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ALEM DO BAR:

GOLES QUE CONTAM HISTORIAS

BEBIDAS ALCOOLICAS
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FICHA TECNICA

Pesquisa online com 1.500 respondentes
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CONSUMO

DE BEBIDAS | ¢1
ALCOOLICAS

NO BRASIL

. O mercado de
bebidas no Brasil

. Reducdo do consumo

. A influéncia das redes
sociais e das trends

. Desmistificando a
reducdo do consumo
pela Gen-Z

. O consumo de
bebidas zero dlcool

Sales Excellence Insights

CERVEJAS | $2

Quem sdo os
consumidores

Tipos de cervejas
mais consumidos

Crescimento no consumo
de cervejas zero alcool

Frequéncia do
consumo de cervejas

Lembranca de
marca e atributos

BEBIDAS DE $3
ALTO TEOR

Pesquisa Exclusiva Globo

Quem sao os
consumidores

Tipos de bebida de alto
teor mais consumidas
por geracdao

Crise do metanol

Lembranca de
marca e atributos

Frequéncia do consumo
de bebidas de alto teor

Tipos de bebida de alto
teor mais consumidas
por ocasido

CONSUMO v,
DE MIDIA

. Meios mais consumidos
por cluster

. Frequéncia de consumo
dos meios por cluster

. Veiculos mais consumidos
por cluster

. Géneros mais
consumidos por cluster

. Consumo de bebidas na
Copa do Mundo 2026
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O CONSUMO DE
BEBIDAS ALCOOLICAS
NO BRASIL
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Do boom a ressaca: pandemia inflouo
faturamento, mas o volume perdeu folego

Volume
Bebidas Alcoélicas | Brasil Milh&es/Litros Var % YoY

135 133 138 : 144 156 i 160 159 160 162 165 167 168 169
9 1% 1% 1%
: P 2%  -03% 04% 1% .

a% i 4% O fim da pandemia levou a um pequeno boom nas
2017 2-(31/‘8 2019 2020 2021 2022 2023 2024  2025* 2026* 2027 2028* 2029*

Faturamento mmm MilhGes RS —e—Var % YoY. atual entre oferta e demanda é, portanto, ressaca dos
Bebidas Alcoélicas | Brasil

vendas de bebidas alcéolicas. Parte do desequilibrio

sr3 5956 excessos daquele periodo. Pesou também o aumento
?
?

no custo de vida, reduzindo a folga no orcamento

para a compra de bebidas mais sofisticadas.
187,7

2017 2?)4’8 2019 52020 2021 2022 ;2023 2024 2025* 2026* 2027* 2028* 2029*

Fonte: Euromonitor | Alcoholic Drinks | Brazil - * Projegao
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6 EM CADA 10
RESPONDENTES
CONSUMIRAM
BEBIDAS ALCOOLICAS
NOS ULTIMOS 3 MESES

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Quem séo os consumidores?

49% AR RE Dt Gen-z | 26%
®

Mutheres . witenvicts - | 35
cen | 3+

51% =

Homens Boomers . 5%

SUDESTE NORDESTE SUL CENTRO-OESTE NORTE

58% 59% 57% 57% 56%
Consumiram Consumiram Consumiram Consumiram Consumiram
bebidas bebidas bebidas bebidas bebidas
alcdolicas u3m alcdolicas u3m alcédolicas u3m alcédolicas u3m alcdolicas u3m
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427

declararam ndo tero
costume de consumir
bebidas alcoodlicas

3%

“HABITO”

Sales Excellence Insights
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DOS QUE POSSUEM O HABITO DE
CONSUMIR BEBIDAS ALCOOLICAS, 15%
CONSOMEM PARA CELEBRAR MOMENTOS
IMPORTANTES E 11% POR LAZER

10% 8%

“DESCOMPRESSAO”:|  “EXPERIENCIA”

11%

“LAZER"

3%

“STATUS”

8%

“SOCIALIZAGAO”

15%

“CELEBRAGCAO"”

Gosto de consumir
bebidas para celebrar
eventos importantes,

como aniversarios,

Beber é uma forma de
demonstrar estilo,
sofisticacdo ou
pertencimento a um

Beber faz parte das
minhas interacdes
sociais, me ajuda a estar
com amigos, familiares

Beber me ajuda a
relaxar, aliviar o
estresse ou esquecer
preocupacdes do dia

O consumo de bebida
alcodlica é um hdbito
que gosto de ter no meu

Bebo para apreciar o
sabor, aroma ou
experimentar novas

Beber me proporciona
momentos de lazer,
descontracdo e

conquistas ou datas
comemorativas
HH: 43% | MM: 57%
AB:33% | C: 46% | DE: 21%

CO: 6% | NE: 29% | NO: 6%
SE: 45% | SUL: 14%

i GEN-Z:26% | MILLENNIALS: 36%
: GEN-X: 36% | BOOMERS: 4%

diversdo

HH: 51% | MM: 49%
AB: 34% | C: 44% | DE: 22%

CO:10% | NE: 18% | NO: 12%
SE: 45% | SUL: 15%

GEN-Z: 34% | MILLENNIALS: 35%

GEN-X: 28% | BOOMERS: 4%

adia

HH: 51% | MM: 49%
AB:23% | C: 52% | DE: 25%

CO: 5% | NE: 27% | NO: 5%
SE: 47% | SUL: 16%

GEN-Z: 22% | MILLENNIALS: 36%
GEN-X: 39% | BOOMERS: 3%

bebidas por curiosidade

HH: 41% | MM: 59%
AB:34% | C; 43% | DE: 23%

CO: 8% | NE: 31% | NO: 5%
SE: 40% | SUL: 16%

GEN-Z: 23% | MILLENNIALS: 33%
GEN-X: 40% | BOOMERS: 3%

ou em festas

HH: 58% | MM: 42%
AB: 47% | C: 39% | DE: 14%

CO: 8% | NE: 31% | NO: 8%
SE: 40% | SUL: 12%

GEN-Z: 31% | MILLENNIALS: 26%
GEN-X: 33% | BOOMERS: 10%

ey
..

dia a dia

HH: 63% | MM: 37%
AB: 22% | C: 59% | DE: 19%

CO: 9% |NE: 25% | NO: 3%
SE: 47% | SUL: 16%

GEN-Z: 25% | MILLENNIALS: 38%
GEN-X: 31% | BOOMERS: 6%

o

grupo social

HH: 52% | MM: 48%
AB: 26% | C: 22% | DE: 52%

CO: 1% | NE: 22% | NO: 22%

SE: 33% | SUL: 11%

GEN-Z: 23% | MILLENNIALS: 33% =
GEN-X: 40% | BOOMERS: 3%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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A reducao do consumo
de bebidas alcoodlicas
no Brasil e fato ou fake?

Brasileiros dizem ter reduzido o
consumo de alcool, mostra pesquisa

Bebidas alcodlicas lideram
queda no consumo fora do
lar no primeiro trimestre

Mais de 60% dos brasileiros declaram nao
consumir bebidas alcodlicas, diz pesquisa

Abstinéncia de alcool cresceu no Brasil
nos ultimos 2 anos, aponta pesquisa

Pesquisa Exclusiva Globo

FATO!

Diversas noticias e estudos recentes mostram uma
tendéncia de reducdo no consumo de dlcool no Brasil.

Esse movimento € uma combinacdo de menos pessoas
bebendo + reducdo da ingestdo entre quem bebe.

Segundo dados do Ministério da Justica e Seguranca
Publica a proporcdo de brasileiros que consomem bebidas
alcodlicas caiude 47,7% (2012) para 42,5% (2023), sdo cerca
de 25,5 milhoes de pessoas que deixaram de beber.

Segundo o Datafolha publicado em Setembro de 2025, 53%
dos brasileiros afirmam consumir dlcool. E quem consome
também afirma ter reduzido a ingestdo no ultimo ano.

407% DOS BRASILEIROS DECLARARAM
NAO TER CONSUMIDO BEBIDAS
ALCOOLICAS NOS ULTIMOS 3 MESES

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Mas o que motiva essa reducao?
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.) _ 28%

alcodlicas é ativa, néo circunstancial

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade, e . o
wellness, esportes) _ 25% Quando olhamos os 3 principais motivadores para o ndo
consumo de bebidas alcodlicas notamos que eles ndo sdo
Né&o gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte _ 18% impeditivos tem poro'lrios, mas sim escolhas conscientes e
estruturais.

Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas 15%
Estamos falando de 71% dos respondentes que optam

13% ativamente por ndo beber, e ndo de pessoas que “ndo podem”
naquele momento.

Estou evitando dlcool por motivos de saude

Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios, 70/
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool ° Nesse momento o dlcool vem perdendo relevdncia frente a
_ , -~ alternativas percebidas como mais compativeis com qualidade
Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias SA de vida
Porque sempre estou dirigindo 4%
O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado 3%
Prefiro fazer o uso de outras substancias (ex.: cannabis) como forma de 3‘y
lazer/prazer °
Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda, 1 ‘y
(]

Mounjaro, etc)

Estou grdvida/sou lactante 1 %

Outros 8%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.508e CEWIe[IES
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.)

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade,
wellness, esportes)

Né&o gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte

Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas

Estou evitando dlcool por motivos de saude

Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios,
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool

Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias

Porque sempre estou dirigindo

O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado

Prefiro fazer o uso de outras substancias (ex.: cannabis) como forma de
lazer/prazer

Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda,
Mounjaro, etc)

Estou grdvida/sou lactante

Outros

[HNCHIEEEGNEE AN 0 Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

I 287%

7%
5%
4%

3%

3%
1%
1%

8%

18%
15%
13%

25%

Pesquisa Exclusiva Globo

O protagonismo dos “néo alcoélicos”’

como simbolo de bem-esta

Quando o principal motivo ndo significa abandonar a categoria
mas sim substitui-la por outras, isso muda completamente o
cendrio e aqui entram 3 camadas importantes:

12 camada: O que eu bebo?

» As pessoas ndo estdo abrindo mdo do ritual social, do prazer
ou do consumo

> Elas estdo apenas substituindo as bebidas alcodlicas por ndo
alcodlicas

> Abrindo um leque de oportunidades para refrigerantes, sucos
naturais, energéticos, mocktails e bebidas funcionais

22 camada: Como eu bebo?

» A mudanca é simbdlica. Mesmo sem dlcool as pessoas
mantém o copo na mdo, participam do brinde e ocupam o
mesmo espaco social (bares, festas, jantares, happy hours)

» Oritual permanece e o produto muda, fazendo com que o
dlcool deixe de ser o mediador obrigatério da socializacdo

32 camada: Por que eu bebo?

» O consumo passa a ser guiado por performance fisica, bem-
estar mental, energia, hidratacdo, reducdo de danos no dia
seguinte

> O critério deixa de ser “isso me d& prazer imediato” e passa a
ser “isso conversa com o estilo de vida que eu quero levar”
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.)

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade,
wellness, esportes)

Né&o gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte

Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas

Estou evitando dlcool por motivos de saude

Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios,
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool

Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias

Porque sempre estou dirigindo

O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado

Prefiro fazer o uso de outras substancias (ex.: cannabis) como forma de
lazer/prazer

Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda,
Mounjaro, etc)

Estou grdvida/sou lactante

Outros

[HNCHIEEEGNEE AN 0 Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

IR 18%

7%
5%
4%

3%

3%
1%
1%

8%

15%
13%

28%
25%
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Os 18% que evitam por causa da ressaca trazem um insight

muito contempordneo: ndo é mais sé o mal-estar fisico, mas o

impacto no dia seguinte, como:

1. Queda de
p_rodgti\_ridade

3.Sono ruim

a

R,

2. Treinos
prejudicados
-

O brasileiro passa a precificar o “day after”. O dlcool deixa de
ser sO prazer imediato e passa a ser avaliado pelo custo

funcional.
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69 % A; ' R M A M TE R Vocé costuma tomar algo para prevenir ou aliviar a ressaca?
RESSACA APOS CONSUMIR
GRANDES QUANTIDADES  ....ccn ot oo pmmy

Engov, Epocler)
DE BEBIDAS ALCOOLICAS
Ndo costumo tomar nada _ 16%

Sim, café ou chds _ 15%
Sim, refrigerantes _ 14%
Sim, bebidas isotdnicas (ex.: Gatorade, Powerade) - 12%
Sim, analgésicos/anti-inflamatérios (ex: - 11¢y
Neosaldina, Dipirona, Ibuprofeno) o

Sim, suplementos ou vitaminas (ex: cdpsulas, - 9‘y
bebidas funcionais) °

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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69% AF'R M AM TER Vocé costuma tomar algo para prevenir ou aliviar a ressaca?
RESSACA APOS CONSUMIR

GRANDES QUANTIDADES o oo ,
DE BEBIDAS ALCOOLICAS S

Ndo costumo tomar nada 16%
37% dizem consumir algum tipo de S CTIEE 15%
medicamento, suplemento ou vitamina
para prevenir ou aliviar a ressaca sim, refrigerantes 14%
Sim, bebidas isotonicas (ex.: Gatorade, Powerade) 12%

44% DIZEM TOMAR ALGO PARA ALIVIARA
RESSACA POIS QUEREM APROVEITAR MAIS SEM Sim, analgésicos/anti-inflamatérios (ex:
SE SENTIR MAL DEPOIS Neosaldina, Dipirona, Ibuprofeno) - 11%

Sim, suplementos ou vitaminas (ex: cdpsulas, - 9‘y
bebidas funcionais) °

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.) 28% d"scurso e passaa orl'entar escolhas

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade, . N . .
wellness, esportes) _ 25% Mais da metqgle dos respondentes estdo diretamente conectados &
agenda de saude, corpo e performance.

Ndo gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte 18%
Isso dialoga fortemente com as ultimas tendéncias de
Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas 1 5% comportamento que vem moldando o futuro:
Esiten evitende Elessl er mafes dhestde _ 13% pCrescimento de academias, corridas de rua, ciclismo
Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios, - 70/ Numero de academias no Brasil quase Os especialistas apontam vdrios
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool ° fatores para explicar essa demanda

triplicaem 10 anos .
P crescente: aumento da longevidade,

| 1
| 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 , !
Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias - 5% Dados do Panorama Setorial Fitness Brasil 2024, elaborado pela N !)usca por bem-est9r e sauc,le, !
| investimento em autoestimaeatéa |
! uso dos medicamentos a base de !
! GLP-1, como Ozempic e Mounjaro. !

Fitness Brasil em parceria com a EY e a Armatore Market + Science,

L. o apontam gue o ndmero de centros de atividades fisicas cresceu
Porque sempre estou dirigindo 4A

O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado 3%
Prefiro fazer o uso de outras substancias (ex.: cannabis) como forma de 3|y
lazer/prazer °

Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda, I 1 ‘y
Mounjaro, etc) °

Estou grdvida/sou lactante 1 % Fonte: Panorama Setorial Fitness Brasil 2024

Outros 8%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.508e CEWIe[IES
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.)

