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Heineken® lan¢a nova campanha:
“Agora podes [desfrutar do sabor de uma
cerveja 0.0 sem esteredtipos]”

Para quarilo
vais_ |
R, realizado pela Universidade de Oxford e visa desconstruir pressdes sociais

¢ Nova campanha da Heineken® 0.0 teve como base criativa um estudo

PW’ e eliminar o estigma associado a escolha de cervejas sem alcool em
momentos de convivio;

e Estratégia multimeios arranca hoje e inclui presen¢a em TV, Digital,
OOH/DOOMH, retail media, sampling e ativacdes em escritérios;

e Estudo revela que a Geragao Z enfrenta maior pressao social: 21%
esconde a sua escolha devido a comentarios de outras pessoas.

Seja responsivel. Beba corfimoderago.

A marca Heineken® apresenta hoje uma nova campanha em Portugal, que desafia os esteredtipos
associados ao consumo de cerveja sem alcool em momentos sociais. Sob o mote “Agora Podes” a
mensagem da campanha centra-se na premissa de que ndo é preciso uma razdo especial para desfrutar
do sabor surpreendente de uma Heineken® 0.0.

A mais recente campanha de Heineken® expGe uma variedade de situa¢des que desafiam o estigma no
gue toca as bebidas sem alcool, mostrando pessoas que socializam com confianga, sem necessidade de
justificar a sua escolha por uma cerveja sem alcool.

Presente em TV, OOH/DOOH, digital e redes sociais, retail media e em pontos de venda, esta campanha
estard no ar durante sete semanas. A sele¢do dos canais foi estrategicamente planeada para garantir
relevancia e impacto junto dos consumidores, adaptando as mensagens a diferentes contextos, como o
trabalho, o gindsio ou momentos de convivio com amigos.

Heineken® 0.0 estara ainda presente em 3.500 mupis estaticos e digitais a nivel nacional e também visivel
em ecras de elevadores em diversos escritdrios empresariais, como o Lagoas Park, Taguspark ou o
Amoreiras Square.

No digital, a presenca serd reforcada em canais de retail media, como a Sonae (Continente) e Glovo, com
foco na conversdo/compra, através de banners, search ads e ativacdes em loja. Uma das iniciativas inclui
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a oferta de uma Heineken® 0.0 na compra de uma Heineken® tradicional, incentivando assim a
experimentagdo do produto.

A campanha também conta com um plano robusto de sampling, com a distribuicdo de 60.000 latas de
Heineken® 0.0 em escritdrios, espagos publicos e pontos de venda. No verao, a marca pretende expandir
a iniciativa as praias, reforcando a presenca em momentos de lazer.

"A Heineken® 0.0 é uma cerveja sem alcool que se destaca pelo seu sabor excecional e esta campanha
reflete exatamente o nosso propdsito. Queremos que as pessoas se sintam confortaveis em escolher uma
0.0 sem precisar de se justificar. E uma opc¢do que se adapta a qualquer momento, seja num jantar com
amigos ou numa pausa durante o trabalho. Com esta acdo, pretendemos desconstruir esteredtipos e
mostrar que a Heineken® 0.0 é uma escolha natural para quem valoriza o sabor porque oferece a mesma
experiéncia cervejeira, mas sem alcool”, afirma Filipa Magalhaes, responsdvel de marketing de Heineken®
em Portugal.

Compromisso da marca com o consumo responsavel reforcado com estudo pela Universidade de Oxford

Além de desafiar esteredtipos, a Heineken® tem investido significativamente na promoc¢do do consumo
responsavel. Em 2024 a marca destinou a nivel mundial 15% do seu orgamento de comunicagdo para
campanhas de sensibilizacdo na area do consumo responsavel (5% acima do seu compromisso),
alcancando um impacto global de cerca de 1,1 mil milhdes de pessoas. Este compromisso reforca o papel
da Heineken® em incentivar escolhas mais equilibradas e conscientes sendo hoje a cerveja sem alcool
mais popular do mundo.

Foi neste contexto que a Heineken® decidiu aprofundar a perce¢do social em torno do consumo de
cervejas sem dalcool. Um estudo encomendado pela marca ao Professor Charles Spence, da Universidade
de Oxford, revelou que, apesar da crescente aceitacdo deste tipo de bebidas, ainda persistem pressées
sociais e julgamentos associados a sua escolha. As conclusGes desta investigacdo serviram de base para a
ideia criativa da campanha “Agora podes”, que pretende desconstruir preconceitos e reforgar a
naturalidade de optar por uma cerveja sem alcool em qualquer ocasido.

Este estudo, que inquiriu 11.842 adultos em cinco mercados em que a cerveja sem alcool se encontra
estabelecida — Reino Unido, EUA, Espanha, Japao (acima da idade legal para consumo) e Brasil (18-65 anos)
—, revelou que a Geragdo Z (18-26 anos) é a que mais enfrenta pressdes sociais em relagdo ao consumo de
alcool. A pesquisa mostrou que 21% dos jovens da Geragao Z, nestes cinco mercados, ja foram
guestionados sobre a escolha de uma bebida sem alcool e dizem ter escondido o consumo de bebidas
com baixo teor ou sem alcool devido a pressdes sociais. O estudo também revelou que mais de um terco
ja sentiu pressao para consumir alcool em contextos sociais.

