
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3.3.3.~ ANAEISIBS MESRECIFICO  DE ALGUNAS DROGAS

Se han introducido cuestiones especificas en 1986
sobre los modos de consumos de diversas grandes
categorias de drogas. Con frecuencia las bases mues
trales son de pequefia entidad, lo que hace que cier
tas particularidades deban tomarse con un valor me
ramente indicativo.

ACIDOS:
TOTAL g
- Lo consideran droga ..... 950 62,0
- Lo han tomado alguna vez 26 L7
- Lo han consumido el G4lti- y
MG ~aMes AN s sy §e d oee 14 059

BASE Y, 1< 500

A titulo indicativo, los consumidores surgen mas en
los estratos:

- Masculinos
- De 25 a 34 afos

- Clases medias y altas
La edad media de comienzo del héabito es de 19,1 afos.

Y las razones/motivos mas importantes de consumo se
gin esta pequefia submuestra son:

= TOTAL %
= Plog \curitolshidaid! & sis e e o s o s 12 46,1
- Era habitual del grupo .. 2 756
—  Pais'amiolhiein: v es s o o ae e s e 7 2659
"N/S—N/C © ¢ o0 © © 06 06 © 06 6 0 © 0 © © 5 19’2

BASE: 26
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ANFETAMINAS:
TOTAL %
- Lo consideran droga ..... 995 65
- Lo han tomado alguna vez 34 AN
- Lo han consumido en el 0l
Bl WSl 6’ s 6 ofgia diolaic b ol 9 0,6

BASE: 1.500

Por segmentos, surgen los consumidores del Gltimo
afo, entre:
- Mujeres
- Muy jévenes (15-24 afios)
- clases medias-medias
La edad de comienzo del habito se sitGa como media

a los 19,9 afios, y los motivos confesados que lle-
varon a comenzar el habito son:

TOTAL %
= Ploic eluriitolshidiald slete e oits e o 7 20,6
- Era habitual de su grupo 2 54 2
<. PasanseNoAbiien. & sas 4% « 554 3 8,8
- Evadirse de problemas ... 1 2isud,
- Facilitar relaciones .... 1 259
= Preseripedon médica ...+ 4 11,8
B ESIE U]l &R o o Ohoraa oI Sirele (s oh1e 8 23D
2 INVAS « SENVACEINR 8% % 3 o & s ns s e 60 8 2549

BASE: 34
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COCAINA:
TOTAL %
— L) clonshidelan dTiOGIam &ysyexe e o oo 1 .430 9584
- Lo han tomado alguna vez .... 24 1:5#6
- Lo han consumido el Gltimo
aﬁo e 06 & 9 8 0 9 8 0 0 8 0 0 8 8 0 0 0 8 0 0 s 0 0 0 19 1’2

BASE 45500

Por segmentos, los consumidores en el Gltimo afio
aparecen ma$ indicativamente en:

- Hombres

"o e

- Clases medias-altas
- Muy joévenes (15-24 afios)
La edad media de comienzo del habito se sitlda en

los 21,5 afios y los motivos mencionados para comen
zar el habito son:

TOTAL %
=) POI‘ CUI‘iOSidad © 6 0o 06 0 © 0 060 0 0 0 0 o ll 45,8
= 1B aisialGiS e OMBIIIEN) ™2 o5 o o s o o & 59 60 9 & 35
= Fia aitltEain SRSl ale 1 O (g b s i b oo 2 8,3
-N/S-N/C © © 0 6 © © © © © D © © © 0 © 0 © ©° o 8,3

BASE: 24
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HEROINA:

TOTAL %
= Lo ‘copsideran droga ... s e oo s Lt 257 95y 1.
- Lo han tomado alguna vez ..... 8 0, 5
- Lo han consumido el Gltimo afio 5 05,2

BASE«:, 1,.500

Los pocos casos de consumidores que aparecen en
la muestra son de hombres jovenes, de todas las
clases sociales, y en Barcelona.

La edad media de comienzo del habito se sitda en
los 20 afios y los motivos iniciales enumerados ‘han

sido:

TOTAL %
= Por U Heishiidadt nlalifhite o % % % e e il % 2 2570
- Pasarselo bien «eeeeeoeee o1 o 7o o o s 3 317510
= Evadirse de Problemas «.:kwks . 1 1255
= NY/SOEENZ/CANE NNRINR . % s a1 % fe faitel fs o e 2 2550

En cuanto a la forma de consumirla aparece en un
50% de los casos esnifada, y s6lo en un 25% inyec

tado.

Se puede apreciar que la mitad de la poblacidén dice
= conocer algin caso de persona heroindmana.
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OTROS OPIACEQS:

TOTAL %
- Lo consideran droga ..ccececceses 1.265 84,3
- Lo han tomado alguna vez ...... 20 A5
- Lo han consumido el G4ltimo afio 4 0,2

BASE tie 1. 500

Los consumidores del Gltimo afio son jovenes, hom-
bres, de clase media-baja.

La edad media del comienzo del habito resulta muy
tardia: 27 afios y los motivos del inicio aducidos

son: :
TOTAL %
= PleirCENe S ldIaidiiats. ot e ool s & o s slo cle o 3 15,10
= P i SIA TS C O D e T e ek ek oo eiei o hen sho e e meRs 5 15510
- Evadirme de problemas ¢.ccceeee 1 57410
= PDesSCEIPCLan IMEA1ICa «% s es6éee 11 55,0
"‘N/S"N/C © © 0 © © 0 © o © 0 0 © © © 06 © 0 0 © ©° © 2 10,0
BASE: 20

Estos opiaceos se afirma que se toman inyectados
por un 60% de los usuarios. La ingesta oral sdlo
aparece en el 15% de los casos.
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ANSIOLITICOS:

TOTAL %
- Lo consideran droga ....c..... 740 49 5
- Lo han tomado alguna vez ..... 121 8,0
- Lo han consumido el Gltifio afio 66 4,4

BASEe 1500

En este caso tiene interés (y base muestral), 1la
frecuencia de consumo durante el Gltimo afio:

TOTAL e
= TOdOS ].08 dias .-,O.Q’..."..‘ ].8 27,2
- 2.0 13vieces ) poL ‘Semamna ...« «s» 4 6,0
- Alguna vez al MES ceeeooocccacs &) 0546
e Alguna vez al aﬁO © 6 0 0 0 06 06 0 0 0 0 o 35 53’0

BASE: 66 personas que tomaron y contestan el
Gltimo afio.