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade,
wellness, esportes)

Né&o gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte

Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas

Estou evitando dlcool por motivos de saude

Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios,
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool

Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias

Porque sempre estou dirigindo

O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado

Prefiro fazer o uso de outras substancias (ex.: cannabis) como forma de
lazer/prazer

Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda,
Mounjaro, etc)

Estou grdvida/sou lactante

Outros

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.508e CEWIe[IES
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Wellness deixa de ser apena

Mais da metade dos respondentes estdo diretamente
conectados a agenda de saude, corpo e performance.

28%
I 25%
18%
15%
I 13%
. 7%
B 5%
4%
3%
3%
1%
1%

Isso dialoga fortemente com as ultimas tendéncias de
comportamento que vem moldando o futuro:

pCrescimento de academias, corridas de rua, ciclismo

Corrida foi o esporte mais
praticado no mundo em 2024

A corrida foi o esporte mais praticado ho mundo em 2024,
segundo o Relatorio Anual sobre Tendéncias de Esportes do
Strava divulgado nesta quarta-feira (4). De acordo com dados
da plataforma, o Brasil € o segundo pais com o maior

v numero de atletas, somando mais de 19 milhdes.

A popularidade dessas modalidades estéd
ligada a facilidade de acesso, jd que nég

mensalidades. Outro Do GEEIE e[ t=X-Fe|
ili ¢ de socializacdo e contatod
com a natureza, fatores que contribuem

diretamente para a qualidade de vida.

ot AP Y

Fonte: CNN Brasil
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.)

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade,
wellness, esportes)

Né&o gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte

Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas

Estou evitando dlcool por motivos de saude

Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios,
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool

Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias

Porque sempre estou dirigindo

O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado

Prefiro fazer o uso de outras substéncias (ex.: cannabis) como forma de
lazer/prazer
Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda,

Mounjaro, etc)

Estou grdvida/sou lactante

AMOSTRA INSUFICIENTE
PARA FAZER UMA ANALISE

MAIS DETALHADA SOBRE Outros

GLP-1 (8 RESPONDENTES)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.508e CEWIe[IES

28%
I 25%
18%
15%
. 13%
I 7%
B 5%

2026

Pesquisa Exclusiva Globo

ena
assa a orientar escolhas

discurso e

Mais da metade dos respondentes estdo diretamente
conectados a agenda de saude, corpo e performance.

Isso dialoga fortemente com as ultimas tendéncias de
comportamento que vem moldando o futuro:

PP opularizacdo do Ozempic, WeGovy, Mounjaro e afins

Ozempic reduz desejo por bebidas
alcoodlicas, mostra estudo

4%
3%
3%
11%
1%

8%

* Um estudo revelou que injecoes semanais do medicamento
reduzem o desejo por alcool, a quantidade de bebidae a
frequéncia de dias de consumo excessivo de alcool em adultos
com sintomas de transtorno '

no sistema de recompensa do cérebro, o que pode reduzir
cravings (desejo incontroldvel) por dlcool e outros
comportamentos aditivos.
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.)

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade,
wellness, esportes)

Né&o gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte

Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas

Estou evitando dlcool por motivos de saude

Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios,
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool

Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias

Porque sempre estou dirigindo

O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado

Prefiro fazer o uso de outras substancias (ex.: cannabis) como forma de
lazer/prazer

Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda,
Mounjaro, etc)

Estou grdvida/sou lactante

Outros

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.508e CEWIe[IES
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I 25%

18%
15%
N 13%
N 7%
B 5%
4%
3%
3%
11%
1%
8%

2026
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y1: Y3l discurso e passa a orientar escolha

Mais da metade dos respondentes estdo diretamente
conectados & agenda de saude, corpo e performance.

Isso dialoga fortemente com as Ultimas tendéncias de
comportamento que vem moldando o futuro:

Mt xplosdo de conteldos sobre longevidade, sono, inflamacdo,
funcionamento do intestino e cortiso

P~ B |
5 hdbitos simples para
d melhorar a satdde do intestino

% Mudancas na rotina melhoram o funcionamento intestinal e trazem
mais qualidade de vida

lortisol virou o novo
lide moderna e esta

\ .
'S“Mercado wellness no Brasil far
Lipedema: a'nMovimenta US$ 96 bilhodes e
causaacimulo yprgjeta crescimento até 2027

pernas e braco.

$95.9b 2 #1

WELLNESS

Nutrition in 2025

sustainability an B R Ag | |—

management technologies
onrise



Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.)

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade,
wellness, esportes)

Né&o gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte

Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas

Estou evitando dlcool por motivos de saude

Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios,
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool

Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias

Porque sempre estou dirigindo

O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado

Prefiro fazer o uso de outras substancias (ex.: cannabis) como forma de
lazer/prazer

Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda,
Mounjaro, etc)

Estou grdvida/sou lactante

Outros

pe¥respondentes

28%
I 257%
18%
15%

. 13%
. 7%
B 5%

4%

3%

3%
1%

1%

2026

Pesquisa Exclusiva Globo

discurso e passa a orientar escolha

Mais da metade dos respondentes estdo diretamente
conectados & agenda de saude, corpo e performance.

Isso dialoga fortemente com as Ultimas tendéncias de
comportamento que vem moldando o futuro:

It xplosdo de conteldos sobre longevidade, sono, inflamacdo,
funcionamento do intestino e cortiso

VERDADES SO
0 ALcoot

TTikTok s

® drjoso.vitor
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As redes sociais tém o poder
de influenciar o consumo de
bebidas alcoodlicas?

VOCE GOSTA DE
EnEnpp
g VF R

04 UN. DE HEINEKEN

Para 53% do publico respondente, esse tipo de conteldo [ E
“educacional” ndo influencia na decisdo de consumo de
bebidas alcodlicas:

23% diz que até é impactado por esses contelidos mas ndo muda em nada sua
forma de consumo, j& outros 30% nGo sdo nem impactados por esses contelidos

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Ainda fal

re wellness...

otivos que influenciam a decisdo de evitar bebidas alcodlicas
no Brasil (salde, autocontrole e bem-estar) refletem um
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movimento global de consciéncia sobre o consumo.

Algumas tendéncias globais para ficar de olho:

Dry January

Em traducdo livre o Janeiro Seco é um
desafio anual em que pessoas se

comprometem a [Tl XLt 111 & LLeleTe]
durante todo o més de janeiro.

Ele foi criado em 2013 no Reino Unido pela
Alcohol Change UK como uma campanha
de conscientizacdo sobre o consumo de
bebidas alcodlicas e os seus impactos na
salde e no comportamento, incentivando
uma pausa, reflexdo e potencial mudanca

de hébito ao longo do ano.
Fonte: Veja

Alcance global:

[al)lslo movimento acontece em +180
LIIXMNo Reino Unido, estimou-se que
15,5 milhdes de pessoas (cerca de 22,7%
da populacdo adulta) se comprometeram
MNa Franca, cerca
de 4,5 milhdes de pessoas participaram em
2025.

Fonte: Euronews | LeMonde

Essa expansdo tem sido [l J LY TeTe [eR o131 )
pela midia quanto pela chamada cultura
I JIXIIE (pessoas que repensam sua
relacdo com o dlcool, priorizando saldde e

bem-estar).
Fonte: Morning Consult Pro

Once a Niche Trend, Dry January Has
Gone Fully Mainstream

Dry January's lasting benefits win over more and
more participants

Perfil de participacdo:

Uma pesquisa nacional nos EUA mostrou que
LY LY - Hque bebem regularmente
uma vez. A
participacdo é maior entre milennials [PAS
44 anos) e varia também conforme renda e
regido. Aproximadamente LI
tentam conseguem completar o més sem

Fonte: Oar Health

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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2026

Quando vocé pensa no seu estilo de vida atual, o que mais
influencia na sua deciséo de EVITAR bebidas alcoélicas?

Quero manter uma rotina sauddvel e
produtiva (sono, treinos, alimentacdo)

O dlcool ndo combina mais com o meu estilo
de vida atual

Prefiro ter mais controle sobre meu corpo e
minhas emocdes

Busco melhorar a salde mental e reduzir
ansiedade e/ou estresse

Nd&o quero lidar com ressaca ou queda de
energia no dia seguinte

Estou em uma fase de consumo mais
consciente

Outros

]
]
Y 17%

- 14%
1

4%

46%

38%

34%

31%
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Ainda fal

re wellness...

otivos que influenciam a decisdo de evitar bebidas alcodlicas
no Brasil (salde, autocontrole e bem-estar) refletem um
movimento global de consciéncia sobre o consumo.
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Algumas tendéncias globais para ficar de olho:

Dry January

Beneficios de saiide observados:

v" Melhora do sono (sem interrupcdes
causadas pelo dlcool)

v" Melhora de humor e energia (muitos
participantes relatam sensacdo de
bem-estar)

v" Reducdo de pressdo arterial e glicemia,
além de melhora na funcdo hepdética

v" Apoio a perda de peso e menor
ingestdo calérica no periodo

Fonte: The New York Post

Mesmo aqueles que apenas reduzem o
consumo (Damp January) conseguem
perceber beneficios.

Fonte: OUP Academic

O que a ciéncia diz:

v Participantes geralmente relatam
redugdo do consumo ao longo do ano
apds a experiéncia

v" Ha melhoras na auto-eficdcia de recusar
bebidas e em marcadores biolégicos
ligados & saude

v Pessoas com consumo moderado tendem
a ter mais sucesso completo, enquanto
bebedores pesados podem achar mais
dificil cumprir o desafio.

‘Dry January’ helped drive

drinking rates to 96-year
low

Just one month without alcohol
could fix sleep, mood, and health

Dry January: como més sem consumir bebidas
alcodlicas impacta saude
pressio a e ajudar a economizar dinheire

Participar da campanha pode melhorar sono, reduzir pressio arterial e ajudar a ec

A popularidade do Dry January tem
estimulado o crescimento no mercado de
bebidas No-Low (sem ou com baixo teor

alcodlico).

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

Pesquisa Exclusiva Globo

2026

Quando vocé pensa no seu estilo de vida atual, o que mais
influencia na sua deciséo de EVITAR bebidas alcoélicas?

Quero manter uma rotina sauddvel e
produtiva (sono, treinos, alimentacdo)

O dlcool ndo combina mais com o meu estilo
de vida atual

Prefiro ter mais controle sobre meu corpo e
minhas emocdes

Busco melhorar a salde mental e reduzir
ansiedade e/ou estresse

Nd&o quero lidar com ressaca ou queda de
energia no dia seguinte

Estou em uma fase de consumo mais
consciente

Outros

]
Y 17%
- 14%
I

4%

46%

38%

34%

31%
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Quando vocé pensa no seu estilo de vida atual, o que mais
influencia na sua deciséo de EVITAR bebidas alcoélicas?

Ainda fal re wellness...

otivos que influenciam a decisdo de evitar bebidas alcodlicas
no Brasil (salde, autocontrole e bem-estar) refletem um
movimento global de consciéncia sobre o consumo.

Quero manter uma rotina sauddvel e
produtiva (sono, treinos, alimentacdo)

46%

Algumas tendéncias globais para ficar de olho:

O dlcool ndo combina mais com o meu estilo

Sober October Para muitas pessoas, Outubro também é davicks erusll
um periodo socialmente interessante para

experimentar ndo beber porque
normalmente estd longe das festas de fim
de ano, tornando o teste mais focado na
saude do que na celebracdo.

Fonte: The Times

Conhega o ‘Outubro Sébrio’, B h d l duzi
movimento em prol da satde usco melhorar a sadde mental e reduzir 31 ‘y
que vem crescendo ansiedade e/ou estresse o

38%

Em traducdo livre o Outubro Sébrio
também é um desafio anual bem parecido
com o Janeiro Seco.

Prefiro ter mais controle sobre meu corpo e
minhas emocdes

34%

Esse movimento JIZ[ITR1 A0k V: N T3 1o T
Unido, promovido pela organizacdo de
caridade Macmillan Cancer Support
para arrecadar fundos ao mesmo tempo

que incentivava a reﬂexao Sobre o A campanha para reduzir consumo de alcool,
4 que comecou na gringa, ja se espalhou por aqui,
consumo de Ql.COOl.. principalmente entre os jovens
Fonte: Healthline Nd&o quero lidar com ressaca ou queda de 17‘y
G energia no dia seguinte °
o
Por que Outubro?
DN\
Outubro pode ser visto, especialmente nas o .

redes sociais e comunidades de bem-estar, Estou em uma fase de consumo mais 14¢y
como um momento de “reset” antes da OGTUB consciente °
reta final do ano (parecido com a ideia de
comecar o ano sem dlcool em janeiro, mas
ligado & mudanca de estacdo e metas HELP FIGHT ALCOHOLISM:

peSSOGiS no Outono). Donate the money you would have spent on alcohol

WWW.GOGETFUNDING.COM/PROJECT/SOBER-OCTOBER

Outros I 4%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.)

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade,
wellness, esportes)

Ndo gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte
Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas

Estou evitando dlcool por motivos de saude

Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios, 70/
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool °

Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias 5%

Porque sempre estou dirigindo - 4%

O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado 3%

mediador do laze

Pesquisa Exclusiva Globo

» mais velha

Prefiro fazer o uso de outras substancias (ex.: cannabis) como forma de . 3|y
lazer/prazer °

Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda, 1‘y
Mounjaro, etc) °

Estou grdvida/sou lactante 1 %

Outros 8%

[HNCHIEEEGNEE AN 0 Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

Mesmo que ainda minoritdrio o uso de outras substéncias ou
estar sempre como “motorista da rodada” sdo dados que
reforcam que o lazer estd mais fragmentado e a experiéncia
social ndo depende exclusivamente do dlcool fazendo com que
ele perca o status de “passaporte obrigatdrio” para socializacdo.