Os homens da Geragao Z, acima da idade legal para consumo, estdo entre os que mais percebem que
escolher uma bebida sem alcool pode ser visto como um “erro social”. 38% dos homens deste grupo etdrio
afirmam que beberiam produtos com baixo teor ou sem alcool de bebidas alcodlicas, mas apenas se os
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seus amigos fizessem o mesmo. Quando optam por uma dessas bebidas, sentem que precisam de justificar
a escolha e até se sentem “excluidos” por isso (29%). Através destas conclusdes, a Heineken® pretende
combater estigmas e apoiar o direito dos consumidores a fazer escolhas sem qualquer tipo de julgamento.

“O nosso estudo revelou conclusdes fascinantes sobre a evolugdo das atitudes sociais em relagdo ao
consumo de dlcool. Para muitos, o dlcool jd ndo é a escolha padréio em situagbes sociais —estamos a assistir
a uma mudanga para um consumo mais consciente. No entanto, em culturas onde beber dlcool ainda é
visto como a norma, optar por ndo beber pode gerar um estigma. Isso é especialmente verdade para a
Geragdo Z e os millennials. Durante vdrias geragbes, o dlcool desempenhou um papel central na
socializacGo e, por isso, os esteredtipos sobre os hdbitos de consumo ainda estdo profundamente
enraizados na sociedade”, explica Charles Spence, professor de psicologia experimental na Universidade
de Oxford.

No entanto, nem todos se preocupam com juizos de valor sobre as suas escolhas de consumo. Na verdade,
estamos numa fase inicial em que a aceitacdo comeca a tornar-se a nova norma. O estudo revelou que um
quinto dos consumidores ja alterna entre bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas em encontros sociais
noturnos com amigos ou familiares.

Muitas pessoas sentem-se seguras no seu estilo de vida equilibrado — independentemente do que os
outros possam pensar — e cada vez mais pessoas admiram aqueles que escolhem a moderacdo ou a
sobriedade. Mais participantes associaram mesmo os consumidores de bebidas ndo alcodlicas a algo
“cool” (9%) e “respeitavel” (25%), em vez de os verem como “desinteressantes” (6%) ou “aborrecidos”
(4%).

Além disso, a escolha de bebidas sem alcool também é vista como uma decisdo confiante para encontros
romanticos, com mais de um tergo (35%) das pessoas que consomem bebidas com baixo ou sem alcool a
optar por estas em encontros a noite.

Ficha técnica da campanha de Heineken em Portugal:

e Agéncia criativa: Leo Burnett
e Agéncia de meios: Dentsu

Nota técnica do estudo

A investigacdo foi realizada pela Ipsos UK, em nome da Edelman e da marca Heineken®. A Ipsos UK entrevistou uma amostra
representativa de 11.842 adultos, incluindo uma amostra suplementar de 1.483 individuos da Geragdo Z. O trabalho de campo
decorreu em cinco mercados: Reino Unido, EUA, Espanha, Japdo e Brasil.
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A amostra obtida é representativa da populagdo entre os 18 e os 75 anos em todos os mercados, exceto no Brasil, onde os
participantes tinham entre 18 e 65 anos. Foram estabelecidas quotas com base na idade, género, regido e situagdo profissional.

Os dados foram ponderados de acordo com as proporgdes conhecidas da populagdo offline para as combinagGes de género e
idade, situagdo profissional, bem como regido e nivel de educagio (no Reino Unido, EUA, Espanha e Brasil), classe social (apenas
no Reino Unido) e rendimento (apenas nos EUA), de forma a refletir a populagdo adulta de cada mercado.

Embora existam algumas variagdes por mercado, os valores apresentados correspondem a uma média global, atribuindo-se o
mesmo peso a cada pais.

O trabalho de campo foi realizado entre 16 e 30 de agosto de 2024.

All markets All markets Gen
Brazil (18- Gen Z (18-26 Z (18-26 yrs)
Base All markets UK Spain USA Japan 65yrs) yrs) men
All adults (18-75 - BR 18-
65) 11,842 2465
All adults aged 18-75 (BR 16-

65) who have had low or no
alcohol drinks once/twice in
last year or more

Para mais informacgoes por favor contactar:

M Public Relations

Hugo Alegre | 913 873 203 | halegre@mpublicrelations.pt

Silvia Abreu | 912 329 570 | sabreu@mpublicrelations.pt

Sobre Heineken®:

Em 1873, um jovem empresario chamado Gerard Heineken descobriu a paixdo pelo fabrico de cerveja.
Comprou entdo um terreno na regido que é hoje o centro de Amesterddo, construiu uma cervejeira e
dedicou-se a aperfeicoar a receita que em breve se tornaria a primeira cerveja lager "premium" da
Holanda. A noticia rapidamente se espalhou, e o nome Heineken®, estampado em cada garrafa, tornou-
se um simbolo nacional de qualidade. No coracdo do sucesso da Heineken® estdo ingredientes puros e
naturais: malte de cevada, agua, lipulo e um pequeno, mas significativo elemento, chamado levedura
A. A levedura A, exclusiva da Heineken®, é responsavel pelo sabor rico e equilibrado, bem como pelas
subtis notas frutadas que tém distinguido cada Heineken® desde o século XIX. Heineken® é a marca
de cerveja premium mais internacional do mundo, vendida em mais de 170 paises.
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