Los consumidores del Gltimo afio aparecen mas signi
ficativamente concentrados en:

- Mujeres

- Edades avanzadas

- En Barcelona
La edad media estimada de comienzo del habito se

sitda en los 34,1 afios y las razones aducidas de
comienzo del mismo son:

TOTAL %,
= R GIUEaRISHlAaldl e e & o a6 % e s o o o 2 Wiy 7
- Evadirse de problemas ..ccoc0s 12 o))
- Faeilitar FelaclonNesS «:soc6600 2 s, 7
= Preseripeion mMediCa «.cooeeees 89 71348
SNV RINABH S & % S s s 8 s s o o LT 16 B3 2

BASE: 121
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ROHIPNOL :
TOTAL %
.— Lo consideran droga ....o... 5 0 254 1169
- Lo han tomado alguna vez .... 11 0 77
- Lo han consumido el dltimo
aﬁo ® © & o © ¢ © @ o o ©° & & ©° ©° 0o © O o O 0 ° ©° o o 6 0’4

BASE S T500™

No existe imagen o conocimiento del producto como
droga. Su consumo dentro del afio aparece muy espa
ciado. Y la edad media de comienzo del habito es
de 30 afos. Es un consumo mas bien masculino. ¥
los motivos inciden en un 54% de los casos en la
prescripcidon médica.

HALCION:
TOTAL %
- Lo consideran dr,oga .ccceeeoes 238 15,8
- Lo han tomado alguna vez .... 6 0,4
- Lo han consumido el dGltimo
aﬁo © © © ©o o © © 0 © © © © © © © © © © © o © © © o © 2 D,l

BASE: 1.500

Es muy poco conocido como droga. Sus consumidores
son hombres joévenes, y surgen en Barcelona capital.

La edad media de comienzo del habito se sitda a
los 21,6 afos, y como motivo aparece en la mitad
de los casos la prescripcion medica.
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3.3.4.- CUESTIONES ACTITUDINALES SOBRE LAS DROGAS Y SU CON

SUMO

En 1986 se ha variado substancialmente esta seccidn

del cuestionario,

quedando las siguientes formula-
ciones que presentamos con sus resultados:

MUY DE DESA MUY EN
acuer- | ACTER | INBITE| cuER | pESACUER
DO DO DO
Las drogas deberian estar
prohibidas y penalizadas . (V5) i B985 6,9 10,6 1
Si las drogas estuvieran
legalizadas, dejarian de i
ser un problema s.casecbe Sl 21,6 g S 595 5 24,0
Cada cual es libre de to-
mar el tipo de droga que
dESEE s s lsiasine o hilentucincranawe (a7 ({7 11,4 2 Segrll 1712 5
Tomadas de forma moderada,
no son per judiciales para
la saliud el i ooy SR S 131,482 1250 S50 7 23,6
Cualquier droga es per ju-
dicial para la salud .... S 52,8 459 4,8 09
La Administracién publica
deberia combatir priorita
riamente este problema .. 46,0 44,9 3512 gD 0,3

Se ha tratado,

mediante ponderaciones tipo LICKERT,

de obtener una escala de actitudes hacia las dro-

gas (ver sistema en DOSSIER TECNIC).

La escala tedrica podria oscilar de:

- 30 puntos ——eactitud muy favorable a las dro

gas,

gas, Y

_ la X tedbrica seria de 18 puntos

6 puntos ——sactitud muy contraria a las drg
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Los resultados de esta operacion en la poblacidn
son:

X

18550
&E = B5E)

Asi pues, muy pequefia variacién y actitud claramen
te contraria al consumo de estos productos. Curio-
samente no aparecen diferencias significativas en-
tre segmentos, salvo la actitud mas favorable del
11% de actuales consumidores de estos productos.

También ha considerado el cuestionario del '86 es-
tablecer el estereotipo que mantiene la poblacidn
sobre una persona consumidora de drogas. Formula-
cién, items, y resultados se presentan a continua-
cion:

;,COMO CONSIDERA VD. A UN DROGADICTO EN CUANTO PER

SONA?
TOTAL %
- Normal'....-..... 35 2’}
o EnfErmO © 00 00 0 0 0 o 914 60,9
= VlClOSO © 00 090 0 0 0 o 315 2.].,0
- Delincuente ... 44 259
=t Marginado © 0o 0 0 0 0 o 137 9’1
= OtFOS @ 00 00 0 ©° 0 0 0 o 32 2’1
— N/S - N/C © 0o 0 0 0 0 o 35 2,3

En conjunto,pués, se oscila entre la consideracion
de enfermo, y la consideracién de vicioso.

En general, se puede afirmar que a mayor cultura,
mayor implantacién del concepto de enfermedad, vy
a menor el concepto de vicioso.
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S6lo ocurren diferencias notables:

- por provincias, para cuyo fendmeno no dispone-
mos de una hipoétesis explicativa plausible,

- por consumo de drogas. Los actuales drogadic-
tos se consideran:

. enfermos: 56, 3%

. viciosos: 12,0%

pero subrayan mas que la poblacidén general el
aspecto de MARGINACION (13,8%).

