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Durante a 146° sessdo do Conselho Executivo, realizada em fevereiro de 2020, foi solicitada ao
Diretor-Geral a elaboracdo de um plano de acdo (2022-2030) que efetivamente implementasse
a estratégia mundial para reduzir o uso nocivo de dlcool (doravante, “estratégia mundial sobre o
alcool”)' como prioridade de sadde publica, em consulta com os Estados-Memlbros e outras partes
intferessadas, para ser considerado pela 75° Assembleia Mundial da Salde, por meio do Conselho
Executivo, em sua 150° sessdo em 2022. Na mesma decisdo, o Conselho Executivo solicitou ao
Diretor-Geral a elaboracdo de um relatério técnico sobre o uso nocivo de dlcool com relacdo a
marketing, campanhas publicitdrias e atividades promocionais tfransfronteiricas, incluindo as que
finham jovens e adolescentes como publico-alvo, antes da 150° sessdo do Conselho Executivo, o
que poderia confribuir para a elaboracdo do plano de acdo.?

Este relatdrio técnico descreve o dlcool como “um produto preocupante do ponto de vista da
salde publica” e destaca que bebidas alcodlicas sdo cada vez mais objeto de marketing transfron-
teirico - frequentemente por meios digitais - e muitas vezes de maneira independente do contexto
cultural, econémico e social dos paises receptores. Estudos mostram que a publicidade do dlcool
eleva o consumo, que propagandas direcionadas aumentam o uso entre o publico-alvo e que
essas estratégias de marketing frequentemente sdo mais apelativas para pessoas que bebem de
maneira excessiva. 3456
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A estratégia mundial sobre o dlcool, que
foi endossada pela 639 Assembleia Mundial
da Saude em maio de 2010 pela resolucdo
WHAG3.13, define marketing da seguinte for-
ma (em traducdo livre): “*qualquer forma
de comunicacdo ou mensagem comercial
elaborada para aumentar, ou que tenha
como resultado aumentar, o reconhecimen-
to, apelo e/ou consumo de um determinado
produto ou servico. Pode incluir qualquer
coisa que atue para divulgar ou de alguma
forma promover um produto ou servico.” A
estratégia destaca a necessidade de reduzir
o impacto do marketing “particularmente
em pessoas jovens e adolescentes... A exposicdo de crian¢as e jovens a formas apelativas de
marketing é especialmente preocupante”.! O plano de acdo mundial da OMS para prevencdo
e controle das doencas croénicas ndo transmissiveis (2013-2020) afirma que “estabelecer e aplicar
proibicdes ou restricdes abrangentes d exposicdo & publicidade de dlcool” € uma medida alto-
mente custo-efetiva para proteger a saude.’

O marketing transfronteirico inclui tanto acdes de marketing originadas de um pais e dirigidas para
outros territdrios quanto acdes que adentram o pais vindas de outros territérios. Boa parte das bebi-
das alcodlicas sdo fabricadas e vendidas por empresas transnacionais, que também estdio entre as
gue mais gastam com publicidade e promo¢do de seus produtos. A globalizacdo e o crescimento
das tecnologias digitais tornaram o marketing fransfronteirico de dlcool mais comum, com varias
acodes publicitarias sendo iniciadas e controladas de locais fora do pais receptor. O relatdrio resume
as praticas de marketing de dalcool usadas para aumentar o consumo de bebidas alcodlicas e
encontrar novos grupos de consumidores. Estratégias classicas de publicidade, seja para promover
produtos ou a imagem corporativa (branding), e patrocinio de eventos culturais e esportivos de
larga escala (que costumam ser tfransmitidos internacionalmente) agora sdo acompanhados por
merchandising (a exibicdo de produtos em filmes e programas de televisdo) mais explicito voltado
ao mercado internacional, campanhas de responsabilidade social corporativa (que sdo usadas
para promover marcas) e publicidade em midias sociais.

Apesar de o dlcool ser classificado como uma das substancias psicoativas mais prejudiciais para a
saude global e para populacdes onde o consumo & altamente prevalente, as regulamentacoes de
marketing do dlcool sdo muito mais brandas do que as impostas para outros produtos psicoativos.
Todos devem ter cuidado com o consumo de dlcool, mas alguns grupos especificos precisam ser
protegidos contra estratégias publicitdrias. Criancas e adolescentes, dependentes de dlcool ou
pessoas com transtornos relacionados ao consumo de dlcool e outras pessoas que querem apoio
para se manter abstémias também precisam de mais protecdo. E comum, por exemplo, que bem
mais da metade de todo o dlcool consumido por uma determinada populacdo seja ingerido por
apenas 20% dos individuos que bebem. Isso torna as pessoas que consomem altas quantidades
e/ou gque sdo dependentes um alvo essencial da publicidade e da venda de bebidas alcodlicas.
Pacientes com dependéncia ao dlcool relatam com frequéncia que sentem mais vontade de beber
quando tém contato com elementos sugestivos relacionados ao alcool®? 1%, mas, ainda assim, eles
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Resumo executivo

raramente conseguem encontrar uma forma de evitar efetivamente a exposicdo a publicidade ou
promocdo. Da mesma forma, grandes grupos populacionais se abstém do consumo de dlcool por
mMotivos pessoais, sociais ou religiosos, especialmente as mulheres, mas ainda assim ndo conseguem
deixar de ter contato com a publicidade de dalcool.

