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El marketing de las bebidas sin alcohol: ;sustituyen, complementan o
incitan al consumo de alcohol?

Un reciente estudio realizado en Australia’ pone de relieve que los productos sin alcohol,
a la vez que ganan en popularidad, podrian seguir fomentando el consumo de alcohol
en lugar de sustituirlo.

El estudio sefala que las empresas de bebidas alcohdlicas se aprovechan del beneficio
que les proporciona la normativa publicitaria para promocionar el consumo vinculado a
espacios y actividades (gimnasios, piscinas, conduccion) tradicionalmente excluidos del
consumo de alcohol para colocar sus marcas alcohdlicas (generalmente las mismas) e
incitar indirectamente a dicho consumo.

También con relacién a las bebidas sin alcohol, sefiala Forbes en un reciente articulo?
que, las grandes marcas de cerveza estan invirtiendo miles de millones en patrocinios y
publicidad de cara a la celebracion de la Copa Mundial de la FIFA 2026, uno de los
principales, si no el principal, evento del afio, tato en el &mbito deportivo como en el
campo del marketing.

Pero las empresas, conscientes del cambio en los habitos de consumo de alcohol,
especialmente entre los jovenes®, que se produciendo a nivel mundial, estan destinando
cada vez mas presupuesto publicitario en los principales eventos deportivos a las
cervezas sin alcohol, que han pasado de ser un nicho de oferta a una importante linea
de negocio.

Hay quien ve un antecedente en la anterior edicién de Qatar, cuando los organizadores
restringieron la venta de alcohol dentro de los estadios pocos dias antes del inicio del
torneo, lo que obligd a los patrocinadores a adaptarse rapidamente a productos 0,0 sin
que ello supusiera un revés comercial significativo.

Anheuser-Busch InBev, uno de los principales patrocinadores de la FIFA, informo
recientemente un aumento del 27 % en los ingresos de su cartera de este tipo de
bebidas, y un analisis de Barclays pronostica su crecimiento durante el mundial.

! https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/dar.70148

2 https://www.forbes.com/sites/daphneewingchow/2026/05/24/beer-giants-are-making-a-massive-
zero-proof-play-for-world-cup-2026/

3 Seguin una reciente encuesta de Gallup en EEUU, el porcentaje de los que beben alcohol ha caido al
54%, el nivel més bajo en casi 90 afios, mientras que la mayoria cree ahora que incluso el consumo
moderado es perjudicial para la salud
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Se observa que diferentes marcas han planificado el lanzamiento de sus 0.0% (también
light o bajas en calorias) coincidiendo con el mundial, y asociado la publicidad al evento
y a figuras del futbol mundial, como han venido haciéndolo también algunas con la
Formula 1.

Las marcas emergentes mas pequefias estan aprovechando también para posicionarse
dentro de esta tendencia. La estacionalidad estival del torneo, los extensos calendarios
de partidos y la posibilidad de verlos durante el dia en varios horarios son factores clave
para el incremento del consumo individual o grupal, interfiriendo en menor medida que
la bebida alcohdlica con la vida cotidiana y las obligaciones laborales.

Los expertos sefialan también que el argumentario publicitario y promocional de la
cerveza sin alcohol no se centra ya en claves como la sobriedad, el consumo moderado
o la abstinencia ante el alcohol para centrarse en otros mas enfocados hacia la
reivindicacion del sabor, la inclusién y la participacion o las experiencias de consumo, e
incluso la combinacion, segun los momentos, de la cerveza con o sin alcohol.



