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Resumo
Objetivo: A literatura científica mais recente aponta que a publicidade 
de bebidas alcoólicas influencia o comportamento, particularmente o 
consumo precoce e em grandes quantidades por crianças e adolescentes. 
Da perspectiva da saúde pública, a publicidade de bebidas alcoólicas deve 
ser restringida. Em muitos países, assim como no Brasil, os limites são 
estabelecidos pela autorregulamentação (ou seja, controlados pela própria 
comunidade publicitária). Analisou-se na presente revisão o conjunto dos 
trabalhos publicados na literatura internacional sobre este tipo de controle. 
Método: Realizou-se uma revisão bibliográfica sistemática de trabalhos 
que investigaram a eficácia da autorregulamentação da publicidade 
de bebidas alcoólicas. A busca foi feita nas bases de dados Medline, 
SciELO, Camy e Google Scholar, entre 1991 e 2010, bem como pela 
técnica de “bola de neve” para a indicação dos principais autores no tema. 
Foram considerados para o presente propósito 11 artigos. Discussão: O 
conjunto dos trabalhos obtidos aponta que a autorregulamentação da 
publicidade de bebidas alcoólicas é pouco eficaz, não cumprindo com os 
objetivos de evitar, por exemplo, publicidade direcionada às crianças e 
adolescentes.  Conclusão: Outras medidas devem ser consideradas para o 
controle e a veiculação das propagandas de bebidas alcoólicas, tais como 
monitoramento independente e controle legal. 
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Abstract
Objective: The most recent scientific literature indicates that alcohol 
advertising influences behavior, particularly early and higher alcohol 
consumption by children and adolescents. From a public health perspective, 
alcohol advertising should be restricted. In many countries, as well as in 
Brazil, limits to alcohol advertising are established by industry self-regulation 
(e.g. controlled by the advertising community itself ).  We examined in 
this review all articles on the subject of industry self-regulation of alcohol 
advertising published in the international literature. Method: A systematic 
literature review was conducted on articles investigating the effectiveness of 
self-regulation of alcohol advertisings. The search was conducted in Medline, 
SciELO, Camy and Google Scholar, between the years of 1991 and 2010. In 
addition, the “snowball” technique for the indication of the main authors on 
the subject was employed. From the articles found, 11 focused on the subject 
discussed here. Discussion: The set of articles obtained indicates that industry 
self-regulation of alcohol advertising does not show evidence of efficacy. In other 
words, such a regulation does not prevent, for instance, alcohol advertising 
directed at children and adolescents. Conclusion: Further measures should 
be considered for the control and the broadcast of alcohol advertising, such 
as independent monitoring, legal control.

Descriptors: Propaganda; Products publicity control; Alcohol drinking; 
Adolescents; Review literature as topic

Introdução
 Os vários estudos epidemiológicos produzidos nos últimos 

anos no Brasil apontaram que o consumo de bebidas alcoólicas, 
especialmente entre os jovens, é preocupante1,2. Um levantamento 
nacional realizado recentemente encontrou que dos 36% de 
meninos adolescentes (14 -17 anos) que bebem ao menos uma vez 
por ano, quase metade consumiu três ou mais doses em situações 
habituais de consumo; e que a idade para o início do consumo é 
aproximadamente 13 anos3.

As estratégias de marketing das indústrias de bebidas 
alcoólicas tendem a ser globalmente pensadas e aplicadas4,5. 
Isso porque, atualmente, existem grandes conglomerados 
empresariais multinacionais controlando as principais marcas 
de bebidas, seja nos mercados desenvolvidos, como naqueles 
em desenvolvimento4. Frequentemente, a marca é associada 
a esportes, estilos de vida e identidades que variam de acordo 
com a cultura local6. No Brasil, as cervejas são associadas com 
futebol e carnaval, ao passo que, nos Estados Unidos, com 
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eventos esportivos específicos, tais como a liga de baseball e o 
campeonato nacional de basquete universitário.

 Vários estudos conduzidos sob a perspectiva da saúde pública, 
que analisaram a relação entre a propaganda de bebida alcoólica e 
o consumo de álcool, mostraram que o conteúdo das mensagens 
publicitárias atua no processo de tomada de decisão do indivíduo 
para o consumo de álcool7-12. O indivíduo tende a gostar e se 
identificar com as situações descritas nas propagandas que, de 
modo recorrente, apelam a temas como humor, erotismo e 
esportes, frequentemente associando o consumo de álcool com 
situações agradáveis e engraçadas13-17. Desta forma, a resposta 
afetiva (gostar), a lembrança e a exposição a essas mensagens 
aumentam a probabilidade de um consumo mais intenso e precoce 
de bebidas alcoólicas entre os adolescentes18-20.