Embora o consumo seja muito menor em paises de renda baixa do que em paises de renda alta,
0s prejuizos causados pelo dlcool nos primeiros sdo maiores.'' O “prejuizo por litro” tfambém é bem
mMais alto para as pessoas mais pobres do que para as mais ricas. Considerando a equidade em
salde, existem muitos argumentos para apoiar a limitacdo do marketing e da promocdo de dlcool
de maneira mais restritiva em lugares em que o publico é mais pobre e possui menos recursos, e
isso deve ser levado em conta em discussdes sobre o controle do marketing. Outra questdo é que,
embora os homens bebam trés quartos de todo o dlcool no mundo, publicitdrios da drea tendem
a considerar a baixa taxa de mulheres consumidoras como
uma oportunidade para incentivar gue mais delas passem a
beber, muitas vezes mostrando o consumo de dalcool como
um simbolo de empoderamento e igualdade. Infelizmente,
estudos mostram que a violéncia doméstica contra mulheres
fem uma maior probabilidade de acontecer se, além do
homem, a mulher também tiver bebido, o que pode diminuir
0 seu poder no relacionamento, em vez de aumenta-lo.'?

Boa parte do crescimento do marketing de dlcool vem
aconftecendo nas redes sociais. A coleta e a andlise de
dados sobre os habitos e preferéncias de usudrios de pro-
vedores globais de internet conferiu aos publicitdrios do
setor das bebidas alcodlicas cada vez mais oportunidades
de criar mensagens persuasivas direcionadas precisamente
para grupos especificos. Os produtos podem ser anunciados
de maneiras diferentes a depender da audiéncia e do pais.
Anuncios personalizados em midias sociais sdo especialmen-
te eficazes, ndo somente por levar em conta dados extensos
sobre os interesses e comportamentos dos usudrios, mas
tfambém porque seu impacto é potencializado pela influéncia exercida por outros consumidores.
Isso acontece de maneira mais explicita com os “influenciadores digitais” (que podem ou ndo ter
sido pagos para promover os produtos), mas fambém inclui o direcionamento de andncios de
marcas ou produtos que os amigos do usudrio tenham “curtido”. Essa estratégia de marketing de
pessoa para pessoa tforna dificil separar os conteddos publicitarios das atividades orgdnicas de
outras pessoas no ambiente virtual. E comum ver bebidas alcodlicas expostas nas redes sociais, e
o enfoque é quase exclusivamente positivo. Essa evolucdo do marketing e das tecnologias digitais
aconteceu de maneira muito rapida e recente, o que traz muitos desafios para a regulamentacdo.
O ecossistema digital, que muda muito rapidamente, e as taticas utilizadas para inserir a publici-
dade de dlcool em espacos pessoais Nno ambiente virtual mostram que instituicdes internacionais
e governos precisam agir com urgéncia e de forma harmonizada.

Interesses econdmicos costumam ser priorizados As custas dos inferesses da salde em disputas
e negociacdes comerciais envolvendo bebidas alcodlicas. E preciso cuidado para que isso N&o
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limite a capacidade dos paises de regulamentar o marketing fransfronteirico de alcool. Os paises
tém autoridade para regulamentar acdes publicitarias que adentrem suas fronteiras, e o marketing
digital é transfronteirico por natureza. Em 66% dos paises ndo hd regras governamentais especificas
para o marketing digital de dlcool; apenas 17% estabelecem restricdes parciais e 18% determina-
ram a proibicdo.'

Para controlar o marketing transfronteirico de produtos atrativos, mas problemdticos - no caso, as
bebidas alcodlicas, que ndo sdo um produto qualquer -, € preciso coordenacdo préoxima e aten-
c¢do sustentada nos niveis nacional, bilateral e multilateral.’ A protecdo de menores de idade e de
pessoas com franstornos associados ao uso de dlcool € uma questdo de sadde publica que seria
favorecida por uma regulacdo nacional robusta do marketing do dlcool. Como boa parte das
estratégias atuais de publicidade do dlcool tém aspectos que vao além das fronteiras, o controle
do marketing transfronteirico precisa ser parte integrante dos esforcos dos paises para mitigar os
prejuizos causados pelo consumo de bebidas alcodlicas. Intervencdes corregulatérias apropria-
das podem apoiar esses esforcos nacionais. Andlises dos codigos de conduta de empresas

do setor de bebidas alcodlicas ndo encontraram evidéncias de que eles sejam
efetivos para reduzir o uso nocivo de alcool.'®1617.1819 E possivel que atores ndo
estatais tenham um papel a cumprir, mas as restricoes ao marketing transfron-
teirico de dlcool voltadas & protecdo da sadde publica devem ser elabora-
das pelo Estado, estar de acordo com os interesses da sadde publica e ter
como base as melhores evidéncias disponiveis. Pessoas e organizagdes com
conflifos de inferesse ndo devem participar da formulacdo dessas politicas e
regulamentacdes.! Além disso, a regulacdo do marketing de dlcool é mais
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O relatdrio conclui que a cooperacdo bilateral e multilateral e o apoio entre prechnical 000"t
paises podem potencializar os esforcos nacionais de regulamentacdo. Em
nivel nacional, o controle ou a proibicdo do marketing de dlcool, incluindo
aspectos transfronteiricos, deve ser parte infegrante das estratégias de
salde publica para reduzir o consumo nocivo de dlcool e mitigar os prejuizos por ele causados.
Em nivel internacional, a colaboracdo entre os paises € mecanismos para apoid-la sdo necessarios
para um controle efetivo do marketing. Geralmente, a cooperacdo internacional se baseia em uma
necessidade muito grande de acdo ou em um alto grau de semelhanca entre as leis dos paises
em questdo; portanto, pode ser preciso atingir um certo grau de consenso sobre a necessidade de
regulamentar o marketing transfronteirico de dlcool para que acdes de cooperacdo internacional
sejam exitosas.
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