En cuanto a posibles consecuencias del consumo de
drogas, hemos obtenido los resultados siquientes:

CONSECUENCIA MAS IMPORTANTE DEL CONSUMO DE DROGAS

TOTAL %
- Problemas de salud ..ccoece0o 5355 35 7
- Alteracion de relaciones fa-
MRS R TSRS el sile) (o e tieiro/ls o\ (o1l aliel/aial o 342 2248
- Alteracidon de las relaciones
el bioinaplieIS M Sle e e o ivs e ol o (ofisiie) ol al o 15 o 10152 5D
- Alteracidn de las relaciones
SEEIALES Lo d oo obicio O oo SOOI 302 20,1
- Seguridad ciudadana ........ 172 8] P
S DesR@E) | 60 060 OloID IO oG 5 O O O D 23 5N
— =W INIZSTNSSEINIZCREES) 5 <5 s sidte & % R 47 3, A
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Tres son los items mas importantes en los que se
fija la poblacidn:

- LA SALUD, especialmente subrayada por la clase
social alta, y los propios drogadictos.

- LAS RELACIONES FAMILIARES, que quedan menos
subrayadadas por los hombres, los jévenes, vy
los consumidores de drogas.

- LAS RELACIONES SOCIALES, que son las que subra
yan por su lado los hombres, los jovenes, y los

consumidores de drogas.

El tema de la INSEGURIDAD CIUQADANA, es mas subra-
yado por las clases medias-bajas, y negado por Jlos
consumidores de drogas. z
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3.4.- INDICES SINTOMATOLOGICOS

Para tratar de detectar la situacidon de la poblacidén en di
ferentes sintomas y la correlacién que presentan con el
consumo de tabaco, alcohol y drogas, se han planteado una
serie de preguntas, encaminadas a la elaboracién de unos
indices sintomatoldégicos.

Esta seccidon estd subdividida en cuatro apartados o epigra
fes: sk P

Datos generales

Sintomatologia Tabaquica

Sintomatologia alcohdlica
- Caso especial en mujeres embarazadas

3.4.1.- DATOS GENERALES

Estos datos han sido recogidos en diferentes cua-
dros que secorresponden con las preguntas realizadas:

,CUANTO PESA?

OLA 86

,- -x © © 0 06 0 0 0 0 o 67,2 Kg-

B+ G

o 00 06 0 0 o 12’3

El peso medio obtenido para la poblacidén es de 67,2
Kgs. como es légico este valor fluctda segin seg-
mentos:
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- Las mujeres pesan menos que los hombres

- También se observa un aumento de peso en exfu
madores y en consumidores de altas cantidades
de alcohol.

;,CUANTO MIDE?

OLA 86

—x ® 0 0 0 0 0 166,]. CMme

- q_ efeleeiiolle 2555

La estatura media obtenida para la poblacidon es de
166,1 cms. Al igual que con el peso, se ha observa
do: 3

- Légicamente menor altura en mujeres (160,1 cm.)
que en hombre (172,1 cm.).

- Mayor estatura en Barcelona que en habitats
mas pequefios.

;HA IDO COMO PACIENTE AL MEDICO DE CABECERA EN EL
ULTIMO ANO?

% OLA 82 % OLA 86
= Si © 00 0 00 0 0 o 50,3 52,6
s NO © 06000000 0 49,3 46’8
= 'N/S' =/ N/E\ a6 055 0,6
ok £n comparacidén al afio 82, la poblacidn del 86 ha

acudido en mayor medida al médico. También se ob-
serva que:
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- Las mujeres acuden a consulta médica en mayor
porcentaje que los hombres.

- Los individuos de 45 a 65 afios van mas al médi
co que el resto.

- Se visita mas al médico en clases modestas que

clases acomodadas.

- Los exfumadores,
de analgésicos y tranquilizantes visitan tam-
bien en mayor proporcién al médico.

;CUANTAS VECES?

OLA 86

X

2y (it e

En cuanto al nimero medio de visitas,

en 3,9 visitas. Ademas tenemos que la

- Es mayor en:

- Es menor en:

Individuos de 45 a 65 afos

Clase modesta
Exfumadores y consumidores de

Individuos mas jovenes
Fumadores ocasionales

no bebedores y consumidores

"o e

éste se fija
frecuencia:

analgésicos
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TIEMPO PERMANECIDO EN CAMA POR ENFERMEDAD 0 ACCI-
DENTE, (en los Gltimos 6 meses):

OLA 86
= S M Nentire 1 My T SIS s o . oheie 8,7
e Si, entI‘e 4 y 5 diaS ® o 0 0 0 0o 0 0 2,2
= ISty e nEret GV ddiiast &Sy o il
— 'S ihfe M e SRy IS5V e Sty o el o 1% |
= Si, 16 6 méS dias e 06 0 06 0 0 0 0 0 0 o 2,1
—NO ® 0 0 0 & 0 0 0 % 0 0 0 0 0 0 0 O 0 0 0 0 0 0 0 0 82’8

BASE : 1.500

En cuanto al hecho de tener que permanecer en cama
por enfermedad o accidente, la gran mayoria (82,8%)
afirma no haberlo hecho al menos en los Gltimos
seis meses. De el resto que si han guardado cama
por estos motivos, mas della mitad lo han hecho por
periodo no superior a 3 dias, entre ellos destacan:

- Los mas jovenes de la muestra

lLa ' alase alta (segdn se sube en clase social
aumenta el porcentaje).

- Fumadores ocasionales

- Consumidores de analgésicos y de drogas

nes con mayor intensidad han permane
n sido los individuos mas jévenes,
gésicos y consumidores de droga
periodos cortos de tiempo.