O discurso dos profissionais de publicidade e da indústria de 
álcool segue uma linha diferente. Segundo eles, o objetivo da 
publicidade não é aumentar o consumo, e sim promover a troca 
e a fidelidade à marca21. No entanto, esta afirmação pode suscitar 
dúvidas em situações específicas. Em relação ao carnaval, por 
exemplo, a indústria cervejeira admite, em seu relatório anual, a 
existência de aumento do consumo como resultado de um esforço 
maior em publicidade22.  Em relação à questão da fidelidade, 
estudos já demonstraram que apresentar fidelidade a uma marca, 
isoladamente, pode predizer consumo em maior quantidade de 
álcool15-17,23. A resposta afetiva positiva que o público de crianças 
e adolescentes tem em relação às propagandas, associada com 
o consumo futuro ou atual de álcool7,9,10, pode levantar dúvida 
sobre as afirmações da indústria de que esta não busca aumento 
do número de consumidores entre os menores de idade24,25. 

Do ponto de vista da prevenção, estudos econométricos, 
investigando a disposição da publicidade em determinados 
mercados, encontraram que a limitação ou o banimento da 
veiculação da publicidade de bebidas alcoólicas resultou em uma 
redução do consumo geral de álcool localmente19,26. Além disso, 
adolescentes que viviam em mercados com maior quantidade 
de publicidade apresentaram maior tendência a consumir mais 
bebida alcoólica do que aqueles em mercados onde a publicidade 
era restrita19.  

Nos países onde a veiculação das propagandas de bebidas 
alcoólicas é permitida, existem dois modos de regulamentação: 
através de lei (controle legal) e a autorregulamentação (controle 
ético), sendo que em alguns casos ambos podem coexistir, um 
preponderante ao outro27. 

Por conta de seu caráter multinacional, a indústria do álcool 
incentiva e defende a autorregulamentação pelo mundo, por meio 
de códigos de ética próprios ou de órgãos não-governamentais, 
incluindo publicitários e outros grupos de interesse21,28-30. 
Na defesa deste tipo de regulamentação, argumenta-se que a 
autorregulamentação funciona e é eficaz ao cumprir seus objetivos: 
proibir mensagens dirigidas a crianças e adolescentes e não 
incentivar o consumo abusivo e irresponsável de álcool27.

O Brasil adotou a autorregulamentação, sob responsabilidade 
do Conselho Nacional de Autorregulamentação Publicitária 

(CONAR). O CONAR é um organismo não-governamental, 
fundado em 1980, por publicitários que temiam medidas 
governamentais de proibição da propaganda, que criou um 
sistema de controle ético da publicidade, por meio da edição de 
um código de autorregulamentação e de um conselho de ética 
responsável por julgar eventuais descumprimentos das regras. 
Para as propagandas de cerveja e vinho, as indústrias seguem a 
autorregulamentação. Isso porque, apesar da edição da lei 9.294, 
de 15 de julho de 1996, que regulamenta o horário de veiculação 
das propagandas de bebidas alcoólicas (livres, das 21h00 às 6h00), 
cervejas e vinhos não se enquadram nas restrições legais (a lei 
considera bebida alcoólica aquela com concentração alcoólica 
acima de 13° Gay Lussac), daí porque a autorregulamentação é 
aplicada para a publicidade dessas bebidas.

 As regras e restrições contidas no código brasileiro de 
autorregulamentação publicitária, assim como nos outros países 
que adotam essa sistemática, decorrem de dois princípios: proteção 
a crianças e adolescentes, de modo a proibir que as propagandas 
sejam dirigidas a este público; e a proibição da indução ao consumo 
abusivo e irresponsável de bebidas alcoólicas. Como decorrência, 
uma série de limitações é imposta para disciplinar o conteúdo das 
mensagens publicitárias.

 Em razão do recente interesse no tema e da relevância do mesmo 
para o campo da prevenção de problemas relacionados às bebidas 
alcoólicas (principalmente entre crianças e adolescentes), o objetivo 
deste artigo é oferecer uma atualização dos estudos internacionais 
sobre a eficácia da autorregulamentação da publicidade de bebidas 
alcoólicas. 