Alcool e transito: mortes provocadas
pela mistura bebida e direcao caem no
Pais, mas cresce impacto na populagao

qual salde e autocontrole passam a

Panorama 2024', elaborado pelo CISA (Centro de Informagdes
sohre Satide e Alcool)

. - O wellness j& é forte o suficiente para
Quinze anos de Lei Seca: taxa de

mortes por acidentes de transito

1

A constatagio é do anudrio "Alcool ¢ a Saide dos Brasileiros: i publicas e mudancas
1

causados pelo alcool caiu 32% |

A pesquisa do
Levantamento Nacional de
Alcool e Drogas mostra que
o uso de cannabis
praticamente dobrou no

. Um em cada cinco brasileiros ja usou
Brasil entre 2012 e 2023: |

drogas ilicitas, aponta estudo

Uso aumentou entre mulheres e meninas adolescentes

N&o hd evidéncia de migracdo direta do dlcool
para a cannabis, mas dados brasileiros indicam

passou de cerca de 6,3%
para 15,8% da populacdo
com 14 anos ou mais j&
tendo usado a substdncia
ao longo da vida.

crescimento no uso de drogas ilicitas, sugerindo
uma mudanca no padrdo de consumo de
substdncias psicoativas

A reducdo do consumo de bebidas
alcodlicas no Brasil se insere em um
movimento mais amplo de
reconfiguracdo de estilo de vida, no

orientar decisdes cotidianas.
Evidéncias mostram que politicas

comportamentais reduziram mortes
no trdnsito associadas ao dlcool.

reposicionar o papel do dlcool:
protagonista do lazer > consumo mais
ocasional, seletivo e consciente.
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Existe algum motivo especifico pra vocé consumir bebidas alcoélicas nunca ou raramente?

Prefiro bebidas nédo alcodlicas (refrigerantes, sucos, energéticos etc.)

Evito consumir bebidas alcoédlicas por escolha de estilo de vida (sobriedade,
wellness, esportes)

Né&o gosto dos efeitos da ressaca ou mal estar no dia seguinte

Evito consumir bebidas alcoélicas por questdes religiosas

Estou evitando dlcool por motivos de saude

Devido ao uso de medicamentos (antibiéticos, analgésicos, anti-inflamatérios,
remédios tarja preta, etc.) que ndo podem ter interacdo com dlcool

Estou querendo emagrecer/consumir menos calorias

Porque sempre estou dirigindo

O preco das bebidas alcodlicas estd muito elevado

Prefiro fazer o uso de outras substancias (ex.: cannabis) como forma de
lazer/prazer

Estou fazendo uso de canetas emagrecedoras (Ozempic, WeGovy, Saxenda,
Mounjaro, etc)

Estou grdvida/sou lactante

Outros

7%
5%
4%

M 3%

3%
1%
1%

8%

18%
15%
13%

28%

25%

Pesquisa Exclusiva Globo

Apenas 3% citam o preco como motivo, isso desmonta a tese
de que “as pessoas estdo bebendo menos porque estd caro”.

A retracdo do consumo néo é conjuntural ou econdmica, é
cultural.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Mas a GenZ estar
impulsionando a reducao do
consumo de bebidas alcoodlicas
no Brasil e fato ou fake?

Consumo de alcool despenca entre
jovens e impulsiona mercado de
bebidas sem alcool

Geragdo Z reduz ingestdo de alcool por bem-estar e satide,
enquanto cervejas zero e drinks sofisticados ganham espaco
nos bares brasileiros.

'Geracao Z acelera avanco das
bebidas ndo alcodlicas e redefine
consumo no Brasil

Cresce 0 interesse por opcdes leves e energéticas enquanto
dados nacionais apontam queda gradual no consumo de alcool

De acordo com um levantamento realizado pela Mind Miners cerca de 55% da
GenZ ndo bebe no Brasil, e entre os que bebem 43% dizem querer reduzir a
ingestdo.

As motivacdes sdo as mesmas do publico geral: focar mais em bem-estar,
saude e equilibrio em vez de beber por tradicdo social.

Pesquisa Exclusiva Globo

MAIS FAKE DO QUE FATO!

A ideia de que a reducdo do consumo de bebidas
alcodlicas € puxada exclusivamente pela Geracdo Z
simplifica um fendmeno muito mais amplo.

Em mercados como Europa, EUA e Austrdlia a Gen Z ndo
estd bebendo significativamente menos que outras
geracoes quando comparada em termos de participacdo
recente no consumo.

O ndimero de Gen Z’s que relatam consumo nos ultimos
meses aumentou recentemente (de 66 % para 73 %). Isso
indica que, apesar do discurso de moderacdo, o hdbito
ndo desapareceu e pode estar alinhado com padrdes
maiores de consumo social.

Estudo do MJSP revela queda no numero
de brasileiros que bebem alcool, mas alerta
para consumo excessivo

Dados ineditos indicam que jovens e mulheres puxam

e e P pu - S I [T
crescimento do consumo de risco no Brasil

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Consumo de alcool ao longo da vida, estratificado por género - LENAD |, ll e llI

Ainda que o consumo de
bebidas alcodlicas tenha .
reduzido em ambos os an [ T
géneros e seja muito mais
alto entre homens, mulheres
apresentam uma reducéo de
consumo bem menor

m 2006 2012 = 2023

4% 52%
45%

Homens Mulheres

Fonte: LENAD Il

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Ainda que o consumo de
bebidas alcodlicas tenha
reduzido em ambos os
géneros e seja muito mais
alto entre homens, mulheres
apresentam uma reducéo de
consumo bem menor

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

Pesquisa Exclusiva Globo

O avanco do consumo de risco entre mulheres reflete mudancas sociais, de papel
de género e de insercdo em espacos historicamente masculinos e ndo um simples
“gosto maior por dlcool”.

Historicamente o consumo de

alcool, especialmente o consumo
excessivo, esteve associado a:

> Espacos masculinos;

> Rituais de sociabilidade entre homens;

> Tolerdncia social maior ao excesso
masculino

v

"

Nos altimos anos as mulheres:

> Ampliaram presenca em ambientes
profissionais competitivos

» Ocuparam mais espacos noturnos, em
bares, eventos e networking

» Passaram a compartilhar os mesmos
cédigos de sociabilidade

O élcool entra como marcador de pertencimento social, néio como desejo isolado.
Quando as condi¢des sociais se igualam, os comportamentos também tendem a convergir.

~

Mulheres hoje convivem com:

> Maior pressdo por performance
(trabalho, corpo, imagem)

> Mlltiplas jornadas (profissional,
emocional, doméstica)

» Cobranca simulténea por controle e
liberdade

~

v

7~

o

~

Nesse cenério:

> O dlcool aparece como vdlvula de
escape socialmente aceita

> Especialmente em contextos pontuais
(festas, encontros, celebracdes)

v

Ja que os homens ainda continuam bebendo mais, porque

o consumo das mulheres é considerado excessivo?
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Binge Drinking: o conceito que
AProxima 0 CONSUIMO excessivo
entre mulheres e jovens

Binge drinking nada mais é do que o consumo de grandes
quantidades de dlcool em um curto espaco de tempo, geralmente
associado a ocasides sociais especificas (festas, celebracdes,
encontros) e ndo ao consumo didrio.

“Néio é sobre beber sempre, é sobre beber muito de uma vez”

Por que isso é relevante?

> Mulheres metabolizam o dlcool de forma diferente, o que
intensifica os efeitos

> Episdédios concentrados aumentam riscos a satde,
vulnerabilidade em ambientes sociais e impactos emocionais
no pés-consumo

Esse padr&o conversa com:

> Rotinas mais controladas durante a semana
> Consumo liberado em momentos de excecdo
) allLogica de “compensacdo” ((defpligel (SAAM el e15)

Pesquisa Exclusiva Globo

Com que frequéncia vocé consumiu

H
bebidas alcoélicas nos dltimos 3 meses? st

m Mulheres
r
|
I 13%
|
I %
1 o
| 3%3% 4%3%
|
| m B
: 1vezpormés 2a3vezespor | 1vezpor 2advezespor 5aébvezespor Todososdias
I més I semana semana semana

“0O que aproxima mulheres e jovens néo é idade nem género,
mas sim o modelo de consumo do alcool”

Vocé percebe O SEU consumo de bebidas alcoélicas m Gen-Z Millennials
como uma forma de micro recompensa no final do Gen-X m Boomers
seu dia ou apés uma semana de trabalho?

37%

f=m—————— a 33%
° | I 28%97°
27/q24% ) 24% | o 27 %
18% 0% m'%%gy, 1 19%gy, 207
13/’ 11(%10%9‘y 13/) : 13/ :
| |
| |
[ | .
Na maioria das Nunca Raramente I Sempre [ As vezes
| |

vezes L e e e a -

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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PARA 37% DO PUBLICO CONSUMIDOR DE BEBIDAS ALCOOLICAS,
CONSUMIR UMA BEBIDA COM QUALIDADE SIGNIFICA O MESMO
QUE CONSUMIR MODERADAMENTE, SEM EXAGEROS

Para vocé, o que significa consumir uma bebida alcoélica com qualidade?
Consumir moderadamente, sem exageros _ 37%
Beber em boa companhia ou em momentos especiais 33%
Escolher bebidas de marcas que confio 29%
Ter uma boa experiéncia de sabor 28%
Pagar um preco justo pelo que estou consumindo 23%
Escolher bebidas com ingredientes de melhor qualidade 21 %

Experimentar novidades e marcas diferenciadas 16%

Ter opcdes de bebidas com baixo ou zero teor alcdolico ou baixo 1 O‘y
teor de carboidratos ou sem gldten °

Seguir recomendacdes de amigos ou pessoas de confianca 9%

Ndo me preocupo muito com isso, escolho pelo preco ou costume 3%

Pesquisa Exclusiva Globo

Faixa geracional:
Gen-Z Millennials Gen-X Boomers
19% 37% 40% 4%

Esses 37% apontam muito mais para [sIie el 111ge LR VAL L G
do que para o abandono da categoria.

Os dados indicam que esse comportamento estd mais consolidado
entre geracdes mais velhas (Millennials e Gen-X), que associam
qualidade a experiéncias sem excessos.

A Geracdo Z ainda ndo lidera essa mudanca, o que reforca que ndo
ha um movimento de rejeicdo a bebida, mas sim uma
reinterpretacdo do consumo, puxada principalmente por publicos
mais maduros e com potencial de influenciar comportamentos das
geracdes futuras.

Esse movimento desloca o foco do volume para a experiéncia,
abrindo espaco para marcas que entregam el teIMe (1] [oTe X

e ndo necessariamente maior frequéncia ou quantidade.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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DENTRE OS QUE CONSOMEM BEBIDAS
ALCOOLICAS DE 5 A 6 VEZES POR
SEMANA, 48% SAO DA REGIAO SUDESTE

Com que frequéncia vocé consumiu bebidas alcoélicas nos dltimos 3 meses?

m Centro-Oeste Nordeste m Norte m Sudeste m Sul
T vez por més 32% 40% 13%
Dz ey e 23% 44% 16%

23 vezes por més 27%

2 a4 vezes por semana 25% 8% 45% 13%

5a6 vezes por semana 10% 29% 7% 48% 7%
Todos os dias 27% 5% 44% 17%

*Estd sendo desconsiderado os que responderam “Nenhuma vez”

13%

17%

12%

11%

3%

4%
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Bebida com propésito: a
experiéncia e a sociabilizacto
no centro do habito

Uma pesquisa feita pela International Wine & Spirits

Research com 500 entrevistados de 18 a 26 anos mostra
JEe RSN\ Nalla experiéncia importa tanto
quanto (ou mais que) o teor alcodlico.

A escolha do bar, o ambiente e a atmosfera do local sdo
determinantes na decisdo: QIR g1 YRS TTS {1711y
Y YR L K XL LLe|, em bares, festas, baladas e reunides.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

Pesquisa Exclusiva Globo

Vocé evita ou ja evitou consumir bebida alcoélica pensando
em usar o dinheiro para outra finalidade? Se sim, qual(is)?

Outros tipos de lazer presencial °
(shows, cinema, etc.) _ 14’3A
Delivery de comida _ 13,9%

Produtos de bem-estar/autocuidado _ 13’4%

roscorces | 12,9%

Assinaturas de streaming - 4,9%

Apostas esportivas ou jogos online - 3,5%
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Tendo em vista toda essa
mudanca comportamental,
perguntamos se as bebidas ZERO
ALCOOL seriam uma opgéio de
consumo: apenas 37% afirmaram
j& consumir ou ter o interesse em
provar bebidas zero alcool

O consumo de bebidas zero dlcool passou de 133 milhdes
de litros em 2018 para 752 milhdes em 2024, e ainda pode
alcancar 1,18 bilhdo de litros até 2026, segundo dados da
Euromonitor International.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

Pesquisa Exclusiva Globo

Consumir bebidas alcoélicas ZERO ALCOOL como cervejas,
vinhos e drinks seria uma alternativa para vocé?

Nd&o tenho interesse em consumir bebidas zero

dlcool 34%

Ndo sei, nunca pensei sobre isso 29%

Sim, j& tenho o hdbito de consumir bebidas zero
dlcool, mas consumo ocasionalmente

Tenho interesse em experimentar bebidas zero
dlcool, mas ainda ndo consumi

Sim, j& tenho o hdbito de consumir bebidas zero °
9%

dlcool regularmente
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Todas esses dados evidenciam que esse movimento wellness, de
bem-estar, performance e saude € muito mais ASPIRACIONAL
do que algo que é de fato colocado em PRATICA

Pensando nos seus héabitos de consumo, como vocé se vé nos préximos meses em relagéio & bebida alcodlica?

42% 26%

planejam sé diminuir ou diminuir e aumentar a
27% qualidade do consumo mas ainda ndo o fazem

13% 13%

__ _ -
]

Continuarei ndo consumindo bebida Mantendo o meu consumo de Consumindo menos bebidas Diminuindo o consumo de bebidas Consumindo mais bebidas
alcodlica bebidas alcodlicas da forma que  alcodlicas do que consumo hoje em alcodlicas em quantidade mas alcodlicas do que consumo hoje em
estd dia aumentando a qualidade do que dia

consumo

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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807% CONSOMEM
BEBIDAS ALCOOLICAS

AOS FINAIS DE SEMANA

Em quais dias da semana vocé mais costuma
consumir bebidas alcodlicas?

9,3%

Segunda-feira

9,1%

Quarta-feira

]

Terca-feira

Pesquisa Exclusiva Globo

37%
sdo consumidores

exclusivos do
sdbado

74,47

6%
sdo consumidores

exclusivos do
domingo

49,8%
43,3%

10,4%

Quinta-feira

Sexta-feira Sdbado Domingo

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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O CONSUMO E DIVERSIFICADO AO LONGO DA SEMANA

Sales Excellence Insights

Pesquisa Exclusiva Globo

Durante os dias Uteis o consumo é mais pulverizado enquanto aos finais de semana o consumo se concentra em menos categorias
e em bebidas de maior teor alcodlico, com pico no sdbado e ajuste no domingo em funcdo da ressaca e da retomada da rotina.