En resumen quleé
cido en cama ha
consumidores de anal
pero lo han hecho €n
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TIEMPO QUE HA DEJADO DE TRABAJAR POR CAUSA DE EN-
FERMEDAD 0 ACCIDENTE (en los Gltimos seis meses):

OLA 86

- 81, |entnewlwy S sddiaise el 54549
= AS 1ENentine’ ALy St Edarasts o « s L, 8
-Si fentne’ 6oy 10 ‘dias. . .. 2459
- Si,'fentnesll w5 dias .. 0,2
=4S RO OREMAISHA 18] Shiartonomsiionohs Sik6
-NO ® 0 0 0 0 5 0 0 & % 0 0 8 0 0 0 0 0 0 0 0o 0 84,7
BASE : 1.500

Al igual que en el indicador anterior la mayor; par
te (84,7%) de los entrevistados manifiestan no ha-
ber faltado al trabajo por causa de enfermedad o
accidente en los Ultimos seis meses.

Hay que destacar el paralelismo existente entre es
te indicador y el anterior, ya que al igual que en
aquel la mayoria de los entrevistados que manifies
tan haber faltado al trabajo, dicen que fué por un
periodo inferior a 3 dias. Al igual que antes, en

este indicador destacan:

- Los jovenes

- Los individuos de clases acomodadas

- Fumadores ocasionales, consumidores de analgé
sicos y de droga.
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HAN TENIDO FAMILIARES QUE HAN TENIDO O TIENEN PRO

BLEMAS DE "NERVIOS" QUE LES HA OBLIGADO A RECIBIR

ATENCION Y TRATAMIENTO MEDICO:

OLA 86
L I S e 16,9
—NO © 6 ® o 0o 0o 0 0 8 0 0 0 81,7
-N/s—N/C e o o o o ].’5

A este respecto vemos que algo menos de 2 de cada
10 personas han tenido familiares con problemas de

nervios.

afirmacién es mas intensa,

FAMILAR DEL QUE SE TRATA:

Sin embargo hay segmentos en los que esta

Jévenes

Fumadores ocasionales

Muy bebedores de alcohol

como lo son:

Consumidores de droga y consumidores de ansio-
It dfcloiS .

- Padre
- Madre

© © 0o 0 0 0 0 0 0 0 o

- Padre y madre ...
- Otros
- N/S

N/C

OLA 86
14,6
26,5

196
57,7
%416

Segin vemos en este cuadro en mas de 1 de cada 4

casos el familar afectado es la madre,

mientras que

el padre lo es en un 14,6% de las ocasiones.
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El caso de que el familiar sea la madre, se ve mas
extendido en:

Jévenes de 15 a 34 afos

Clases modestas

En fumadores, tanto habituales como ocasionales
- Y sobre todo en consumidores de drogas

Sin embargo la figura del padre, se ve mas afecta-
da entre: ‘

- Jovenes de 15 a 24 y personas de 35 a 44 afos

- Consumidores de drogas

SINTOMATOLOGIA TABAQUICA e

Sl 2 5=
En este capitulo intentaremos detectar sintomas
presuntamente relacionados con el tabaco con este
fin se formularon las siguientes preguntas, cuyos
datos se recogen en diversos cuadros:
TIENE TOS POR LAS MANANAS AL LEVANTARSE
OLA 82 OLA 86
- Si, mas de 3 meses al afio .. 14.2 D>
- Si, menos de 3 meses al afio ? 8,4
-NO © 0 06 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 06 0 06 0 0 0 0 0 0 0 0 o 5’6 82’3
-N/S-N/C © 0 0 00 600 ©0 0 © 0 0 0 © 0 © 0 0,2 -

En comparacién al 82 existe un mayor nGmero de
entrevistados que presentan tos al levantarse.
Esta tos es mas frecuente en hombres, fumadores
diarios,muy consumidores de alcohol y consumidores
de drogas, y a excepcion de éstos Gltimos en una
frecuencia superior a 3 meses al afio.
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TIENE TOS DURANTE EL DIA O POR LA NOCHE

OLA 86
%
- Si, mas de tres meses al afio . |
- Si, menos de tres meses al afio s
= "INE 508% 0 b ot B i oo A 87,9
N SR CENIAGET S | fe s or oo isyis ol 5ol 10k 6, 0ns, & -

Si la tos se produce durante el dia o por la noche,
ésta aparece con menor frecuencia que si lo hace
por las mafanas.

En todo caso los fumadores diarios y los consumido
res de drogas son quienes presentan este sintdma
de una manera algo mas intensa que el resto de la

muestra.
cuencila

En ambos
"menos de tres meses al

ano".

segmentos se cita mas la fre-

EXPECTORA 0 ESCUPE FLEMAS AL LEVANTARSE POR LAS MA

NANAS
OLA 82 OLA 86

- Si, mas de tres meses al

aﬁO © 6006 060009 0000000000600 06 OO 87 6,3
- Si, menos de tres meses al !

aﬁo ® 0. 0,6, a 6 6.6 008 6.0 0 0 ¢ 0 06 0 ¢ 0 0 O 6’1
"NO © © 060 00 0000000000000 000 0 O 90,6 87,5
-N/S-N/C © © 0 0 9 0 0 0 0 06 © 0 0 0 © © o 0,7 -

Comparativamente al afio 82,

la aparicidén matinal

de éstas se ha incrementado en un 3,1% de la po-
blacidn.

Refiriéndonos a los datos del 86, detectamos que:
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- Son significativamente mas frecuentes en hom
bres que en mujeres.

- En clases modestas se presentan con mas fuerza
que en el resto los status superiores.

- También aparecen mas a menudo en fumadores dia
rios, altos consumidores de alcohol y consumi-
dores de droga.