Método e Resultados
Para essa revisão foram utilizados dois métodos: indexadores 

Medline, SciELO, Camy (banco de dados da área da comunicação) 
e Google Scholar, entre os anos de 1991 e 2010, sendo que os 
termos consultados foram “self regulated and alcohol advertising”, 
“ethical control and alcohol advertising”. Utilizou-se, ainda, a técnica 
conhecida como “bola de neve”, na qual os autores com produção 
significativa de artigos sobre autorregulamentação de propaganda 
de álcool foram contatados para o envio de todos seus trabalhos 
sobre o assunto, além de sugerirem outros autores que também 
investigam a questão.

Ao todo, foram obtidos 36 artigos voltados genericamente para 
o assunto aqui investigado. A maioria dos artigos obtidos não foi 
considerada porque as expressões pesquisadas se encontravam ao 
longo dos artigos, em introdução ou discussão, sem representar 
o objetivo dos estudos. Portanto, após a exclusão de editoriais e 
estudos que tratavam de temas tangenciais, como textos opinativos 
e artigos que traziam as expressões pesquisadas ao longo do texto 
e não como objetivo, foram selecionados 11 artigos originais, que 
se encontram listados em duas tabelas. Na Tabela 1, os trabalhos 
foram classificados por ano, país e tipo de publicação; na Tabela 
2, por ano de publicação, com o respectivo resumo.

Os trabalhos encontrados são originários de cinco países: 
Austrália (5), Estados Unidos (2), Itália (2), Reino Unido (1) e 
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Brasil (1). O interesse no tema é recente, o que explica o fato de 
que oito deles foram publicados entre os anos de 2007 e 2010. 

Pesquisadores australianos estudam o tema desde o início da 
década de 1990. Em geral, o foco dos trabalhos foi analisar a 
eficácia da autorregulamentação, pela comparação do julgamento 
de denúncias contra propagandas de álcool apresentadas pelo 
público geral ao órgão responsável pelo controle ético, com o 
julgamento de experts e de pessoas do público geral. 

No caso dos pesquisadores americanos, observa-se que as 
publicações se dividem de acordo com os objetos. O primeiro 
artigo teve como objeto a análise das propagandas veiculadas em 
eventos esportivos. Especificamente, esse artigo visava verificar 
se em tais ocasiões as normas do código de autorregulamentação 
eram devidamente seguidas.

O segundo artigo descreve um trabalho metodológico 
sofisticado, desenvolvido pelo pesquisador Thomas Babor que, 
desde o início de 2000, dedica-se a construir um procedimento 
confiável de monitoramento independente das propagandas de 
bebidas alcoólicas, tanto por experts, como por avaliadores não 
treinados. 

Os artigos italianos descrevem estudos preliminares sobre o 
sistema de autorregulamentação para as propagandas de bebidas 
alcoólicas. Assim como nos casos australiano e americano, a 
autorregulamentação seria falha na Itália, não sendo suficiente 
para limitar os conteúdos das propagandas italianas. 

O artigo do Reino Unido, bastante recente, remete a 
um estudo realizado por um comitê de saúde, a pedido da 
Câmara dos Comuns, para analisar a efetividade e o sucesso da 

autorregulamentação para as propagandas de bebidas alcoólicas. 
O comitê obteve grande número de documentos internos das 
indústrias do álcool e suas agências de publicidade, a fim de 
examinar o pensamento e o planejamento estratégico em que 
se baseia a promoção de álcool, para saber não só aquilo que os 
anunciantes estão dizendo, mas porque eles estão dizendo o que 
é veiculado nas peças publicitárias.

O estudo revelou que, apesar de conhecerem as proibições e 
limitações impostas pela autorregulamentação, tais como evitar 
mensagens dirigidas a menores de 18 anos, bem como atores 
e personagens menores de 25 anos de idade, as regras foram 
sistematicamente violadas, ainda no planejamento das campanhas. 
Documentos revelaram que pesquisas qualitativas com adolescentes 
entre 14 e 17 anos foram utilizadas para estruturar determinadas 
campanhas de cerveja. O estudo mostrou que as indústrias e os 
publicitários não levaram em consideração as limitações e restrições 
impostas pelas regras da autorregulamentação, pensando no 
marketing do álcool como se fosse um produto qualquer.

No Brasil, o tema ganhou interesse com a formação, em 2004, 
de um grupo de pesquisa (do qual os dois autores desse artigo 
fazem parte) com apoio da Fundação de Amparo à Pesquisa do 
Estado de São Paulo (FAPESP), que estuda as propagandas de 
bebidas alcoólicas do ponto de vista da saúde pública. O artigo 
brasileiro analisou a eficácia das normas da autorregulamentação, 
a partir do julgamento do público adolescente que, em princípio, 
deveria ser protegido do conteúdo das mensagens. Este tipo de 
análise, a partir do ponto de vista de uma população vulnerável ao 
conteúdo das mensagens, até então não tinha sido realizada. Ao 
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mesmo tempo, buscou-se o desenvolvimento de uma metodologia 
capaz de proporcionar condições de se criar um monitoramento 
independente das propagandas de bebidas alcoólicas veiculadas 
na televisão, especificamente se elas se enquadram nas regras da 
autorregulamentação.