Tipos de bebidas mais consumidas por dia da semana:

Vodka

6,7%
2,9%

5,7%
3,8%
9,5%

14,3%

19,0%

Segunda-feira
(9,3%)

Cerveja
Vinho

Terca-feira
(6,1%)

Cerveja
Vodka
Whisky

5,6%
3,2%

10,4%

16,8%

27,2%

Quarta-feira
(9,1%)

Vinho
Cachaca
RTD’s

6,7%
2,7%

10,7%

18,8%

Quinta-feira
(10,4%)

Cerveja
Gin

6,0%
2,2%
7,0%

17,8%

Sexta-feira
(49,8%)

Cerveja
Vinho

Sdbado
(74,4%)

Cerveja

5,7%
2,6%

17,5%

Domingo
(43,3%)

Outros
® Whisky
m Vodka

B Tequila

B Saké

B Rum

ERTD's

W licor

B Gin
Espumante
Conhaque
Cachaga
Vinho

B Cerveja

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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58% dos respondentes costumam tomar
algum tipo de medicamento para aliviar
a ressaca as segundas-feiras e 62%
tomam no proprio domingo
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$2 Cervejas
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O mercado de cervejas entra na era da maturidade

O volume cresce de forma marginal e deve permanecer praticamente estdvel nos préximos anos. O salto observado no faturamento néo
vem de aumento de consumo, mas de preco e mix de produtos impulsionado por inflacdo, repasses de custo e premiunizacdo. Nesse
contexto, inovacdo e construcdo de marca com estratégias especificas tornam-se mais relevantes do que expansdo de volume.

Volume | Cervejas - Brasil

Sales Excellence Insights

Pesquisa Exclusiva Globo

Bilhdes/Litros Var % YoY

13,1 14,1 14,0 14,0 14,1 14,3 14,3 14,4 14,4
7,4% -1,3% 0,2% 0,6% 1:4% 0% 0,6% 0:2%
2020 2021 2023 2024 2025* 2026* 2027* 2028* 2029*

mmm Bilhdes R$ ——\Var % YoY
Faturamento | Cervejas - Brasil
445,4
401,6 424,0
350,3 376,2
304,0 327,3
228,5
181,8
2020 2021 2023 2024 2025* 2026* 2027* 2028* 2029*

Fonte: Euromonitor | Alcoholic Beer | Brazil - * Projegéo
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81% DOS CONSUMIDORES DE CERVEJA
CONSIDERAM SEU CONHECIMENTO SOBRE O
TEMA DE MUITO BASICO A INTERMEDIARIO

L
\/
i
-:‘i, ’ =

59

“DESCE MAIS UMA” “COM COLARINHO” “SAIDEIRA” “FAZENDO O SOCIAL"

W
=,
R

Muito bdsico, conheco . Intermedidrio, gostode Me considero um(a) : Ndo tenho muito interesse
apenas as cervejas mais  :  : experimentar novosrétulos, i i entusiasta,acompanho i : pelo assunto, ndo sei :
comunsendocostumo : i jdproveialgunsestilos i lancamentos, sei : i diferenciar estilos. Consumo :

explorar outros estilos, : i alémdasconvencionais, : : diferenciarestilosegosto : : maisdeforma ocasional,

afinal cerveja é cerveja!l  : mas ndo tenho muito de harmonizar cerveja i despretensiosa e sem
: conhecimento técnico : : com ocasides e comidas compromisso!
HH: 43% | MM: 57% HH: 52% | MM: 48% : HH: 68% | MM: 32% : HH: 36% | MM: 64%
AB: 28% | C: 46% | DE: 26% AB: 38% | C: 50% | DE: 12% AB: 49% | C: 43% | DE: 8% AB: 23% | C: 50% | DE: 27%

GEN-Z: 27% | MILLENNIALS: 31% | : : GEN-Z: 12% | MILLENNIALS: 48% | GEN-Z: 13% | MILLENNIALS: 34% | GEN-Z: 9% | MILLENNIALS: 46% | :
GEN-X: 38% | BOOMERS: 4% : : GEN-X: 35% | BOOMERS: 5% : 3 GEN-X: 45% | BOOMERS: 8% : ] GEN-X: 41% | BOOMERS: 4% :

o [
2%
“MESTRE CERVEJEIRO”

Sou especialista/
apaixonado(a), estudo
sobre o tema e costumo

buscar rétulos artesanais
ou importados para
experimentar

HH: 37% | MM: 63%
AB: 63% | C: 25% | DE: 12%

GEN-Z: 12% | MILLENNIALS: 38% |
GEN-X: 50% | BOOMERS: 0%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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79% DOS CONSUMIDORES DE
CERVEJA CONSUMIRAM CERVEJAS
TRADICIONAIS COM ALCOOL NOS
ULTIMOS 3 MESES

As cervejas tradicionais com dlcool sdo majoritariamente m Desce mais uma Com colarinho Saideira Fazendo o social Mestre Cervejeiro
consumidas por quem bebe por hdbito e repeticdo (Desce mais o5l s

Ly ~ r e 1 °A . > boomers > Flomens
uma) e por quem ja demonstra atencdo minima a experiéncia

(Com colarinho). Tradicionais com dlcool 31% 12%6% |79% 83% Gen-Z 94% Classe DE

81% Gen-X 88% Classe C

Quais tipos de cerveja vocé consumiu nos ultimos 3 meses?

A presenca ainda relevante de Saideira (12%) indica que até —
consumidores mais engajados permanecem fiéis as

tradicionais, reforcando o papel dessas marcas como porto

seguro transversal, inclusive para perfis mais evoluidos.

Do publico consumidor de cervejas tradicionais o tipo PILSEN, foi
o tipo consumido com mais frequéncia nos ultimos 3 meses.

Dentre os tipos de cervejas TRADICIONAIS m Pilsen
qual foi 0 que vocé consumiu com mais 33%
frequéncia nos Ultimos 3 meses? Lager

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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19% DOS CONSUMIDORES DE
CERVEJA CONSUMIRAM CERVEJAS
PREMIUM/IMPORTADAS COM
ALCOOL NOS ULTIMOS 3 MESES

Quais tipos de cerveja vocé consumiu nos ultimos 3 meses?
O peso de Com colarinho mostra que o consumo m Desce mais uma Com colarinho Saideira Fazendo o social

premium/importado esta fortemente associado a curiosidade,
busca por diferenciacdo e valorizacdo de atributos percebidos
(origem, marca, imagem).

O crescimento de Saideira (20%) sinaliza que, para o entusiasta, o

premium/importado j& entra como extensdo natural da jornada.  Premium/Importadas com dlcool a7% 20% 5% |19%

Do publico consumidor de cervejas premium as LAGERS PREMIUM,
foram as consumidas com mais frequéncia nos ultimos 3 meses.

Dentre os tipos de cervejas PREMIUM/IMPORTADAS quais foram as que
vocé consumiu com mais frequéncia nos dltimos 3 meses?

Premium lager (mais encorpadas que as lagers comuns) _ 62%
Witbier (leve, refrescante e com especiarias) _ 28%
Weissbier (alemds, de trigo e turvas) _ 24%
Stout (escuras e torradas) - 13%

Mestre Cervejeiro

30% Boomers
24% Millennials
22% Homens
27% Classe AB

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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17% DOS CONSUMIDORES DE CERVEJA
CONSUMIRAM CERVEJAS ARTESANAIS
COM ALCOOL NOS ULTIMOS 3 MESES

As artesanais mostram um mix de perfis, menos elitizado do que o
senso comum costuma sugerir.

Apesar do peso do Com colarinho, chama atencdo a presenca
relevante do Desce mais uma, indicando que parte do consumo
artesanal ja se normalizou, ndo estd restrita apenas ao
entusiasta hardcore.

A presenca consistente de Mestre Cervejeiro (6% - acima da média
geral) reforca que esse perfil encontra nas artesanais espaco
legitimo de exploracdo, mas sem monopolizar a categoria.

Dentre as cervejas ARTESANAIS quais foram as que vocé consumiu
com mais frequéncia nos lltimos 3 meses?

IPA - Indian Pale Ale (amargas, lupuladas e/ou citricas) _ 45%
APA - American Pale Ale (mais suaves que a IPA) _ 38%
Amber Ale (maltadas, avermelhadas, com toques caramelizados) _ 30%

Porter (escura, mas geralmente mais leve e menos amarga) _ 19%

Pesquisa Exclusiva Globo

Quais tipos de cerveja vocé consumiu nos ultimos 3 meses?

m Desce mais uma Com colarinho Saideira Fazendo o social Mestre Cervejeiro
20% Gen-Z
Artesanais com dlcool a41% 19% 6% 117% 18% Mulheres

23% Classe AB

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Apesar do avanco das artesanais, o consumo de cervejas
tradicionais ainda é dominante: 57% afirmam ter consumido mais

esse tipo de cerveja nos ultimos meses

Pensando nos ultimos meses, como tem sido o seu consumo
entre cervejas artesanais e cervejas tradicionais?

........................................................................................................................................................................
o

Homens e mulheres mantém maior consumo de
tradicionais, mas mulheres mostram maior abertura as
artesanais (28% vs. 23% dos homens). O consumo
. equilibrado entre os dois tipos ainda é minoritdrio em ambos
: os géneros trazendo indicios de que a experimentacédo
cresce, mas ndo rompe hdbitos consolidados.

m Homens m Mulheres

60%

28%
23%
17% 18%

Tenho consumido  Tenho consumido  Consumo as duas
: mais as tradicionais mais as artesanais na mesma medida

Pesquisa Exclusiva Globo

.

..............................................................................................................................

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Apesar do avanco das artesanais, o consumo de cervejas
tradicionais ainda é dominante: 57% afirmam ter consumido mais
esse tipo de cerveja nos ultimos meses

Pensando nos ultimos meses, como tem sido o seu consumo
entre cervejas artesanais e cervejas tradicionais?

....................................................................................................................................................................................................................................................................................................
. .

Gen-Z: Forte preferéncia por cervejas tradicionais, mas com
curiosidade crescente pelas artesanais, indicando potencial
de migracdo futura. Millennials: Predomindncia de consumo
de cervejas tradicionais, com maior abertura &
experimentacdo do que a Gen-Z. Gen-X: Menor dependéncia
das tradicionais, com maior foco em qualidade, variedade e
experiéncia de consumo. Boomers: Consumo equilibrado e
pragmdtico entre cervejas tradicionais e artesanais.

m Gen-Z Millennials Gen-X ® Boomers
71%
6%
50% 50%

29% 31%
199 2% 22%9s

Tenho consumido  Tenho consumido  Consumo as duas
mais as tradicionais mais as artesanais na mesma medida

...................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Apesar do avanco das artesanais, o consumo de cervejas

tradicionais ainda é dominante: 57% afirmam ter consumido mais
esse tipo de cerveja nos ultimos meses

Pensando nos ultimos meses, como tem sido o seu consumo
entre cervejas artesanais e cervejas tradicionais?

.............................................................................................................................................
o

Pesquisa Exclusiva Globo

.

A classe social é um dos drivers mais fortes de
comportamento de consumo de cervejas: classes C e DE
concentram o consumo em tradicionais (65% e 67%),
classe AB é a mais aberta a diversificagcéo, com maior
presenca de artesanais (27%) e consumo equilibrado (24%).
O preco e a acessibilidade seguem como barreiras

relevantes para a expansdo das artesanais.

AB mC mDE
65%87%

49%

27%26%22% 24%

I 9% 1%
N

Tenho consumido  Tenho consumido  Consumo as duas
mais as tradicionais mais as artesanais na mesma medida

0
........................................................................................................................................................

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Entre os consumidores
que priorizaram
cervejas artesanais,

a qualidade superior
dos ingredientes e do
produto finaléo
principal motivador
para metade deles

Pesquisa Exclusiva Globo

Por que vocé acha que tem consumido mais cervejas
artesanais do que as tradicionais?

Pela qualidade superior dos ingredientes e do
produto final

Pelo sabor diferenciado, mais intenso ou criativo

Porque busco novas experiéncias e sabores diferentes

Porgue valorizo marcas locais ou independentes

Por influéncia de amigos, bares ou redes sociais

Porque as artesanais combinam mais com meu estilo
devida

Porque as cervejas tradicionais parecem mais
“comuns” ou repetitivas

Pela variedade de estilos e marcas disponiveis

Por me identificar com o estilo e posicionamento das
marcas artesanais

Porque hoje estdo mais acessiveis/fdceis de encontrar

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

I so

28%
28%
28%
22%
22%
22%
17%
17%
11%
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Para 67% dos brasileiros sabores
mais intensos, complexos,
diferentes, naturais e de alta
qualidade s&o os principais
atributos que definem uma
cerveja como ARTESANAL

POR ISSO, 73% DOS BRASILEIROS ESTARIAM DISPOSTOS
A PAGAR UM VALOR MAIS ALTO POR CERVEJAS PREMIUM

OU ARTESANAIS

Vocé estaria disposto(a) a pagar um valor mais alto por cervejas
premium ou artesanais, em comparacéio as cervejas tradicionais?

Sim, sé quando a diferenca de preco ndo for muito grande _ 30%
Nunca pago mais caro, prefiro as opcdes tradicionais _ 27%
Sim, apenas em ocasides especiais _ 27%

Sempre pago mais caro porque valorizo a qualidade e a experiéncia _ 17%

Pesquisa Exclusiva Globo

Na sua viséio, o que classifica uma cerveja como ARTESANAL?

Ter sabores mais intensos, diferentes ou complexos
em relacdo as cervejas comuns

Ter ingredientes naturais de alta qualidade (malte,
ldpulo, levedura, dgua)

Passar por um processo de producdo mais
cuidadoso ou tradicional, sem aditivos quimicos

Ser produzida em pequenas quantidades, por
marcas menores ou independentes

Ser feita por marcas locais ou com identidade
regional

Ser dificil de encontrar em bares e supermercados
comuns

Custar mais caro do que as cervejas tradicionais

Ter embalagens diferenciadas (rétulo criativo,
garrafa especial, edicdo limitada)

33%

28%

26%

21%

16%

16%

15%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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51% ESTAO DISPOSTOS A PAGAR DE RS 3,00 ARS 6,00
A MAIS POR UMA CERVEJA PREMIUM OU ARTESANAL

Quanto & mais vocé estaria disposto(a) a pagar por uma cerveja
premium ou artesanal em comparacéio a uma cerveja tradicional?

30%

21%

1% 13%

7% | Classe AB 11% 10%

12% | Mulheres
- . .