EXPECTORA O ESCUPE FLEMAS DURANTE EL DIA, 0O POR

LA NOCHE:

OLA 86
- Si, mas de tres meses al afno .... 52
- Si, menos de tres meses al afio .. Gigd &
—NO ® ® 0 © 0 0 © 0 © 0 0 0 ° 0 0 O © 06 0 06 0 06 0 0 0 0 & 0 0 o 92,7
—N/S-N/C -cooc;ooooocoooooo-ooo- ==

En el caso de que las flemas aparezcan durante el
dia o por la noche, vemos que lo hacen de forma
mas infrecuente que por la mafiana al levantarse.
Cuando se presentan lo hacen de manera mas notable

en:
- Hombres
- Fumadores diarios
- Consumidores de alcohol

- Consumidores de droga

Para analizar estos indicadores de una manera mas
sintética y orientativa, se han realizado una pon
deracién (ver dossier técnico), de la cual hemos
obtenido el siguiente indice sintomatoldégico taba
quico: T
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OLA 86

-X ® @ e 0 0 0 0 0 0 0,7&‘

K LA [ 1,64

Teniendo en cuenta que la cota superior (sintomato
logia acusada) es 8 y la cota inferior (ausencia
de sintomas) es 0, podemos concluir que en general
la poblacidén no presenta apenas sintomas tedrica-
mente relacionados con el tabaco.

Adn sin demostrar una presencia siquiera mediana-
mente notable de sintomas tabaquicos, destacan del
resto de la muestra:
- Hombres (X = 1,05; = 1,95)
- Clase modesta (X = 1,00; J = 1,90)
- Consumidores de drogas (X' = 1,80, q - .1950)
- Fumadores diarios (X = 1,40; Q‘ =32, 110

- Consumidores de grandes cantidades de alcohol
QSR EA6 Gish aTh £ $205 01 )i

3.4.,3.- SINTOMATOLOGIA ALCOHOLICA

A igual que en el caso del tabaco, en este epigrafe,
intentaremos hacer un analisis de ciertos sintomas
tedricamente relacionados con el consumo de alcohol.

Con este fin se realizaron una serie de cuestiones,
cuyos resultados estan refle jados en los siguientes
cuadros:
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SE HA EMBRIAGADO EN ALGUNAS OCASIONES?

TOTAL %
= SHSES ST 3 e il 139 1y
= EINI@E o o el el tels Sif 1.085 88,5

BASE: 1.226 consumidores

Algo mas de 1 de cada 10 consumidores de bebidas
alcoh6licas confiesa haberse embriagado en alguna
ocasion.

Este hecho de embriagarse se da con mayor frecuen
caia: :

- En hombres que en mujeres

- En sectores jovenes y significativamente entre
15 y 24 afios (33,5%)

- Segln ascendemos en la escala social

- En fumadores diarios
- Légicamente en altos consumidores de alcohol

- Mas significativamente en consumidores de dro
gas (45,4%).

- En Barcelona ciudad y provincia, que en el res
to.

En cuanto al numero de veces que se ha producido
este hecho, tenemos que la media en general ha sido:

X = 4,7 veces

d = 6,9

Sabemos tam?ién segin declaraciones de los consumi
Jores que s6lo un 0,5% de éstos tuvieron que ser
atendidos en urgencias por consumo de bebidas alcohg
licas, es declr, 6 1nQ%Viduos (4 hombres y dos muje
res) Yy que esto ocurridé sélo una vez.
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Belebs =

También Se pregunto a la muestra si tenian o habian
tenido familiares con problemas relacionados con el
consumo de bebidas alcohdlicas y de qué familiar se
trataba. En este sentido los datos son:

TIENE FAMILIARES CON "
PROBLEMAS O TAL %

-Si ® 6 0 ¢ 0 % © 0 6 0 0 9 0 0 0 0 8‘& 5,6

ter NO ® & 0 0 & 0 0 0 5 5 9 % 0 0 0o o 1.399 9'3’3

Vemos que un reducido porcentaje declara haber te
nido familiares con estos problemas. Este porcenta
je aumenta en consumidoras de drogas. -

De estos familiares con problemas, el 25% de los
casos se refieren al padre y el resto a otros fami
liares sin especificar.

Por Gltimo se prequntdo a la muestra total si habia
sufrido accidentes de trafico en el G4ltimo afio, a
lo que 54 individuos es decir el 3,6% contestaron
afirmativamente. Esto sucedid con mas frecuencia:

- En hombres que en mujeres

Seqgin descendemos en edad
- Al aumentar el status social

- En consumidores de drogas.

CASO ESPECIAL DE MUJERES EMBARAZADAS

Se preguntd a la muestra de mujeres si habian esta
do embarazadas alguna vez, con el fin de detectar
la importancia que tiene entre ellas el consumo de
tabaco, alcohol y drogas.
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En este sentido y segln manifestacidén de las entre
vistadas un 72,6% de ellas han quedado embarazadas

alguna vez. Este hecho se manifiesta en mayor medi
da:

- Segln descendemos en clase social

- En exfumadoras y no fumadoras que en fumadoras
diarias y ocasionales).

- En el resto de ciudades a Barcelona

En cuanto a los consumos realizados por estas muje
res embarazadas tenemos:

OLA 86
LS NO ' N/S-N/C 3

Tabaco: i 4 94 51 052
Bebidas alcohdlicas: 1375 85,4 i
Drogas:

= ACidOS @ 000000 00000 00 o 98,4 1,6
b Anfetaminas © 06 0o 0 0 0 0 0 o - 98,0 2,0
e COCGina © o0 06 0 0 00 00 00 o - 98’9 l,l
- Inhalantes © 000000 00 0 - 98, 5 l, 5
e CannabiS © 0 0 0 00 00 000 0 0,4 98’0 1’6
= Datura © © 0000900000000 = 96,3 3’7
= Heroina © 09 0000000000 e 98,9 l,l
= OtI‘OS OpiéCBOS © 00 0 00 0’4 97,8 1,8
b AnalgéSiCOS © 0000 00 00 l,l 95’8 3,1
= POpper © 9 060 00 0 0000000 = 96,5 3,5
= AnSiOlitiCOS © 0000 0 0 0 0,9 95,“ 3,7
= ROhipl"lOl © 000 9 000 00 0 0 = 96,0 a,o
'—.—HalCiC’)n ..... ®© 0 0 0 0 0 o - 9&,5 5,5

