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Reino Unido veta la publicidad de
alcohol que promete mejorar el
animo
El regulador britanico advierte a marcas e influencers tras varios

casos en redes, carteles y television

jueves 12 de noviembre de 2026

El Committee of Advertising Practice (CAP), organismo que redacta el cddigo

publicitario en Reino Unido, recordé este jueves, 12 de noviembre, que los anuncios de
bebidas alcohdlicas no pueden presentar el alcohol como un elemento capaz de
mejorar el estado de animo. La aclaracién gira en torno a la regla 18.7 del cédigo,
aplicada por la Advertising Standards Authority (ASA), y llega con varios ejemplos

recientes sobre publicaciones en redes sociales, carteleria y television.



La norma, segun recuerda el CAP, prohibe atribuir al alcohol cualidades terapéuticas y
también impide mostrarlo como algo capaz de cambiar el animo, la condicion fisica o la
conducta. Tampoco se puede insinuar que mejore capacidades mentales o fisicas, ni
gue contribuya al éxito profesional o deportivo. En esta ocasion, el organismo centra su
explicacién en la parte relativa al animo, uno de los apartados que mas reclamaciones

recibe.

El CAP explica que el término “animo” abarca un campo muy amplio. Incluye, entre
otros estados, la alegria, la tristeza, la excitacién, la valentia o una actitud mas
desinhibida. Esa amplitud hace que la linea entre una publicidad admisible y otra que
incumple la norma no siempre sea evidente, sobre todo en campafias pensadas para

transmitir diversidon, evasion o sensacion de celebracion.

La entidad britanica sostiene que ahi aparece una dificultad habitual para las marcas:
presentar su producto de forma positiva sin sugerir que beber alcohol provoca ese
cambio emocional. El recordatorio cobra valor especial en formatos breves y de tono
humoristico, donde una idea visual o una frase corta pueden bastar para que el
regulador entienda que el mensaje atribuye al producto un efecto sobre la conducta o

el estado de animo.

Uno de los casos citados es el de unas publicaciones en redes sociales de Laura
Whitmore para The Muff Liqguor Company. En ellas se veia a la presentadora probando
varias bebidas, desde té de menta y agua hasta cerveza y un combinado llamado Muff
& Tonic, mientras sus movimientos de baile pasaban de ser discretos a cada vez mas
enérgicos y desinhibidos. La ASA concluyd que el publico probablemente interpretaria
gue el alcohol la hacia sentirse mas segura y modificaba su animo, al tiempo que

presentaba las opciones alcohdélicas como mas divertidas y excitantes que la sobriedad.

El regulador afiadid que la pieza iba acompafada de una letra musical con una
referencia explicita a estar “fucked up”, lo que, a su juicio, reforzaba un tono de
consumo irresponsable. La reclamacion fue estimada. El CAP aprovecha ese ejemplo
para recordar que el hecho de usar un meme o un formato habitual de Instagram no
exime de cumplir las normas sectoriales. También avisa de que volver a publicar un

meme ajeno convierte ese contenido en responsabilidad del anunciante, aunque no lo



haya creado.

La segunda resolucion mencionada afectd a Zapp, un servicio de entrega de
alimentacién a domicilio, por un cartel electrénico en el que aparecia una botella de
ginebra junto al texto “Friday Feels - in minutes, 24/7”. La empresa sostuvo que la
frase aludia a la rapidez de su servicio, pero la ASA entendié que el consumidor leeria
el conjunto del mensaje de otra forma: como una promesa de que el alcohol podia
proporcionar de manera rapida la relajaciéon y el disfrute asociados al final de la

semana laboral.

Para la autoridad publicitaria, la combinacién entre la imagen de la ginebra con ténica y
ese eslogan vinculaba directamente la bebida con una mejora del &nimo. La

reclamacién también fue estimada.

Frente a esos dos casos, el CAP cita una campafa televisiva de Tanqueray que si fue
considerada conforme a la norma. El anuncio mostraba a varias personas en distintos
escenarios, como una playa, una terraza en la azotea o delante de un espejo, bajo el
lema “Let’s live magnificently”. También incluia la frase “Add a dash of fabulous”. La
ASA resolvié que la publicidad no atribuia al alcohol el cambio emocional porque los
personajes ya aparecian sonriendo, socializando y disfrutando del momento antes de

que la bebida entrara en escena.

Ese matiz fue determinante en la decisién. La autoridad entendié que el ambiente del
anuncio procedia del comportamiento de los personajes y del empefio que ponian en
convertir momentos cotidianos en ocasiones especiales, no del consumo de alcohol. Por
eso concluyd que no se sugeria que la ginebra transformara el ambiente ni que hiciera

exitosa la reunién.

La orientacion del CAP marca una pauta practica para agencias, marcas e
intermediarios que promocionan vino, cerveza, sidra, espirituosos u otras bebidas
alcohdlicas en Reino Unido. El aviso no se limita a grandes campafas audiovisuales.
También puede afectar a contenidos de influencers, memes, publicaciones breves en
redes sociales, carteles digitales y mensajes de servicios de reparto, terrenos donde el

tono informal o la rapidez de produccion elevan el riesgo de incumplimiento.



Para bodegas, cerveceras, destilerias y distribuidores con actividad comercial en ese
mercado, la interpretacién del regulador puede tener efecto directo en la revision de
campafas y en la relacién con creadores de contenido. Un gesto, una secuencia de
video, una comparacién humoristica o una frase que asocie la bebida con alivio, euforia
o desinhibicién puede acabar en una reclamacién si se entiende que atribuye al alcohol

un efecto emocional concreto.

El CAP recuerda ademas que dispone de guias especificas sobre otras areas de la
publicidad de alcohol, como las alegaciones terapéuticas, la asociacién con
capacidades deportivas, mentales o fisicas, el aburrimiento y la soledad, o los mensajes
vinculados con valentia y machismo. La intencién del organismo es que anunciantes y
agencias revisen las piezas antes de difundirlas y eviten mensajes que presenten el

consumo como via para sentirse mejor, mas seguro o mas relajado.