De R$ 1,00 - R$ 2,00 a mais DeR$ 3,00 - R$ 4,00 amais DeR$ 5,00 -R$ 6,00amais DeR$7,00-R$8,00amais DeR$ 8,00-R$9,00amais DeR$9,00-R$ 10,00 amais Mais de R$ 10,00 a mais, se
realmente for uma cerveja

diferenciada
o o €00 CON £ o ooy 0N 0 5N 0N Grd Grd Gndt Gt Gedt Ged ot

i il i o AR AR A AT ATATATATAR

h Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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147% DOS CONSUMIDORES DE
CERVEJA CONSUMIRAM CERVEJAS
SEM ALCOOL NOS ULTIMOS 3 MESES

O consumo de cerveja sem dlcool ndo estd restrito ao desinteressado, muito pelo
contrdrio ele atrai consumidores habituais (Desce mais uma), dialoga com

curiosos (Com colarinho), e j& tem adesdo relevante de entusiastas (Saideira). R T e T o e s

O motivo mais citado reforca que a cerveja sem 4lcool deixou de ser m Desce mais uma Com colarinho Saideira Fazendo o social Mestre Cervejeiro
apenas uma “alternativa” e passou a ser uma opcdo desejada. O custo

mais acessivel em relacdo as cervejas alcodlicas aparece como um fator
quase tdo relevante quanto o sabor, mostrando sensibilidade ao preco e
potencial de volume para o segmento. Um dado importante: Gl RRege18e]
apenas de evitar o dlcool, mas de gostar do produto em si, o que indica
evolucdo na qualidade percebida das versées sem dalcool.

Mudanca no sabor faz disparar
mercado de cervejas sem alcool

Por quais motivos vocé consumiu cerveja no pais 15% Gen-X
SEM élcool nos ultimos 3 meses?
) 15% Boomers
Queria sentir o sabor da cerveja, mas sem os efeitos do élcool NN 33% Sem dlcool 32% 23% 7% |14% 16% Mulheres
. : o g . a(F o
Preco mais acessivel em relag&o as cervejas alcodlicas  [NNNEGEGEGEEEEEEE 31% 21% Classe DE
Preferéncia pessoal pelo sabor das versdes sem dlcool [N 30%
Motivos de salde (gravidez, amamentacdo, tratamento médico etc.) 25%
Estava dirigindo ou precisava estar sébrio(a) em determinada ocasido 16%
Busco opg¢des mais sauddveis e alinhadas ao meu estilo de vida 14%

Queria experimentar novidades no mercado (vitaminas/minerais) 1 2%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Venda de cerveja zero alcool deve
ter alta de 24% no Brasil

Dos 72% que declararam consumir

cervejas sem alcool nos ultimos 3 meses
Brasileiros devem consumir 885 milhdes de por moti\:os .relacionados asaudee be':"
litros de cervejas sem alcool em 2026 estar, 63% diz estar em busca de reducéao
de calorias e carboidratos

Volume

Quando vocé escolhe cerveja SEM alcool, a deciséo esté
Cervejas Zero Alcool | Brasil Milhes

itros Var % YoY relacionada a quais cuidados de saide e bem-estar?

: E 86 : H o .
343 465 : 5 6 : 2 E :

198 Preocupacdo com sono edescanso [ 50%
: : : o o Adotar um estilo de vida mais equilibrado através de consumo consciente 25°¢
36% :28% : 18% 12% : 13% : 10% 7% 6% . , . . . . %
73% 6 : Cuidar da satde mental (reduzir ansiedade, evitar ressaca) 13%
: : Manter-se hidratado e leve 13%
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026* 2027%  2028%  2029* Manutencéo de uma rotina de treinos/atividade fisica 13%
2::::;:2‘; O e mm Bilhdes RS —e—Var Yoy CERVEJASEMALCOOL % CERVEJABAIXA EM CALORIAS
223 24,9 » Cervejas sem dlcool tendem
19,6 ! a ser menos caldricas pois o

Heineken
Long neck
330 ml
150kcal

{ (c/ alcool)

Heineken 0.0 Michelob Ultra
Long neck Long neck

330 ml 330 ml

69kcal ? 7%kcal

3 (s/ dlcool) (c¢/ &lcool)

16,8 dlcool em si é calérico

» Porém muitas cervejas sem
dlcool mantém o alto teor
de malte/carboidrato para
preservar o sabor, fazendo

com que as calorias figuem

2,2 3,5

lelhelrh
n

A

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

oo 't 7 . d
2020 284 2022 2023 2024 2025 2026* 2027% 2028 2029+ MU proximas e umd
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PARA 487% DOS CONSUMIDORES DE CERVEJA, A
CERVEJA SEM ALCOOL SE APROXIMA DE UMA
ALTERNATIVASOCIALAO ALCOOL

Outros 28% enxergam como um produto sauddvel

Na sua percepg¢éio, a cerveja SEM alcool se aproxima mais de:

Uma bebida refrescante para o dia a dia 27%

Uma opcdo de performance e bem-estar 21%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Consumo de cerveja sem alcool se consolida
em contextos de saude e relaxamento

Em quais situag¢des vocé mais associa o consumo de
cerveja SEM alcool a saude e bem-estar?

Em encontros sociais quando quero participar sem consumir dlcool

Acompanhando refeicdes leves ou alinhadas a uma alimentacéo sauddvel

Em momentos de autocuidado e relaxamento (em casa, spa, meditacdo, leitura)

Como opcdo refrescante apds prdticas fisicas (corrida, treino, yoga etc.) - 15%

Como alternativa a bebidas acucaradas ou caléricas do dia a dia

Sales Excellence Insights

8%

21%

21%

Pesquisa Exclusiva Globo

43%

Além do fator sociabilizacdo, 65% dos
consumidores j& associam a cerveja sem dlcool
a saude, autocuidado e hdbitos sauddveis.

O consumo estd mais intimo e cotidiano tendo
a cerveja sem dlcool no centro da rotina, sendo
consumida em casa, no spa, junto a uma
leitura, meditacdo ou no pds-treino.

Isso abre espaco para:

» novos momentos de consumo
» novas embalagens
» nova comunicacdo

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes



QUAL € A PRIMEIRA MARCA
DE CERVEJA SEM ALCOOL
QUE VEM A SUA MENTE?

A lembranca esponténea de cerveja sem dlcool ainda

¢é altamente contaminada pelo repertério da categoria

como um todo, e ndo por conhecimento real do

portfélio zero dlcool. Marcas lideres e muito

presentes no dia a dia, como Heineken, Budweiser,

Brahma e Corona, dominam a nuvem, mas outras

marcas como Skol, Antarctica, Original, Império,

Kaiser e Amstel mesmo ndo possuindo verséo sem Ita | p ava
alcool sdo citadas.

Isso indica que, o consumidor responde mais por top of
mind de cerveja do que por consciéncia especifica de
produtos zero dlcool, revelando uma oportunidade
clara de educacdo, diferenciacdo e construcdo de
territorio préprio para marcas que de fato atuam na
categoria.

Skol langa primeira cerveja zero ‘
alcool e zero acucar do Brasil | N

IR

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Cerveja sem alcool entra
na roting, principalmente

dentro de casa

O consumo de cerveja sem dlcool estd fortemente
associado a momentos cotidianos e domésticos,
especialmente jantares em casa durante a semana.

Almocos (tanto em casa quanto no trabalho) também
aparecem com relevancia, reforcando o papel da categoria
como alternativa funcional e socialmente aceitdvel em
contextos onde o dlcool tradicional seria uma barreira.

J& o consumo fora do lar é mais pontual e concentrado nos
finais de semana, indicando que a cerveja sem dlcool ainda
ocupa menos espaco em ocasides de lazer externo.

Pesquisa Exclusiva Globo

Em quais refeicdes do dia a dia vocé tem o
costume de consumir cerveja sem élcool?

Em jantares em casa durante a semana _ 25%
Em almocos em casa, mas somente aos finais de semana _ 21%
Em almocos de trabalho _ 18%
Em almocos em casa durante a semana _ 16%
Em jantares em casa, mas somente aos finais de semana _ 14%

Nenhuma dessas 14%
Em almocos na rua/bares/restaurantes, mas somente aos 12%
finais de semana °
Em jantares na rua/bares/restaurantes durante a semana 12%

Em jantares na rua/bares/restaurantes, mas somente aos
finais de semana

7%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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8% DOS CONSUMIDORES DE CERVEJA
CONSUMIRAM CERVEJAS SEM GLUTEN
COM ALCOOL NOS ULTIMOS 3 MESES

Essa é a categoria mais concentrada em um Unico perfil.

O predominio do Com colarinho sugere que o consumo de sem gluten Quais tipos de cerveja vocé consumiu nos Gltimos 3 meses?
nasce de uma motlvggao fur?qonql (restricdo, bem_eSt.(Er)’r.nas = m Desce mais uma Com colarinho Saideira Fazendo o social Mestre Cervejeiro
adotado por quem ainda assim se importa com a experiéncia.

A baixa presenca de Desce mais uma e Saideira indica que essa ndo é

uma categoria de prazer expansivo, e sim de adequacdo consciente.

Apesar da grande maioria alegar nunca ter substituido a cerveja
convencional por algum outro tipo listado, 16% afirmam ja ter
trocado o consumo pela cerveja sem glaten.

Além das versdes zero alcool, vocé ja substituiu a
cerveja comum por alguma das opgdes abaixo?

Nunca substitul por nenhuma dessas op¢des 45%
Cervejasemgliten [N 16%
Bebidas mistas (ex: cerveja com limonada) 13% 10% Millennials
Cerveja low carb (baixo em carboidratos) 13% , , 10% Gen-X
Mocktails (drinks sem dlcool) 12% sem gliiien com clicee! 53% 12%373% 8% 9% Mulheres
Vinho low carb (baixo em carboidratos) 10% 10% Classe AB

Hard seltzer (bebida gaseificada com baixo teor alcoélico) 9%

Cerveja com adicéo de vitaminas/minerais 8%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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PERFIS MAIS ENGAJADOS
CONCENTRAM O CONSUMO
SEMANAL DE CERVEJA

A frequéncia de consumo de cerveja é moderada, com destaque
para o consumo algumas vezes por semana, que redne cerca de um
terco dos mais diversos tipos de consumidores. Esse padrdo é
puxado por perfis mais engajados com a categoria, especialmente o
Saideira.

Sales Excellence Insights

| Desce mais uma

1 vez por semana

5 . . . N . Algumas vezes por més
A medida que o envolvimento diminui, a frequéncia cai, dando lugar <

a um consumo mais ocasional e social, tipico do perfil Fazendo o
social. O consumo semanal ocupa um territério intermedidrio,
estruturado por perfis como o Com colarinho e Desce mais uma,
que equilibram hdbito e experimentacdo, enquanto o consumo
mensal reflete escolhas mais seletivas.

Algumos vezes por semana

Nos extremos, o consumo raro se associa a baixo vinculo com a
categoria, enquanto o consumo didrio, embora minoritdrio,
concentra perfis altamente especializados. No conjunto, os dados
[Iale[{<eln ReBINa frequéncia de consumo estd menos ligada a fatores
demogrdficos e mais ao repertdrio, ao interesse e a forma como a
cerveja se integra a rotina e aos rituais sociais.

Raramente

Todos os dias

Com que frequéncia vocé consumiu cervejas nos ultimos 3 meses?

Pesquisa Exclusiva Globo

Com colarinho Saideira Fazendo o social Mestre Cervejeiro
35% Gen-X
T 38% 1% 23% 25% |29%| . ..
s Classe C
23% 24% 9% 27% 25% 22% 26% Millennials 24% Mulheres
25% Boomers 24% Classe AB
40% Boomers
3V 32% 55% 18% 25% | 33% 38% Gen-Z
38% Homens
15% Gen-Z
%4% 27% 11% 14% Mulheres
19% Classe DE
10% Boomers
@ 1% 5% 25% 5% | 4 7%Classe n

7% Classe DE

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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DENTRE OS QUE CONSOMEM CERVEJAS ALGUMAS
VEZES POR SEMANA, 53% SAO DA REGIAO SUDESTE

Com que frequéncia vocé consumiu cervejas nos tltimos 3 meses?

m Centro-Oeste Nordeste m Norte m Sudeste m Sul

1 vez por semana 28% 10% 39% 14% 29%

Algumas vezes por més 28% 6% 36% 20% 22%

Algumas vezes por semana 21% 53% 13% 33%

Raramente 21% 9% 46% 14% 1%

Todos os dias 26% a47% 16% 5%

h Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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CONSUMO IN HOME

A OCASIAO DEFINE A EMBALAGEM:
lata 350ml lidera em diferentes momentos de consumo

O consumo de cerveja no Brasil é fortemente orientado por ocasido, e a lata de 350ml aparece como o formato mais versdatil e dominante na maioria
dos contextos, especialmente aqueles de consumo individual ou pratico.

Em casa sozinho(a)

Em casa com amigos/familiares

Assistindo a jogos de futebol/esportes em casa

Para acompanhar refeicdes em casa

Sales Excellence Insights

Pesquisa Exclusiva Globo

Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

1% 25%

21% 21%

16% 20%

13% 19%

32%

28%

31%

30%

247%

18%

22%

20%

18% 14%

17% 18%

18% 17%

12% 22%

41%

37%

22%

13%

m Litrdo (600ml/1L)
Long neck (330ml)
Lata (350ml)
Latinha (269ml)
Latdo (473ml)

m Sem preferéncia

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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DNSUMO OUT OF HOM

A OCASIAO DEFINE A EMBALAGEM:
lata 350ml lidera em diferentes momentos de consumo

Em paralelo, embalagens maiores (litrdo e latdo) ganham relevancia em momentos sociais e de compartilhamento, enquanto formatos menores
mantém presenca em situacdes de moderacdo ou controle de consumo.

Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

Em bares, restaurantes ou baladas 27% 21% 15% 15% 17% 40% m Litrdo (600ml/1L)
Long neck (330ml)
Lata (350ml)
Em shows, festivais ou eventos 13% 24% 31% 17% 13% 20% 30% Latinha (269ml)
Latdo (473ml)

m Sem preferéncia

Em viagens, férias ou passeios 15% 21% 27% 25% 16% 17% 30%

Assistindo a jogos de futebol/esportes em bares/restaurantes y L34 19% 26% 17% 16% 18% 24%

Assistindo a jogos de futebol/esportes em estddio 13% 17% 29% 19% 18% 21% 1 9%

Para acompanhar refei¢des fora de casa 19% 20% 25% 18% 12% 22% 15%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pesquisa Exclusiva Globo

CONSUMO IN + OUT OF HOM

A OCASIAO DEFINE A EMBALAGEM:
lata 350ml lidera em diferentes momentos de consumo

O consumo de cerveja no Brasil é fortemente orientado por ocasido, e a lata de 350ml aparece como o formato mais versdatil e dominante na maioria
dos contextos, especialmente aqueles de consumo individual ou pratico. Em paralelo, embalagens maiores (litrdo e latdo) ganham relevancia em
momentos sociais e de compartilhamento, enquanto formatos menores mantém presenca em situacdes de moderacdo ou controle de consumo.

Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

m Litrédo (600ml/1L)

Em churrascos, festas ou encontros informais

19% 31% 18% 15% 42% Long neck (330ml)
Lata (350ml)
Latinha (269ml)
Latéo (473ml)
| Sem preferéncia
Em datas comemorativas 25% 28% 16% 21% 35%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pesquisa Exclusiva Globo

CONSUMO OUT OF HOM

A OCASIAO DEFINE A EMBALAGEM:
lata 350ml lidera em diferentes momentos de consumo

Em paralelo, embalagens maiores (litrdo e latdo) ganham relevancia em momentos sociais e de compartilhamento, enquanto formatos menores
mantém presenca em situacdes de moderacdo ou controle de consumo.

Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

Em bares, restaurantes ou baladas 27% /\ thb m LitrGo (600ml/1L)

........................................................................................................................... O0res Long neck (330ml)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pesquisa Exclusiva Globo

CONSUMO OUT OF HOM

A OCASIAO DEFINE A EMBALAGEM:
lata 350ml lidera em diferentes momentos de consumo

Em paralelo, embalagens maiores (litrdo e latdo) ganham relevancia em momentos sociais e de compartilhamento, enquanto formatos menores
mantém presenca em situacdes de moderacdo ou controle de consumo.

Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

/\ m Litrdo (600ml/1L)
e

b Q,-GS/ Long neck (330ml)
lirg, S, SStay, Lata (350ml)
P QOG’ /b,_. /‘0/7
edUgO*v /O/7 o enyg, [GS
© g QOG'C,(: C’e
1"0350 0/77
™

Nesse caso o canalea
operacdo influenciam mais a

escolha da embalagem do
que a preferéncia individual

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes



@ glObO Sales Excellence Insights

Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

A domindéncia da lata 350ml, especialmente entre Gen-X e
Boomers, indica um consumo mais racionalizado: quantidade
conhecida, menor desperdicio e menor compromisso com a
ocasido. Em momentos individuais, a cerveja compete menos
por experiéncia e mais por conveniéncia (e os jovens ainda
ndo consolidaram um hdbito para esse momento).

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

Reforcar a lata 350ml como escolha racional e conveniente, conectando o formato a
controle de consumo, menor desperdicio e praticidade

Posicionar a cerveja como produto funcional, com mensagens de conveniéncia e
acessibilidade, mais do que experiéncia ou ritual

Trabalhar formatos menores como complemento estratégico, capturando momentos de
consumo pontual e menor comprometimento

38%
a45%

28%
24%
30%
30%
28%
24%
27%
21%
18%
22%
17%
22%
16%

B 0%

12%
12%
10%

B 0%

10%

B 0%

R
o
~N

o

Litréo Long neck Lata Latinha Latdo Sem
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(11%) (25%) (33%) (24%) (18%) (14%)
EM CASA SOZINHO(A)
(41%)

m Gen-Z

Millennials

Gen-X

m Boomers

Pesquisa Exclusiva Globo

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

m Gen-Z Millennials Gen-X m Boomers

Mesmo em um contexto coletivo, o comportamento observado é
individualizado: evita-se dividir, privilegia-se o porcionamento
certo e a experiéncia precisa ser simples e continua, sem
interromper a convivéncia. Outras embalagens aparecem como
alternativas complementares, mas sem protagonismo,
indicando que volume maior ou rituais de consumo tém menor
relevéncia nesse momento.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

+  Explorar alata 350ml como formato de porcionamento individual, facilitando a
convivéncia sem interrupcdes ou necessidade de diviséo

e Oferecer mix de embalagens em packs, atendendo diferentes ritmos de consumo dentro
do mesmo encontro

e Comunicar a marca como facilitadora da socializacdo continua, com foco em fluidez,

simplicidade e conforto no consumo
2
~
"

a41%

30%
30%

23%
20%

v

19%
23%
20%
15%
19%
22%
15%
17%
19%

I s
.
e
-
g

.

o

Litréo Long neck Lata Latinha Latdo Sem
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(21%) (21%) (29%) (18%) (17%) (18%)
EM CASA COM AMIGOS/FAMILIARES
(37%)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

m Gen-Z Millennials Gen-X m Boomers

Esse é o contexto onde as diferencas geracionais ficam mais
evidentes. Gen-Z e Millennials lideram o consumo de long
neck, reforcando a associacdo do formato a ambientes fora
de casa, status e conveniéncia no ponto de venda. A Gen-Z
também se destaca no consumo de litrdo em bares, acima das
outras geracdes, o que sugere maior tolerdncia ao
compartilhamento e menor preocupacdo com padronizacdo
do consumo. A lata 350ml perde protagonismo nesse
ambiente, especialmente entre os mais jovens, ficando mais
associada ao consumo doméstico.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

*  Ativar along neck como simbolo de status, conveniéncia e consumo fora de casa, com
comunicacdo direcionada principalmente para publicos mais jovens

e Explorar o litrdo como alavanca de compartilhamento e ticket médio, direcionado a
grupos com maior toleréincia & padronizacéo

. Reposicionar a lata 350ml como formato secundério no on-trade, focando sua forca
em ocasides domésticas e individuais

29%
24%

B

25%
28%
20%
20%
22%
B
16%
14%
16%
17%

-
15%
18%
N

.

e

e
o

Litréo Long neck Lata Latinha Latdo Sem
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(27%) (27%) (21%) (15%) (15%) (17%)

EM BARES, RESTAURANTES OU BALADAS
(40%)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

A lata de 350ml aparece como a principal escolha,
consolidando-se como a embalagem mais adequada para
momentos sociais informais. Ela combina praticidade, bom
volume individual e facilidade de manuseio, caracteristicas

essenciais em ambientes de circulacdo livre e consumo
continuo.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

¢ Consolidar a lata 350ml como formato central da socializacdo informal, reforcando
praticidade, mobilidade e consumo continuo

Ativar litrdo e long neck como complementares, capturando tanto o compartitlhamento
espontdneo quanto o consumo individual ao longo do evento
e  Explorar packs econémicos e multipacks para ocasides de maior duracéo, reduzindo

friccdo de recompra durante o encontro
N
)
m

Litréo Long neck Lata Latinha Latdo Sem
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(22%) (19%) (31%) (18%) (14%) (20%)

EM CHURRASCOS, FESTAS OU ENCONTROS INFORMAIS
. (42%)

36%

19%
15%
16%
23%
18%
211%
25%

16%
13%

21%
26%
21%
. o
I
19%
17%
20%
I s
27%
I 35+
e

. s

m Gen-Z

Millennials

Gen-X

m Boomers

Pesquisa Exclusiva Globo

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

m Gen-Z Millennials Gen-X m Boomers

O ambiente de grandes eventos favorece embalagens fdceis de
transportar, radpidas de consumir e simples de descartar,
atributos que explicam a forca da lata 350ml. A long neck surge
como alternativa secunddria, mas com menor protagonismo,
possivelmente devido a restricdes operacionais e menor
conveniéncia.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

e Priorizar a lata 350ml como solucéo operacional e de conveniéncia, alinhada a alta
rotatividade de consumo

¢ Trabalhar o long neck como alternativa secundéria e contextual, considerando
seletividade de pontos de venda

* Investir em ativagdes visuais e branding forte na lata, j& que o formato domina e amplia
visibilidade em ambientes de alta circulacdo

2
w0
| |

39%

33%

28%
21%
28%
29%
17%
14%
20%
25%
15%
23%
17%
211%
20%

1%

5%

o
14%
12%
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Litréo Long neck Lata Latinha Latdo Sem
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(13%) (24%) (31%) (17%) (13%) (20%)
EM SHOWS, FESTIVAIS OU EVENTOS
(30%)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:
m Gen-Z Millennials Gen-X W Boomers

Neste bloco, o comportamento se mostra mais diversificado,
refletindo a variedade de contextos que a ocasido engloba.
Ainda assim, a lata de 350ml mantém a lideranca, reforcando
seu papel como formato “coringa”, adequado tanto para
deslocamentos quanto para momentos de descanso.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

¢ Posicionar a lata 350ml como formato transversal adequada tanto para
deslocamentos quanto para pausas de consumo

¢ Oferecer diversidade de formatos no portfélio, refletindo a multiplicidade de
contextos que a ocasi@io engloba

¢ Estimular compras por conveniéncia e impulso, explorando presenca em canais de

passagem e ocasides de consumo fragmentadas
"

34%
35%

0%

18%
23%
25%
19%
16%
23%
21%
26%
25%
21%
15%
15%

s
14%
17%
I s

n\e I ‘I
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v
10%

Litréo Long neck Lata Latinha Latdo Sem
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(14%) (21%) (27%) (25%) (16%) (17%)
EM VIAGENS, FERIAS OU PASSEIOS
(30%)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

Neste contexto, o litrdo se mostra tdo relevante quanto a
lata de 350ml, diferentemente de outras ocasides fora de
casda, aqui o consumo acontece majoritariamente em grupo,
sentado & mesa e por periodos mais longos, o que favorece
embalagens compartilhdveis e com melhor custo-beneficio.
A lata de 350ml continua sendo importante, especialmente
para consumo individual mas deixa de ser claramente
dominante como em estddios ou eventos.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

Explorar o litréo como formato-chave de compartilhamento e custo-beneficio, alinhado
a consumo em grupo e permanéncia prolongada & mesa

Manter a lata 350ml como opcdio individual complementar, atendendo consumidores
que priorizam controle e ritmo préprio

Criar combos e ativagdes para mesas e grupos, combinando formatos compartilhdveis
e individuais para ampliar ticket médio

2
(1]
~N

30%
32%

25%
24%
20%
19%
13%
25%
20%
17%
18%
16%
211%

22%
18%
22%
17%
20%
e

N
N el
()
e
: I
w
Sem

Litréo Long neck Lata Latinha Latdo
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(25%) (19%) (26%) (17%) (15%) (18%)

ASSISTINDO A JOGOS DE FUTEBOL/ESPORTES EM
BARES/RESTAURANTES
(24%)

m Gen-Z

Millennials

Gen-X

m Boomers

Pesquisa Exclusiva Globo

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam historias”
Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

m Gen-Z

Millennials

Gen-X

m Boomers

A lata de 350ml domina amplamente as preferéncias,

destacando-se como o formato mais funcional para esse
contexto: facilidade de transporte, rapidez no consumo,

Pesquisa Exclusiva Globo

seguranca e descarte simples. Outros formatos praticamente
perdem espaco, por ser incompativel com a dindmica do estdadio.
Este bloco evidencia um consumo fortemente orientado pela

logistica do evento, com baixa tolerdncia a formatos e

consequentemente menor poder de escolha.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

Priorizar a lata 350ml como formato dominante e operacional, alinhado &s restricdes

logisticas, seguranca e alta rotatividade

Reduzir foco em variedade de embalagens e investir em execucdo perfeita do formato
Unico, com visibilidade, temperatura e fluxo de venda

Ativar a marca via patrocinios, copos personalizados e experiéncias visuais, j& que o

poder de escolha do consumidor é limitado

20%
20%

15%
15%

Litréo Long neck
600ml/1L 330ml
(13%) (17%)

e
29%
34%
I 1

Lata
350ml
(29%)

17%
19%
19%

20%

Latinha
269ml
(19%)

7%

18%
16%

~N
2
0

Latdo
473ml
(18%)

27%
22%
31%

17%

Sem
preferéncia
(21%)

ASSISTINDO A JOGOS/ESPORTES NO ESTADIO (19%)

Vale destacar que a preferéncia registrada por embalagens reflete um cendrio de escolha declarada,
mas que pode ndo corresponder ao consumo real em muitos estados ou arenas, onde a legislacdo ou

regulamentos internos proibem ou restringem o consumo de bebidas alcodlicas durante as partidas. Isso
deve ser considerado ao desenvolver estratégias para esse ambiente.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam historias”
Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

m Gen-Z Millennials Gen-X m Boomers

Em casa, o comportamento se torna visivelmente mais
flexivel e distribuido entre os formatos. A lata de 350ml
segue como principal escolha, reforcando seu papel de

formato versdatil, mas divide espaco com a latinha de
269ml, que ganha forca nesse contexto de consumo mais
controlado e confortdvel.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

¢ Reforcar alata 350ml como formato versdtil, adequada tanto ao consumo continuo
quanto a pausas durante a partida

e Valorizar a latinha 269ml como op¢do de consumo mais controlado, capturando
momentos individuais e menor intensidade

e Estimular compras planejadas pré-jogo, com packs que combinem diferentes
tamanhos para a duracdo da partida.

m m m
~ % ~

22%
22%
1%
22%
17%
15%

s

17%

s

15%

15%

v
16%

~N

e
C R
s
v

Litréo Long neck Lata Latinha Latdo Sem
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(15%) (20%) (27%) (22%) (18%) (17%)
ASSISTINDO A JOGOS DE FUTEBOL/ESPORTES EM CASA
(22%)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam historias”
Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

O consumo se organiza claramente em torno de embalagens
mais associadas a volume e praticidade. As geracdes mais
maduras concentram sua preferéncia na lata 350ml, enquanto
entre os mais jovens a long neck ganha relevancia como op¢do
mais individualizada e controldvel.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

¢ Consolidar a lata 350ml como formato padrdo do dia a dig, reforcando versatilidade e
presenca recorrente nas refeicdes

*  Explorar packs e mix de embalagens para capturar a baixa rigidez de escolha e
estimular experimentacdo no consumo doméstico

¢ Posicionar along neck como opc¢éo individual e de consumo moderado, especialmente
relevante para geragdes mais jovens

18%
19%
19%
25%
30%
35%

30%

30%

15%
15%

10%

23%
16%
19%
21%
25%
15%
15%
10%
23%
17%
I 50+

.