Além deste aspecto metodológico inovador, os pesquisadores 
constataram uma série de violações às regras do código brasileiro 
de autorregulamentação publicitária. Todas as propagandas 
avaliadas (cinco propagandas das marcas mais populares entre os 
adolescentes) violaram significativamente as regras do código. No 
total, das 15 regras avaliadas, 11 foram violadas. 

Discussão
O presente artigo teve o objetivo de revisar sistematicamente 

a literatura dos estudos sobre a autorregulamentação das 
propagandas de bebidas alcoólicas. Estudos originários de 
cinco diferentes países apontaram que o controle do conteúdo 
e da frequência da publicidade de álcool pelo próprio grupo de 
produtores da publicidade dá margem a interpretações subjetivas e 
falha em seu objetivo de proteger públicos vulneráveis, bem como 
de evitar mensagens que incentivem o consumo irresponsável e 
exagerado de álcool. 

 Atualmente, existe um conhecimento bem estabelecido na 
literatura apontando que a publicidade de álcool atinge e influencia 
o público de crianças e adolescentes quanto ao consumo de 
álcool23-25,39,40 e que, por tais razões, pela perspectiva da saúde 
pública, as propagandas de bebidas alcoólicas devem ser limitadas.

Do ponto de vista da prevenção dos problemas relacionados 
ao álcool, a ciência tem papel relevante, na medida em que, ao 
produzir o conhecimento de fatores de risco, indica caminhos 
para a criação de políticas públicas baseadas em evidências. O que 
se percebe dos trabalhos reunidos neste artigo é que o controle 
e a regulamentação das propagandas de bebidas alcoólicas ainda 
estão longe de cumprir o objetivo de evitar mensagens dirigidas a 
crianças e adolescentes. Os resultados mostraram que o julgamento 
das regras, por adolescentes e experts, apontou violações, enquanto 
a avaliação dos órgãos responsáveis pelo controle ético tendeu a 
não concluir pela existência delas. Portanto, não só as regras dos 
códigos de autorregulamentação, como também o sistema de 
controle das propagandas pode ser questionado como princípio.

Os estudos australianos mostraram que o órgão responsável 
pelo controle das propagandas de bebidas alcoólicas é falho ao 
avaliar denúncias de propagandas em desacordo com as normas do 
código de autorregulamentação. Enquanto o órgão não encontrava 
violações, avaliações de experts e do público geral perceberam o 
descumprimento do que ordenava o código28,36. Isso pode ser 
explicado pela complexidade e detalhamento das normas, o que 
permite avaliações preponderantemente subjetivas, mesmo em 
desarmonia com o senso comum.

Assim como na Austrália, nos Estados Unidos, Brasil e Itália o 
cenário é semelhante: regras complexas, abertura para julgamentos 
subjetivos e pouco controle do que é veiculado nas propagandas 
de bebidas alcoólicas. Os estudos americanos observaram que, 
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mesmo que sejam dirigidas a menores de 18 anos de idade e que 
incentivem o consumo abusivo de álcool.

Tais constatações podem servir de fundamento para a criação 
de políticas públicas, no sentido de restringir e regulamentar a 
veiculação e o conteúdo das propagandas de bebidas alcoólicas. O 
argumento das indústrias de bebidas e dos setores da publicidade 
e propaganda de que os anúncios não se direcionam ao público 
adolescente menor de idade, porque visam única e exclusivamente 
à fidelidade à marca21, pode ser questionado diante dos dados 
reunidos. A questão talvez seja que as estratégias de marketing das 
indústrias do álcool têm o objetivo de promover a bebida como 
se fosse um produto qualquer, atingindo, inclusive, o público de 
crianças e adolescentes.

Medidas como a criação de um corpo independente de 
monitoramento das propagandas, sem qualquer vínculo com a 
indústria, seria uma alternativa a considerar. Os dados avaliados 
mostraram que quando as propagandas foram analisadas por 
grupos externos, sem relação de interesse com o produto ou 
a publicidade (por grupo de experts ou por adolescentes), em 
diferentes países, um número considerável de violações do código 
de autorregulamentação foi revelado.
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