MARKETING E CONSUMO DE BEBIDAS ACUCARADAS: IMPACTOS NA SAUDE
PUBLICA E CAMINHOS PARA A SUSTENTABILIDADE

1 INTRODUCAO

Bebidas agucaradas (refrigerantes, sucos artificiais, energéticos etc.) seguem acima dos
limites recomendados de acucares livres pela OMS—ideal <5% e méximo 10% do VET (OMS,
2015)—e contribuem para DCNTs, com custos expressivos ao SUS (IECS, 2020).
O marketing tem papel central na formacdo de preferéncias e no aumento da frequéncia de
consumo, sobretudo entre grupos vulnerdveis. Ao mesmo tempo, pode ser alavanca para
escolhas saudéveis quando orientado por responsabilidade social e politicas publicas.
Objetivo: analisar como o marketing influencia o consumo de bebidas agucaradas e discutir
caminhos regulatorios e corporativos para mitigar impactos em saude e ambiente. Perguntas:
(1) que estratégias sustentam a alta penetra¢do? (ii) que evidéncias ligam consumo a DCNTSs?
(iii) que politicas e praticas de marketing sustentavel sdo promissoras?

2. Fundamentacio tedrica
2.1 Bebidas acucaradas e saude publica

Como ultraprocessados, tais bebidas reinem ingredientes e aditivos que elevam
palatabilidade e durabilidade (Monteiro et al., 2019). Evidéncias associam seu consumo a maior
risco cardiovascular independentemente de atividade fisica, por picos glicémicos,
hiperinsulinemia e inflamacao sist€émica (Pacheco et al., 2024). No Brasil, a ingestdo de agtcar
segue elevada (IBGE, 2020); o SUS desembolsa ~R$ 3 bi/ano com agravos vinculados (IECS,
2020).

2.2 Conceitos de marketing

Marketing evoluiu de funcdo de vendas para disciplina estratégica e social, voltada a
criacdo, comunicagdo e troca de valor para multiplos stakeholders (Pereira; Toledo; Toledo,
2009; AMA, 2025). Marketing social orienta trocas que elevam o bem-estar (Kotler; Keller,
2012). Levitt (1960) alerta para a “miopia” de focar produto e ndo necessidades; Drucker (2008)
resume: o ideal € que o produto “se venda sozinho”. Os 4Ps (produto, prego, praga, promog¢ao)
operacionalizam decisdes centradas no cliente (Perreault; McCarthy, 2002).

2.3 Estratégias e formacao de preferéncias

A induastria combina promocdo intensiva (midia de massa/digital, patrocinios,
influenciadores) com embalagens e identidade sensorial que acionam respostas emocionais
rapidas (Lavareda; Castro, 2017). Narrativas de celebragdo e pertencimento—ex.: campanhas
iconicas da Coca-Cola—reforgam associacdes positivas (Dentsu Creative UK, 2021).

2.4 Marketing social
Programas de marketing de causas podem gerar valor compartilhado: melhoram

imagem, lagos com consumidores e impactos sociais (Kotler; Keller, 2012). No tema actcar,
destacam-se campanhas pré-dgua, reformulacao de teores e rotulagem clara.



2.5 Politicas publicas

Medidas baseadas em evidéncias incluem: tributacdao seletiva, restricdo publicitaria
(especialmente a criancas), padrdes nutricionais em ambientes publicos, perfis nutricionais e
educacdo (OMS, 2015; IECS, 2019). No Brasil, a LC 214/2025 institui Imposto Seletivo (32%)
para itens prejudiciais, com vigéncia a partir de 2027. Ha precedentes de restricdo em escolas
com validagao judicial (IECS, 2019/2020).

2.6 Sustentabilidade e o papel do marketing corporativo

Relatorios de ESG ilustram como marcas podem integrar metas ambientais e sociais as
estratégias de comunicacdo. A Ambev reporta 100% de energia elétrica renovavel nas
cervejarias, reducdo >40% das emissdes (2017-2022) e iniciativas de inclusdo e economia
circular (Ambev, 2023). A comunicagdo dessas metas pode orientar escolhas mais conscientes,
desde que haja métricas auditaveis para evitar greenwashing.

3. Metodologia

Estudo qualitativo, via revisao bibliografica e documental. Fontes: literatura cientifica
(satde publica, marketing e comportamento), relatdrios técnicos (OMS, IECS, IBGE), marcos
legais (LC 214/2025) e materiais de comunicag¢do corporativa (campanhas e relatorio ESG).
Limitagoes: auséncia de dados primarios e pouca énfase ambiental em parte da literatura,
indicando agenda futura.

4. Analise e discussao dos resultados

As evidéncias indicam associagdo robusta entre consumo de bebidas acucaradas e
DCNTs, inclusive risco cardiovascular residual entre fisicamente ativos (Pacheco et al., 2024).
No Brasil, a persisténcia de ingestdo elevada de aglicar e o custo ao SUS refor¢am a prioridade
do tema (IBGE, 2020; IECS, 2020).

Do ponto de vista mercadoldgico, a combinacdo Promocio intensiva e Praca capilar,
somada a cddigos sensoriais € narrativas emocionais, explica a alta penetragdo e a
vulnerabilidade de criangas e adolescentes (Lavareda; Castro, 2017; IECS, 2019).

Hé4 convergéncia entre recomendagdes internacionais € 0s avangos regulatorios
nacionais (OMS, 2015; LC 214/2025). A literatura de politica publica sugere que impostos,
restrigdes a comunicacdo € padrdes em escolas/ambientes publicos funcionam melhor em
pacote, com monitoramento e transparéncia.

No campo corporativo, iniciativas ESG comunicadas com rigor podem reduzir
externalidades (energia limpa, logistica reversa, metas de descarbonizagao). O marketing social
amplia alcance de mensagens de consumo responsavel e de portfélios com menos agucar.
Contudo, sem metas verificaveis e auditoria, hd risco de greenwashing; logo, governanca de
métricas € crucial.

Implicacdoes gerenciais: (i) reformulacdo de produtos (reducdo de acucar); (ii) evitar
promocdes que barateiem bebidas acucaradas; (iii) ampliar oferta e visibilidade de alternativas
saudaveis; (iv) comunicagdo responsavel, com restricdes voluntarias a publicidade infantil e
disclaimers de saude; (v) metas de circularidade e divulgacao transparente.

Implicacdes para politicas: (i) implementar/avaliar o Imposto Seletivo com destinagdo a
prevengdo; (i1) restringir publicidade e patrocinio voltados a criancgas; (ii1) adotar rétulos
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frontais de alerta e perfis nutricionais; (iv) reforcar educagdo alimentar; (v) medir impactos
(consumo, morbimortalidade, residuos).

5. Consideracoes finais

O marketing explica parte relevante da demanda por bebidas agucaradas, mas também oferece
ferramentas para reorientar escolhas. Evidéncias epidemiologicas e econdmicas sustentam um
mix de politicas (tributagdo, restricdes a comunicacdo, padrdes nutricionais) combinado a
estratégias empresariais de marketing social, reformulagdo e transparéncia ESG. Contribuimos
ao integrar saude publica, teoria de marketing e sustentabilidade num arcabougo aplicado ao
contexto brasileiro. Limitagdes do estudo (revisao secundaria) indicam a necessidade de dados
primarios nacionais sobre elasticidade-preco, efeitos distributivos do imposto e métricas

ambientais por unidade vendida.
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