Litréo Long neck Lata Latinha Latdo Sem
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(13%) (19%) (31%) (20%) (12%) (22%)

PARA ACOMPANHAR REFEICOES EM CASA
. (13%)

m Gen-Z

Millennials

Gen-X

m Boomers

Pesquisa Exclusiva Globo
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

m Gen-Z

O litrdo e o long neck passam a disputar protagonismo, refletindo
a divisdo do consumo. As geracdes mais jovens tendem a se

Millennials Gen-X m Boomers

Pesquisa Exclusiva Globo

afastar de embalagens maiores, priorizando formatos que
permitem maior controle individual e ritmo préprio de consumo,
enquanto geracdes mais velhas mantém uma relacdo mais
confortdvel com embalagens compartilhdveis ou de maior volume.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

e Ativar litr@o e long neck como papéis sociais complementares, equilibrando
compartilhamento e consumo individual no on-trade

e Reforcar alata 350ml como escolha segura e transversal em bares e restaurantes,
reduzindo friccdo na deciséo

*  Priorizar marca, preco e ocasiéio na comunicacdo, j& que o formato perde centralidade

na escolha fora do lar

24%

20%
18%

I o

D s

I
19%

Litréo Long neck
600ml/1L 330ml
(19%) (20%)

29%
29%
27%

23%

I
D
20%
15%

18%
R 7
o

15%
10%
19%
21%

R
3

Lata Latinha Latdo Sem
350ml 269ml 473ml preferéncia
(25%) (18%) (12%) (22%)

PARA ACOMPANHAR REFEICOES FORA DE CASA

(15%)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando em tipos de embalagens, quais vocé costuma preferir em cada uma das ocasides abaixo:

m Gen-Z

Millennials

Gen-X

m Boomers

Pesquisa Exclusiva Globo

Hd& um fortalecimento claro da lata 350ml entre geragdes mM

maduras, em paralelo, geracdes mais jovens demonstram maior

abertura a formatos mais prdticos e individuais. O litrdo mantém

relevancia como simbolo de compartilhamento, mas perde forca

entre os mais novos, enquanto a diversidade de escolhas reforca

que, nas datas comemorativas, o significado do momento e do
grupo supera a légica racional da embalagem.

OPORTUNIDADES PARA AS MARCAS:

e Usar alata 350ml como éncora de celebracdes estruturadas, com edices especiais e
multipacks comemorativos

«  Construir narrativas mais flexiveis de formato para geracdes jovens, refletindo
celebrag¢des menos ritualizadas

¢ Reposicionar o litréo como simbolo de compartilhamento, sem tratd-lo como solucdo
Unica para todas as geracdes

23%
25%
25%
25%
35%
30%

I
19%
18%
I 5
19%
e
21%
13%
I
23%
17%
I
13%
20%
B

Litréo Long neck Lata Latinha Latdo Sem
600ml/1L 330ml 350ml 269ml 473ml preferéncia
(19%) (25%) (28%) (16%) 21%) (19%)
EM DATAS COMEMORATIVAS
(35%)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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A COMPRA AINDA E "de babidas? Escoth apenas wm canol, pensando na maior frequincia de compral
PLANEJADA, MAS O IMPULSO | .

Super/hipermercado _ 40%
JA ESCOLHEU O DELIVERY

Bar/restaurante 21%

O supermercado seque como principal canal de compra,

Sup : : P . . . o
reforcando o papel do abastecimento planejado no consumo Delivery de bebidas (¢ Delivery, iFood etc.) [N 12%
de bebidas. No entanto, a soma dos canais de conveniéncia e

. . .. ; ; Atacarejos 9
imediatismo (com destaque para o delivery de bebidas) revela J 10%
uma mudanca clara na légica da reposicdo: menos estoque, . A

. ~ .o Loja de conveniéncia 109
mais solucdo rdpida. J N 10%

. , . .. . . ., Loja especializada/empério 4%

Mesmo ainda atrds dos canais tradicionais, o delivery ja ocupa
um espaco estratégico na jornada, especialmente quando a Marketplaces (Amazon, Mercado Livre etc.) 29%
decisdo de consumo acontece em cima da hora, abrindo
terreno para plataformas como o Zé Delivery se tornarem SO G5 A e eTas 1%

protagonistas nos momentos de urgéncia e ocasido.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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A COMPRA AINDA € I e e e
PLANEJADA, MAS O IMPULSO
JA ESCOLHEVU O DELIVERY

O supermercado segue como principal canal de compra,
reforcando o papel do abastecimento planejado no consumo
de bebidas. No entanto, a soma dos canais de conveniéncia e
imediatismo (com destaque para o delivery de bebidas) revela
uma mudanca clara na légica da reposicdo: menos estoque,
mais solucdo rdpida.

Super/hipermercado 40%

Bar/restaurante 21%
Delivery de bebidas (Zé Delivery, iFood etc.)
Atacarejos

Loja de conveniéncia

. , . .. . . ., Loja especializada/empério 4%
Mesmo ainda atrds dos canais tradicionais, o delivery ja ocupa
um espaco estratégico na jornada, especialmente quando a Marketplaces (Amazon, Mercado Livre etc.) 29%
decisdo de consumo acontece em cima da hora, abrindo
terreno para plataformas como o Zé Delivery se tornarem SO G5 A e eTas 1%

protagonistas nos momentos de urgéncia e ocasido.

pediram especificamente cerveja
no app do Zé Delivery

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Quais séo os principais motivos que te fazem
escolher um canal de compra em vez de outro?

Preco abre a porta, mas

i€ 0 Preco/ Ges [N 74%
confianca e conveniéncia o
Variedade de produtos e marcas _ a45%

o
deC'dem a com pra Confianca no ponto de venda [N 43%

Na compra de cervejas, o preco segue como principal Facilidade de pagamento | 407%
gatilho de escolha do canal, mas ndo atua sozinho. Rapidezna entrega [ 34%
Variedade, confianca no ponto de venda e facilidade de

.. Conveniéncia/facilidade de acesso [ EENEGNG 33%
pagamento formam um bloco decisivo, mostrando que o
consumidor busca equilibrio entre economia e seguranca. Disponibilidade de combos e tamanhos diferentes [N 20%

. . . A Embalagem segura/experiéncia de compra/entrega 16%
Fatores operaciondls como ropldez € convenlencida I °

ganham forca, enquanto estimulos relacionais (fidelidade Programa de fidelidade ou cashback [N 15%
e recomendacdo) ainda tém papel secunddrio, abrindo

espaco para estratégias que combinem valor percebido e
experiéncia. Outros | 1%

Recomendagdo de amigos ou influenciadores [l 9%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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No online, a promessa é velocidade e o risco é o frete

A compra de bebidas pela internet é puxada principalmente por rapidez de entrega, comparacdo de precos e praticidade. Do outro lado, o maior
bloqueio é disparado por frete caro, seguido por entrega demorada e falta de promocg¢des. Ou seja: o online vence quando entrega conveniéncia +
economiaq, e perde quando vira custo extra.

Quando vocé pensa em comprar bebidas alcodlicas pela INTERNET, o Quando vocé pensa em comprar bebidas alcodlicas pela INTERNET, o que
que mais te ATRAI nesse tipo de compra? - Compradores de Cervejas mais te DESESTIMULA nesse tipo de compra? - Compradores de Cervejas

Poder comparar precos com facilidade _ 53% Prazo de entrega demorado _ 37%
Praticidade de comprar a qualquer hora _ 49% Falta de promocdes atrativas _ 35%

Falta de confianca na entrega (quebra, extravio,

Ter acesso a promocdes exclusivas online 44% e 30%
falsificacdo)
Evitar carregar peso/volume 33% Ndo costumo planejar a compra de bebidas 24%
Encontrar marcas que nem sempre estdo em lojas . .
4 fisicas = s 29% Dificuldade em comprar quantidades menores 22%
Poder montar combos ou kits personalizados 19% Prefiro ver o produto pessoalmente 20%

Outros 1%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes




@glObO Sales Excellence Insights Pesquisa Exclusiva Globo

Na loja fisica, o ganho é imediatismo e a perda & tempo e preco

A loja fisica se destaca por entregar imediatismo e seguranca na escolha, além de permitir comprar gelada e pronta pro consumo. Porém, ela perde forca
quando envolve filas/demora e a percepcdo de precos mais altos que no online. Ou seja: o fisico vence quando resolve “agora”, mas perde quando vira
“trabalho” (em tempo, esforco e bolso).

E quando vocé pensa em comprar bebidas alcéolicas em LOJAS FiSICAS, o E o que te DESESTIMULA a comprar bebidas alcodlicas
que mais te ATRAI nesse tipo de compra? - Compradores de Cervejas em LOJAS FiSICAS? - Compradores de Cervejas

Levar o produto na hora, sem precisar esperar entrega _ 56% Filas ou demora no atendimento _ 63%
o,
Poder ver e escolher o produtopessocimente | 55 O

Aproveitar promogdes e descontos de gdndola 46% Dificuldade de transporte (peso, volume, 34%
distancia) °
Poder comprar bebidas geladas/prontas para o consumo imediato _ 46%
Falta de variedade de marcas ou tamanhos 34%
Facilidade de incluir bebidas junto com outras compras 41%
Falta de tempo/praticidade 28%
Comprar em maior quantidade para estocar 24%
Dificuldade em encontrar produtos especificos 24%
Descobrir novidades ou experimentar novos rétulos 23% (importados, artesanais etc.) °
Falta de informacdes claras sobre o produto o
Atendimento e recomendacdes no ponto de venda 16% (rétulo, teor alcodlico, ingredientes) 20%

Outros Outros 2%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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QUAL € A PRIMEIRA
MARCA DE CERVEJA

QUE VEM A SUA MENTE?

A lembranca esponténea de cerveja é altamente
concentrada nas marcas Skol, Heineken, Brahma,
Antarctica e Amstel que dominam o top 5
reforcando o peso da presenca histérica e da
distribuicdo massiva dessas marcas.

O fato de aparecerem, quase que na mesma
proporcdo, marcas premium e mainstream indica
que o consumidor j& associa cerveja tanto a
momentos cotidianos quanto aspiracionais.

A nuvem também evidencia a forte centralizacdo
da categoria em poucos grandes grupos, que hoje
j& conseguem trabalhar multiplos territérios
dentro dos seus portfélios de produtos.

Corona Brah ma

POIar: ko Impéro

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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MARCAS COM
ESCALAE
PORTFOLIO
DIVERSO NAO
SO LIDERAM A
LEMBRANCA,
COMO
SUSTENTAM
RECORRENCIA
REAL DE
CONSUMO

Sales Excellence Insights

Das marcas abaixo, quais vocé consumiu nos altimos 3 meses?

'HEINEKEN  Heineken
ambev Brahma
ambev Skol
ambev Budweiser

"HEINEKEN Amstel

ambev Antarctica

ambev Original
?»Wm ltaipava
ambev Spaten
ambev Corona

ambev  Stella Artois

? BHUPDPETROPOLIS Im P ério

"ilEINEKEN Eisenbahn
? ampopmdrous Petra
ambev Bohemia

I 487%
I 35%
I 35%

N 30%
I 29%
N 20%
BN 207%
N 20%
N 19%
N 18%
N 17%
R 17%
B 13%

B 1%

N 9%

Pesquisa Exclusiva Globo

"'FIEINEKEN Devassa

"HEINEKEN Sol
"FIEINEKEN Kaiser
Estrella Galicia

ambev Colorado

? anpormirous Crystal

ambev Patagénia
ambev Beck’s
'HEINEKEN Baden Baden
Erdinger

Paulaner

"'FIEINEKEN Therezépolis

Outros

i 7%
N 6%
B 6%
B 5%
M 4%
M 4%
M 4%
W 4%
W 3%
N 2%
N 2%
N 2%
§ 2%
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Das marcas abaixo, quais vocé consumiu nos ultimos 3 meses?

m Homens m Mulheres m Gen-Z Millennials Gen-X  mBoomers AB

"HEINEKEN Heineken (48%) 39% 33% W 44%  45%  hibA
ambev Brahma (35%) 35% 40% X 30% 22%
ambev Skol (35%) 33% 41% 59 26% 23%
ambev Budweiser (30%) 46% 55% 35% 36% 1% 34% 15%

"HEINEKEN Amstel (29%) 14% a1% 40% 1, 45% 16%
ambev Antarctica (20%) 33% 40% R 26% 26%
ambev Original (20%) 49% 37% 00 % 35% 18%

Py ltaipava (20%) 26% 48% 19% 15%
ambev Spaten (19%) a1% a1% 19 39% I N 0%
ambev Corona (18%) 40% 3% 43% 19%
ambev Stella Artois (17%) 44% 33% 45% Y L70%

. B império (17%)  [IILLSZ 56% 28% 53% 6% 32% " I T AN 12%

"HEINEKEN Eisenbahn (13%) 48% 52% 44% 32% 48% L 46% A

i Petra (11%) 35% 35% L 33% I na
ambev Bohemia (9%) 32% 34% -7 37% NS %
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MARCAS DE CERVEJA MAIS
CONSUMIDAS POR REGIAO DO BRASIL

SUDESTE NORDESTE
"HEINEKEN "HEINEKEN
BRAAMA
SKQL SKQL
AMSTEL ITAIPAVA
Oricinal AMSTEL
SPATEN
IMPERIO
ITAIPAVA
SPATEN

CENTRO-OESTE

THEINEKEN

AMSTEL

Oricinal
BRAHMA

(!Iurunn]
IMPERIO
SPATEN
ITAIPAVA

Pesquisa Exclusiva Globo

NORTE suL
SKQL "HEINEKEN
"HEINEKEN
2 AMSTEL
Qorono, iaclucise
AMSTEL SKQL
IMPERIO OricinaL
ITAIPAVA @orona
EISENBAHN
BOHEMIA SPATEN
BRAHMA £
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MARCAS DE CERVEJA VS. ATRIBUTOS

Marcas mainstream concentram a lideranca em tradicdo, confianca e autenticidade, atributos diretamente associados a histérico, escala e
presenca recorrente no cotidiano do consumidor. Essas marcas operam como referéncias seguras da categoria, ancorando o consumo em
familiaridade e legitimidade.

Auténtica Confiavel Descontraida Exética Inovadora Jovem Moderna Premium Sofisticada Sustentével Tradicional

ZDEVASSA 10° 8° 2 5 3° o 4e 6° 70 11 10
4e R 98 11e 6° 100 3 7° 5 8° 1
SKQL 5 2° 42 1° 9° 8e 3° 7° 6° 10° 1
g 4e 10 112 9° 6° 8° 7° 3° 50 109 2°
AMSTEL 4e 1 7° 10° 9° 8° 3° 50 6° 11° 2°
4e pe 5° 7 9° 10° 3° 6° 17 8° &
ORiciNAL 30 20 9° 11 70 10° 6° 50 4e 8° 10
ITAIPAVA 4e 20 3° 11e 7° 5 98 10° 6° 8° 1
SPATEN 3° e 7° 11 8° 9° 5° 4e pe 10° 6°
SM 7° 8e 9° 2¢ 109 18 3e 4° 50 - 6°
Kaiser 4e 20 70 10° 5¢ 3° 6° 8° - o8 i
IMPERIO 3e 7 7° 112 4e 50 6° 109 9e 8e S
FISENBAHN 1@ 52 72 8¢ 10¢ 9 32 6° 2° e 42
PETRA 70 i 8° 11 9° 20 4e 59 6° 10° 3°
BOHEMIA 2° 5¢ 3¢ 6° 7¢ 112 9° 8° 4° 10° 1
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MARCAS DE CERVEJA VS. ATRIBUTOS

J& as marcas importadas, craft ou de menor escala tendem a se diferenciar em atributos como premiunizacéo, sofisticacéo, modernidade e
exotismo, ocupando territorios mais aspiracionais e menos ligados a heranca histérica. O resultado € um mapa claro em que B3]l RL) 5 1ge]]
legitimidade, enquanto diferenciacdo constréi valor simbélico.

