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1. INFLUENCIADORES NAS REDES 
SOCIAIS,  – pessoas pagas para 

promover produtos e mostrá-los em um 
contexto social positivo, in�uenciando 

seus seguidores a comprar/consumir os 
produtos.

PROMOÇÃO DO ÁLCOOL:
POR QUE A REGULAMENTAÇÃO DO MARKETING

É IMPORTANTE?

As campanhas de marketing integradas se expandiram além da mídia impressa de 
massa, mala direta, outdoors, TV e rádio – agora normalmente incluem 
componentes digitais, incluindo mídia social, anúncios na Internet e o uso de 
“in�uenciadores”. 

A expansão do uso de mídias que atravessam fronteiras ocorre em um contexto de 
ausência de regulamentação em âmbito internacional, no qual cláusulas de 
comércio digital nos acordos internacionais de comércio e investimento 
protegem a natureza obscura das mídias digitais. 

Os celulares, especi�camente os smartphones, são uma plataforma central do 
marketing digital. Em países de baixa e média renda, é mais provável que eles 
pertençam aos principais alvos do marketing do álcool, ou seja, pessoas mais 
jovens, mais instruídas e de maior renda.

As atividades de relações públicas – também conhecidas como programas de 
responsabilidade social corporativa – empreendidas pela indústria também 
podem ser uma forma de promover a marca e, simultaneamente, evitar a 
implementação de políticas e�cazes.

O marketing do álcool refere-se a todos os 
elementos envolvidos no esforço para vender 
bebidas alcoólicas de fabricação industrial, 
incluindo TV, rádio, mídia impressa e digital.

A promoção de marcas de álcool por plataformas 
digitais se expandiu significativamente e agora 
inclui:

A exposição ao marketing 
do álcool aumenta a 
atratividade do álcool e a 
probabilidade de início 
precoce do consumo de 
álcool (incluindo o beber 
pesado episódico) por 
jovens.

A exposição a imagens e 
mensagens sobre o álcool 
pode precipitar desejos e 
recaídas em pessoas com 
dependência do álcool.

Os gastos com marketing 
provavelmente estão 
contribuindo para o 
aumento do consumo de 
álcool nas economias 
emergentes.

Um estudo recente com 
adultos nos Estados 
Unidos da América 
sugeriu que cada 1% de 
aumento na exposição a 
comerciais de álcool na TV 
nos últimos 12 meses foi 
associado a 11% de 
aumento nas chances de 
beber no último mês e um 
aumento de 5% no 
número de unidades de 
álcool consumidas. 

Amplitude das práticas de marketing

2.EVENTOS DE 
STREAMING AO 
VIVO (“LIVES”)

6.EXPOSIÇÃO DE JOVENS 
ADULTOS AO ÁLCOOL POR MEIO 
DO ENGAJAMENTO NAS MÍDIAS 
SOCIAIS, concursos, merchandising, 

compartilhamentos e curtidas em posts, o 
que estabelece novos contextos de 

consumo, novas percepções do uso do 
álcool e preferências de marca, levando a 
uma iniciação mais precoce do consumo 
de álcool e ao consumo mais pesado na 

vida adulta.

7. CAPTURA DE 
DADOS DE MARKETING 

DIGITAL DOS 
USUÁRIOS, incluindo seus 

interesses, humor e 
preferências, visando à 

comercialização de 
produtos alcoólicos para 

vários públicos-alvo.

4.ENGAJAMENTO 
DE FÃS POR MEIO 

DAS REDES 
SOCIAIS.

3.PRODUTOS DE 
CAMPANHA 

disponíveis no YouTube.

O que as pesquisas 
mostram

5. USO DE 
PLATAFORMAS DE 

MARKETING DIGITAL 
(como concursos, promoções 

e patrocínios) para 
desenvolver �delidade à 

marca e exibir 
comportamentos de consumo 
de álcool em contextos sociais 

positivos, moldando 
percepções acerca do uso do 

álcool.
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Conclusões:
Proibições parciais do marketing de álcool têm eficácia limitada, mas não 
são suficientes para evitar os malefícios relacionados ao álcool.

A autorregulamentação voluntária do setor de marketing é considerada uma 
prática ineficaz e potencialmente prejudicial.

A transformação da publicidade do álcool em marketing digital permite a 
publicidade transfronteiriça, efêmera e direcionada. 

Existe uma grande literatura de pesquisa multimétodos a respeito dos 
impactos da exposição ao marketing do álcool sobre o consumo de álcool 
por menores de idade e pessoas com dependência do álcool.

A Convenção-Quadro para o Controle do Tabaco poderia servir de modelo 
para uma proibição do marketing do álcool.

•

•

•

•

•

as proibições 
abrangentes são 

consideradas 
uma “boa 

prática” porque:

Em um estudo de 151 
países, as proibições 
de marketing do 
álcool foram as menos 
implementadas de 
todas as estratégias 
de combate a doenças 
não transmissíveis 
avaliadas 

Situação da regulamentação do
marketing do álcool em nível
nacional

Situação da regulamentação
do marketing do álcool em
nível mundial

O poder de mercado das empresas transnacionais é um 
obstáculo signi�cativo à regulamentação do marketing 
transfronteiriço.

Os acordos comerciais e de investimento liderados por 
interesses comerciais muitas vezes se sobrepõem às 
regulamentações nacionais. 

A Estratégia Global sobre Álcool e o Plano de Ação Global 
sobre Álcool da OMS identi�cam uma forte necessidade de 
controlar o marketing transfronteiriço do álcool.

FIGURA 1. 
ESCORE MÉDIO DE IMPLEMENTAÇÃO DE CADA POLÍTICA 
PARA COMBATE A DOENÇAS NÃO TRANSMISSÍVEIS (DCNT) 
EM TODOS OS 151 PAÍSES, 2017.

As restrições parciais predominam, deixando grandes 
lacunas, e a �scalização é de�ciente.

Quando algumas restrições são implementadas, os 
operadores econômicos redistribuem os recursos para 
modais/locais de venda não regulamentados.

O marketing digital muitas vezes é efêmero e oculto. 

Regimes de autorregulamentação complexos e 
amplamente divulgados são ine�cazes.
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