Se observa que los porcentajes de consumo no son
muy elevados, ya que en ninguno de los casos se
sobrepasa el 15%. En todo caso parece que se con
sume mas alcohol que tabaco o drogas.
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En cuanto al consumo de tabaco, éste aumenta en
mu jeres embarazadas:

Significativamente en edades jovenes
Segin subimos en la escala social

Consumidoras de drogas

Para el alcohol, su consumo de mas notable entre:

Individuos con edades de 25 a 44 afios
Mujeres de las capas superiores '
Exfumadoras y -fumadoras diarias

Consumidoras de droga

Eﬁ el caso de consumo de drogas, sdlo se declara y
de forma muy reducida para tres productos, que se

gan

orden - de importancia son:

Analgésicos: con mayor frecuencia en mujeres
que ahora tienen de 55 a 65 afios y segin descen
demos hacia status inferiores. También en Bar-

celona.

Ansioliticos: sobre todo en edades intermedias
(25 a 44 afios), en clase media y en exfumadores
y fumadores ocasionales.

Cannabis: exclusivamente en el segmento mas jo-
ven (15'3 24 afios) y clases media-media baja,
y también entre fumadores diarios y ocasionales.

Otros oplaceos: son consumidos (nicamente por
mujeres de entre 25 y 34 afge. que o no consumen

o consumen poco alcohol y que se encuadran en
la clase media/media-baja,
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3.5.- LAS CAMPANAS DE PREVENCION

En este capitulo intentaremos medir el recuerdo existente
“entre la poblacion de las diferentes campafias contra tabaco,
alcohol y droga que se hayan podido realizar en Catalufa,
asi como la opinidén sobre las mismas.

Al margen de lo referido a las campafias, hemos recabado
la opinidon de los entrevistados a cerca de si son o no -
partidarios de la toma de acciones legislativas por parte
de la administracidén para restringir el consumo tanto del
tabaco como el del alcohol.

Los datos obtenidos los expondremos en tres epigrafes segun
se trate de cada uno de estos productos.

3.5.1.- CAMPANAS ANTITABAQUICAS

Preguntada la muestra si recordaba alguna campafa
de este tipo en los Gltimos afios, obtuvimos los si-
guientes datos:

TOTAL %
GNEAN & o \ 852 56,8
Nia o, i e 648 43,2
ot BASE S e & 1500

Esto es,mas de la mitad de la poblacidn recuerdan
alguna campafia contra el tabaco. Este recuerdo
es mayor:

En hombres que en mujeres
En los segmentos mas jdvenes y estratos sociales
mas elevados de la poblacidn
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Segin toma mayor intensidad el habito de fumar

Lo mismo sucede cuando los consumos son el alcohol
y drogas

En municipios mayores de 400.000 habitantes

En cuanto al lugar o medio en el cual estas campafas
fueron vistas tenemos:

TOTAL %
Television.. 527 61,9
Carteles.... 399 46,8 .
Folletos.... 15555 18,0 :
Radaioft i st 74 8,7
Reriodicosk" 22 256
Otros medios 58 6,8

BASE: Recuerdan campafias 852

Asi vemos que el medio en donde se vieron mayorita-
riamente estas campafias es la televisidény tiene mas
repercusion en:

Mujeres que en hombres
Segmentos mas maduros (45 a 65 afios)
Status inferiores

En habitat menores que Barcelona

El otro soporte mas importante son los carteles,
- aunque en este caso no llega a ser mayoritario. Es-
tos carteles obtienen mayor recuerdo en:

Hombres que en mujeres

En poblacidén mas joven

Notablemente en clases superiores
Fumadores (habituales y ocasionales)

Barcelona respecto a los otros habitats

Las opiniones acercade estas campafias son:
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TOTAL %
Uthillesaaes AN LALEARES LA 67 77 58
ImUEles v sisi s v 5,006 o ST 302 20551
Contribuyen a dejar de fu-
M AIE ool cke e ne Le loilor ] a) o 6 o (ol (s (6t sal ter e/ ol o s 990 66,0
No contribuyen............ 458 S0R5
Se deberian poner en mar-
cha mas campafiasS..cceceeees 1252 83,5
No se deberian hacer campa
flASTe spd e et e ns 2 SR8 A0S 210 14,0
BASEE!  SROAILD L iwewspunertonsmbimmsnihsio 1500 individuos

Estd claro que las campafias son consideradas como
Gtiles por una amplia mayoria (3 de cada 4) de® los
entrevistados. En cambio su inutilidad es mas marca
da entre los muy jovenes y los consumidores de dro-
ga (superior en ambos casos al 32%).

Para las dos terceras partes de la poblacién estas
campafias contribuyen a abandonar el habito, opi-
nién mas difundida entre los segmentos mas maduros
de la poblacidén y en fumadores. Contrariamente 1los
muy joévenes, las clases acomodadas y los consumido-
res de drogas opinan de forma inversa.

A excepcidn de los jovenes, de los consumidores de
droga y los fumadores ocasionales (que lo hacen de
forma mas reducida), la poblacidn esmuy partidaria
de que se realicen mas campafias.

Por Gltimo un amplio sector (65,9%) se declaran par-
tidarios de acciones legales para la reduccidén del
habito. Este sentir se hace mas patente en :

. Mujeres
Personas de mayor edad

Y no fumadores

En cambio los fumadores (diarios y ocasionales),muy
consumidores de alcohol y los consumidores de droga,

no son tan partidarios.
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CAMPANAS ANTIALCOHOLICAS

Sobre el recuerdo de campafias contra el alcohol se
han obtenido los siguientes resultados:

RECUERDAN ALGUNA CAMPANA CONTRA EL CONSUMO DE BEBI-

DAS ALCOHOLICAS?

TOTAL %
S1 vkt unsiss 779 5159
Niopsahelsge pcnane o 721 48,1
BASE: 1500

Observamos que algo mas de la mitad de la muestra
recuerda haber visto u oido alguna campafia antial-
cohélica. Existe un mayor recuerdo en:

- Hombres que en mujeres

- Consumidores de altas cantidades de alcohol

- Consuidores de droga

- En Barcelona respecto a otros habitats y provin-

cias

También llama la atencidn el escaso recuerdo obte-
nido en Gerona (20,9%).

Resefiar también que el recuerdo de campafas antial-
cohdélicas se ha incrementado significativamente
(+13,8 puntos) en el 86 con respecto al 82.

En cuanto a lugar o medio donde estas campafias se
vieron, tenemos los siguientes datos:
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TOTAL %
Television... 692 88,8
Carteles. ... 203 26,
Boelslietos . .« « ¢ 46 5559
Raldiio . ¢ « oo s 70 95,0
Periiodicos.. . 8 1,0
OIETIO/STEr o e aaetie o A 5 0,6

Se observa mas claramente que en el caso del tabaco,
la preponderancia que tiene la televisidon como vehi
culo de difusiéon de informacién preventiva como lo
demuestran que el 88,8% de quienes recuerdan campa-
fias antialcohdlicas, las hayan visto en television.
Este medio adquiere aun mas importancia en los: si-
guientes segmentos:

- Poblacién de edades entre 45 y 65 afios

- Estratos sociales mas bajos

- Exfumadores y no fumadores

- No consumidores de alcohol y de drogas

En cambio los carteles parecen haber calado algo
mas hondo en:

- Los muy jovenes

_ Las clases sociales elevadas

- Consumidores de alcohol y drogas

_ En Barcelona que en el resto de las ciudades

Las opiniones acerca de las campafias antialcohéli-
cas son las siguientes:
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TOTAL %
WER G S50 s o i« oo s el = e eelagains 1198 7953
INUELLES . o a0 s v 0w 05 mpios 275 18,3
Eficaces para que se
beba™menes.: . 4. 05 08 1051 /0SSRl
Inefacaces s s 0. aist 409 230y
Debian hacerse mas cam
PIAINIQIS e ol ie] sliel o3 o alist i 1o o a1e] SLieN® 1287 85,8
No se deberian hacer g
campanastitl, s SLY SR8 179 Pls9
BIAISIENTROIFALL <o s hae siansie s 1500 individuos

Seglin estos datos una gran mayoria las encuentTan
de utilidad y piensan que son eficaces para dismi-
nuir el consumo de alcohol. Estas opiniones favora-
bles se hacen mas intensas en :

- Edades comprendidas entre 35 y 54 afios

- Exfumadores

- No consumidores de tabaco, alcohol y droga

- Habitats inferiores a Barcelona
En el caso contrario encontramos a :

- Jévenes de 15 a 24 afos
- Fumadores (diarios y ocasionales)
- Consumidores de mucho alcohol y de droga

Un porcentaje superior al 85% de la muestra opina
que se deberian hacer mas campafias. Sin embargo,
existen sectores mas criticos que piensan aunque de
manera en absoluto mayoritaria que no deberian hacer
se campafias. Estos sectores son: los muy jovenes y
los consumidores de droga.

Por Gltimo nos queda saber si la poblacién es parti
daria de que se tomen medidas legales para disminuir
el consumo de alcohol. En este sentido diremos que al-
go mas de las dos terceras partes estan a favor de
las acciones legislativas. Sin embargo y al igual

que sucedia en e% tabaco hay quienes manifiestan una
disconformidad mas acusada frente al resto de la
poblacién; estos individuos forman parte de
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- Los segmentos mas jdovenes

- Los fumadores (diarios y ocasionales)

- Consumidores de grandes cantidades de alcohol
- Consumidores de droga

- La poblacidon de Barcelona capital

CAMPANAS CONTRA EL CONSUMO DE DROGA

Por Gltimo mediremos el recuerdo que la poblacidn
tiene sobre campafias contra la drogadiccion. En
este sentido tenemos los siguientes datos:

RECUERDA ALGUNA CAMPANA CONTRA EL CONSUMO DE DROGAS?

TOTAL % ;
Gk o i 2 v R 1144 7643
NoT o MOS4 2 ARS8 356 §357

BASE : + < ot 1500

Se observa un alto grado de recuerdo, ya que mas de
las tres cuartas partes de la muestra asi lo afirman.
Este recuerdo es mas intenso en:

- Hombres que en mujeres

- Jévenes (15 a 34 afios)

- Clases superiores

- Fumadores diarios

- Consumidores de drogas

- En Barcelona tanto como ciudad como provincia

Los medios en los que estas campafias han gozado de
mayor audiencia, hansido:
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TOTAL %

Te lieMisiioNtlas - « s« 1051 9432
Cartielieistf e o oio o e o 334 29 12
Folillielt @Sk nite o nrm L 158 13,8
Radn 0w s tEE ke o8 . 113 99
Periodicosdasan Mm% 34 3,0
O B H I S [ UO el O O 34 340
BASE: recuerdan campafias 1144

Como se puede observar, casi la totalidad de quie-
nes recuerdan campafias antidroga, las vieron en te
levision.

De forma ya mas reducida, también se recuerda en
carteles y folletos, sobre todo en jovenes, clases
superiores, fumadores habituales y en Barcelona.

Por Gltimo analizaremos la repercusidén que tienen
las campafias contra la droga:

TOTAL %
Sian WEBLES : oo olsids 8 dsiin 418 291159
Somn- dntltidess s it o 74 459
Aumentan el nivel de
IiNnformacion.ses s Ty 686 457
Contribuyen a preve-
nir el consumo....... 242 16,1
Crean mas expectati-
vas de coOnNsSumO...... 43 0,9
i OF EaEhig a8t o s Sn e e 10 By7
BIAISIBYs, o oie 500 5 5 1500

Casi la mitad de la muestra piensan que aumentan
el nivel de informacion; esta opinidn esta mas ex-
tendida en
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. Mujeres

. Clase alta

. Jévenes

. Fumadores ocasionales

. Consumidores de analgésicos y tranquilizantes

. Consumidores de droga

También existe una consideracidén de "Gtiles" y de
contribuir a la "prevencidén" del consumo por parte
de la muestra aunque no llega a tener la importan-
cia que se le atribuye como "informativa".

Como contrapunto, observamos que un 2,9%, consgideran
que estas campafias crean mas expectativas de consu-
mo y que un 4,9% las considera inutiles. Esta “idea
se manifiesta en mayor medida en los mismos segmen-
tos que estamos percibiendo a lo largo de este capi-
tulo como mas negativos o menos positivos frente a
las campafias. Estos son:

. Jévenes
. Fumadores (diarios y ocasionales)
. Consumidores de alcohol en grandes cantidades

. Consumidores de droga
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4,.- SINTESIS Y CONCLUSIONES

- Se ha realizado un sondeo mediante la aplicacién de una
encuesta a 1.500 personas, seleccionadas por el sistema
proporcional estratificado aleatorio entre la poblacidn
adulta (15-65 afios) de CATALUNYA en sus diversas provin
cias y niveles de habitat para establecer un seguimien
to de la evolucidon de los habitos y actitudes de este
colectivo respecto del tabaco, el alcohol y la drog?.

- Los

o)

resultados mas salientes de la seccidén tabaco son:

El ndmero de fumadores "actuales" es de 40,4%. Su
pone un ligero aumento sobre 1982, pero si se tienen
en cuenta 9 criterios de catalogacidén distintos, que
se han utilizado en ambas olas, el ascenso en el ha
bito de la mujer, etc. la situacidn es de estabili-
dad, o incluso de decrecimiento del habito, resulta
do imputable a las acciones y campafias realizadas

al respecto. .
Se percibe subjetivamente por la poblacién un descen
so en los habitos tabaquicos.

Se retrasa la edad del comienzo del héabito en 1986,
por comparacién al '82.

El consumo de tabaco se localiza en 1986 mas en ci-
garrillos con filtro y de menor riesgo.

Se inhala menos el humo actualmente que en 1982, pe
ro se "apura mas" el cigarro al usar para medir es-
to Gltimo un criterio nuevo. Se dan aproximadamente
12 caladas por cigarrillo.

Se piensa mas actualmente en abandonar el habito.
Cuando se consigue de hecho abandonar el hébito, la

pauta exitosa mas comin es el abandono total y repen
tino.

S o Mistas s

s _sae s
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. No se observan variaciones en la incidencia de la
prescripcién médica contraria al tabaco entre 1986
y 1982.

. Aunque no aumenta la "preocupacién" por los efectos
del tabaco en el intervalo, que ademas es nula en
un 47% de los fumadores, las actitudes se han trans
formado en mas negativas durante este intervalo tem
poral de cuatro afos.

- Los resultados mas salientes de la seccidén de consumo
alcohé6lico son:

. Disminuye la frecuencia de consumo, y aumenta hasta
un 38,8% el nGmero de poblacidén quasi abstemia total.

. Disminuye iqualmente las cantidades ingeridas en
1986 respecto de 1982, y se mantienen sin embargo
las "pautas" de consumo conocidas.

. E1 grupo de alto riesgo por su consumo alcohdlico
pasa de ser el 3,7% en 1982 al 2,5% en 1986. Pero es
tos consumidores del '86 toman todavia mas alcohol
semanal que sus homologos de 1982.

- En un andlisis de las fuentes del consumo alcohéli
co, se establece que el VINO participa en un 55% en
estos consumos (en unidades de cc. de alcohol purd).
Disminuye la cerveza, excepto en la submuestra de
Joévenes, y disminuye el consumo de whisky, peroc no
asi el de otros alcoholes fuertes.

. Se han estudiado también los locales/ambientes de
consumo, obteniéndose resultados paralelos a los de
la ola de encuestas anterior.

. Se mantienen muy paralelos los motivos que llevan al
consumo, Se observa, sin embargo, que en 1986 @ajé
algo el elemento evasivo en favor del "organolépti-
CO". .

- Disminuye o tienen muy poca importancia los conceptos
miticos sobre estos productos, aunque todavia un
5,7% de la poblacién piensa que son alimento. Aumen-
ta hasta un 61,4% la opinidn de que son drogas.
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- Los

resultados mas salientes de la seccidén drogas son:

Los datos de ambas encuestas no son comparables, de
bido al cambio de sistemas en su obtencidn.

Aunque la nueva formulacidén de las preguntas, a base
de genéricos de familias de drogas, y no de concre-
tos nombres comerciales, hace descender los porcen-
tajes de consumo, al realizar una comparacidén global
de poblacidén, se halla que un 11,1% es consumidora

de drogas, aumentando mas de 2 puntos respecto a
898 2% .

La atribucidon del concepto de drogas, que supone a
su vez un mayor conocimiento ha aumentado en 1986

con respecto a 1982. a
Se han estudiado habitos y pautas de consumo especi-
ficos de ciertas drogas. Los resultados son indicati
vos debido a las bases muestrales muy reducidas.

Se observa en la poblacidén general no consumidora de
drogas una actitud claramente negativa al respecto.

No asi entre los consumidores. Y se sefiala el aspec

to de ENFERMO del drogadicto.

- Sehan repetido, y se presentan en el informe, otra serie
de indicadores epidemioldégicos, y de actitudes ante las
campafias de prevencidén realizadas.
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