Auténtica Confiavel Descontraida Exdtica Inovadora Jovem Moderna Premium Sofisticada Sustentavel Tradicional

"HEINEKEN 22 39 11e 92 7 8° 62 10 4e 10 52

@oroma 8° 6° 10° 9e 4e 7 22 12 30 11e 5

s 4e 30 72 9° 10° 8° 6° 12 20 11° 5¢

Estrella 10 3¢ 9° 7° 50 8° 2¢ 10° 4e 112 6°
Galicia

9e 20 102 4° 30 112 5e 10 62 70 8°

[ CRYSTAL| 7° 3° 2° 9° 4° 5° 82 10° 6° e 10

PATAGONIA 6° 42 70 50 10° - 8° 12 30 92 22

EECKS 50 20 6° 72 8° 4e 30 9° 12 10° 12

weoen @ mroen | 10° 42 78 12 58 8° 20 30 12 92 62

ERDINGER & 12 22 - 50 - 62 7 - 3¢ 8° 4e

PAULANER 5 6° 22 72 30 - 8° 9° 12 4° -

mﬁg 29 39 49 59 69 79 ‘I o _ 89 _ _
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A OCASIAO DEFINE A MARCA: a cerveja é escolhida pelo

momento, néo so pelo produto

Para cada marca, selecione as SITUACOES em que vocé acha que ela combina melhor - TOP 10 MARCAS:

m Heineken Brahma Skol

vy ogw
" <
¢ R
° "
RN ¥ 2
2 L e ™y
NS ~N © N m
IR SRR @ & W R R
¢ VW X OV - X"
- - = o e ©
A
Ideal para acompanhar refeicdes ou Ideal para assistir esportes
fazer harmonizacéo de pratos
Corona |Spaten Spaten | Corona
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Ideal para consumir em happy hour/barzinho Ideal para consumir na praia/viagens

com colegas de trabalho

Heineken|Corona Budweiser|Corona

Budweiser Amstel mEisenbahn m Original
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Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Ideal para churrasco Ideal para consumir apds a prdtica de Ideal para consumir em Ideal para consumir em casa sozinho,
esportes baladas/festivais relaxando
Eisenbahn | Skol Corona Budweiser |Spaten | Heineken Itaipava | Corona
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Ideal para encontros com amigos Ideal para encontros familiares Ideal para festas/comemoracdes
Original | Budweiser | Spaten Itaipava | Amstel | Spaten Budweiser | Heineken | Original
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FUTEBOL E O TERRITORIO COMUM DA CERVEJA: outras modalidades

Sales Excellence Insights

Pesquisa Exclusiva Globo

funcionam como espacos de diferenciacto de marca

O futebol &, de forma transversal, o territorio dominante de associacdo da cerveja, independentemente da marca, reforcando seu papel como esporte
social e de consumo coletivo. Fora desse eixo central, surgem outliers por afinidade simbdlica, em que algumas marcas se destacam em modalidades
especificas (lutas, surf, esportes outdoor), indicando oportunidades de conexdo mais nichadas, aspiracionais ou contextuais, além do futebol.

Para cada marca, selecione quais ESPORTES vocé acha que mais combinam com ela - TOP 10 MARCAS:
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29%

8%

Skol

Budweiser Amstel

1%
12%
13%

10%
9%
9%
9%

B 3%

B os%
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B s%
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3%
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10%
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Canoagem Ciclismo Polo Aqudtico

5%
7%

|

| I3
a%
8%
3%
3%

6%
4%
10%
6%
4%
5%
9%
4%
15%

Natagdo

1%

2%

1%
5%
5%

:

Mountain Bike

I 5%
2%
6%
6%
a%
6%
5%
a%
3%
3%

Gindstica Artistica

B %
10%
8%
7%
13%

15%
1%
6%
13%
12%

Basquete

6%
a%
3%

10%
8%
2%
a%
3%
8%
7%

Futebol Americano
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Escalada

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Menos explosivo e mais qualificado:
o novo ciclo dos destilados

Volume
Destilados | Brasil

64,5
324 49 '

53% 30%

2020 2021 2022

Faturamento
Destilados | Brasil

862,0

935,2

68,5

6%

2023

949,0 959,8 974,6

Sales Excellence Insights

Bilhdes/Litros Var % YoY

712 745 77,9 815 84,6 87,6

4% 5% 5% 5% 4% 4%

2024  2025* 2026* 2027 2028* 2029*

mm Bilhoes R$ —e@=Var % YoY

993,1 1.004,0 1.017,0 1.030,0

2020 2021 2022

Fonte: Euromonitor | Cider/Perry, RTD’s and Spirits| Brazil - * Projegéo

2023

2024 2025* 2026* 2027* 2028* 2029*

Pesquisa Exclusiva Globo

O mercado de destilados no Brasil apresentou um [{]g R i X1 ] s e Ll
Ll [l Mcom crescimento expressivo de volume entre 2020 e 2022,
refletindo a retomada de bares, restaurantes e ocasides sociais.

Apds esse periodo de ajuste, o mercado entra em uma fase de crescimento
mais moderado e estrutural. O volume segue expandindo de forma

consistente, indicando que, IR U LGEe L R a7 (o ek L 4 e 1
ainda operam em dinamica de ganho de consumo e ndo apenas de

Dados globais da IWSR indicam que categorias como gin, whisky premium e
tequila continuam crescendo acima da média global, puxadas por
premiunizacdo e consumo aspiracional. [N g YR 11 2 11 118e)
também se reflete na valorizacdo de marcas premium e no
fortalecimento do consumo em ocasides fora do lar.

Diferentemente da cerveja (que cresce mais em valor do que em volume) os
destilados combinam crescimento fisico e financeiro. Isso sinaliza
categoria ainda possui espaco estrutural de expansado, sustentado por
novas ocasioes e sofisticacdo do consumo,
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487% DOS CONSUMIDORES DE BEBIDAS DE ALTO TEOR
ALCOOLICO CONSIDERAM SEU CONHECIMENTO
SOBRE O TEMA DE BASIO A INTERMEDIARIO

- 28% 0 27% ¢ 20% 1 16% i 9%

“SHOT” “PARTY ROCK” “DOUBLE SHOT” “NEAT” “OVERPROOF”

Bdsico, costumo optar pelos : Ndo me interesso pelo Intermedidrio, ja provei :  Me considero entusiasta, : Sou especialista/
tipos mais tradicionaisde  : : assunto, geralmente estou  : :  algumasvariacées,como  : : acompanho lancamentos, : apaixonado, conhego bem  :
whisky, vodka, cachaca, gin : : mais focado(a) no momento : whisky envelhecido, sei diferenciar tipos de : asdiferencas entre marcase
e tequila : i socialdoquenabebidaem i i coquetéisouatéalguns i i whisky, cachaca, gin, tequila i i  tiposdedestilados,me

: sietambémndobusco i i rotulos maisexdticos,mas ou vodka e gosto de i : interessopelahistériade

aprender sobre o tema : :  ndotenho conhecimentos : : aprendersobreaorigeme : : cada bebida e sempre :

: :  técnicos mais profundose : :  astécnicasde producdo busco opcdes mais :

: ndo busco entender detalhes : dessas bebidas : i sofisticadas e exclusivas

por trds de cada bebida -

HH: 45% | MM: 55% HH: 46% | MM: 54% HH: 45% | MM: 55% HH: 56% | MM: 44% HH: 60% | MM: 40%

AB: 42% | C: 41% | DE: 16% AB: 23% | C: 49% | DE: 28% : AB: 41% | C: 41% | DE: 19% 2 AB: 44% | C: 40% | DE: 16% P AB: 42% | C: 28% | DE: 30%

GEN-Z: 27% | MILLENNIALS: 40% | GEN-Z: 27% | MILLENNIALS: 29% | GEN-Z: 29% | MILLENNIALS: 33% | GEN-Z: 35% | MILLENNIALS: 39% | GEN-Z: 35% | MILLENNIALS: 37% |
GEN-X: 30% | BOOMERS: 4% ;i GEN-X: 39% | BOOMERS: 5% ‘- GEN-X: 32% | BOOMERS: 7% S GEN-X: 21% | BOOMERS: 5% - - GEN-X: 25% | BOOMERS: 3% :

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Quais tipos de bebidas alcodlicas vocé consumiu nos dltimos 3 meses?

52% DOS QUE Vocke I 19%

CONSUMIRAM BEBIDAS - ——
ALCOOLICASNOS ULTIMOS . mm

3 MESES CONSUMIRAM 12%
BEBIDAS DE ALTO TEOR 12%

Licor 10%
Mesmo com a crise do metanol Vodka, Whisky e Cachaca foram Tequila 7%
o g o £ Nno (]
declaradas as bebidas de alto teor mais consumidas nos ultimos
meses Conhaque 6%
Saké 5%
Rum 4%

3%

*Esta sendo desconsiderado os que responderam “Cerveja” e “Vinho”

Qutros

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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O consumo de destilados se
intensifica na Geracto Z em
categorias de maior teor alcodlico

Essa preferéncia pode ser defendida por trés pilares principais:

> Bebidas com maior grau alcodlico entregam efeito mais rapido e
perceptivel, o que se conecta a um padrdo de consumo mais episédico,
noturno e concentrado em socializacdo intensa (festas, eventos, encontros)

> Categorias com forte capital simbdélico como whisky, gin e vodka séo
bebidas amplamente associadas a status, poder e estética aspiracional,
especialmente nas redes sociais. O consumo é também um ato de
comunicacdo: “o que se bebe diz sobre quem se é”.

» Os RTD’s funcionam como a porta de entrada ideal para essa geracdo:

embalagens atrativas, linguagem jovem, praticidade e alto teor alcoolico
“disfarcado”. Sdo produtos desenhados para esse publico, reforcando a
concentracdo da Geragdo Z nessa categoria.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

Quais tipos de bebidas alcoélicas vocé consumiu nos dltimos 3 meses?

Vodka
Whisky
Cachaca
Gin
Espumante
RTD's
Licor
Tequila
Conhaque
Saké

Rum

Outros

Pesquisa Exclusiva Globo

40% 19%
| 44% 17%

- 43% 14%
|

Gen-Z
% "
Millennials
Gen-X
Boomers

*Estd sendo desconsiderado os que responderam “Cerveja” e “Vinho”
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61% realizaram algum tipo de
mudanca no consumo de bebidas
alcodlicas de alto teor durante os
casos de intoxicacto por metanol

Crise do metanol derruba até
50% das vendas de bebidas
alcoolicas em Sao Paulo

Apesar da retragio, parte do setor observa uma migra¢io do consumo para
vinhos, cervejas e bebidas ndo alcodlicas, que ndo sofreram impacto direto da
crise. “Ja se verifica substitui¢do nas vendas, mas isso ndo cobre a queda total do

faturamento”, disse Edson Pinto, diretor-executivo da Fhoresp.

Crise do metanol derruba
venda de vodca em 40% e abre
espacgo para cerveja sem
alcool, em alta no mercado

Sendo que 20% evitou
completamente o consumo desses
tipos de bebidas e 30% migraram
para algum outro tipo de bebida
alcédolica durante esse periodo.

Dos 39% que ndo fizeram nenhuma
mudang¢a no consumo, 19% disse
estar mais atento a procedéncia
priorizando marcas confiaveis.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

Pesquisa Exclusiva Globo

Com os recentes casos de intoxicagéo por metanol, principalmente envolvendo
bebidas claras e engarrafadas (como vodkas, gins e whiskies), houve alguma

mudanca no seu consumo neste tipo de bebidas de alto teor alcoédlico?

Sim, estou evitando completamente esse tipo de bebida

Estou consumindo normalmente, mas fico atento(a) &
procedéncia e sé bebo marcas confidveis

Sim, reduzi o consumo de destilados e passei a consumir
mais bebidas fermentadas como chopps, cervejas e
vinhos

Sim, reduzi o consumo de destilados e passei a consumir
mais cervejas sem dlcool

Sim, reduzi o consumo de destilados, mas ndo substitui
por nenhum outro tipo de bebida

Nd&o alterei meu consumo de bebidas destiladas pois
ndo gosto e ndo tenho o hdbito de consumir bebidas
fermentadas como chopps, cervejas e vinhos

Ndo, ndo me preocupo com esse tipo de risco

Ndo estava sabendo desses casos

I 20%
19%
I 16%
I 14%
I 1%
10%
7%

3%
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Considerando que o problema da adulteragéo de bebidas seja fiscalizado e

64 % a c red ita m pOd e r v o lta r a controlado, vocé acredita que voltaria a consumir bebidas de alto teor

alcodlico em bares e estabelecimentos com a mesma confianca de antes?
Sim, acredito que a fiscalizacéo vai melhorar e _ 340/
voltarei a consumir normalmente, sem restricdes °
Sim, mas com mais cuidado e atencdo & _ 300/
procedéncia dos produtos °

Talvez, acho que ainda me sentirei inseguro com a zoo/
procedéncia das bebidas servidas °

consumir bebidas alcoolicas de

Mas hé ressalvas: desses 64% uma parcela significativa
(30%) diz que terd mais atencdo & procedéncia dos produtos.
Além disso, 20% relatam ainda se sentirem inseguros ao

consumir esses tlposode bebidas em .es,tab.eleamentos.. Por e o ceravilcesesfises de babides e 10%
outro lado apenas 7% declarou que ird evitar consumir esses de casa °
tipos de bebidas apds os casos de intoxicagcdo, mesmo com NG o evi =« de bebidas daaut
. : ~ . ALy ao, pretendo evitar esses tipos de bebidas daqui
fiscalizacdo e maior controle da procedéncia. 2 2 g 7%
pra frente

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Ultimo caso registrado foi em Janeiro
desse ano - risco nao e considerado
‘“totalmente eliminado”

Com a reducao de novos casos,  As autoridades continuam de
Governo do Brasil encerra Sala | olho e recomendam atencdo com
de Situacao sobre intoxicacao bebidas de origem duvidosa.
por metanol

Fonte: Ministério da Satde

[

Mercado llegal De Alcool Drena R$

28 Bilhdes do Brasil Em 2024, com

Alarmante Crescimento da com seguranca
Falsificacdo pUblica

Fonte: Associacdo Brasileira de Bebidas Destiladas

Superior aos
gastos federais

12% de todo o

orcamento do
SUS em 2024

I
Em média, 35% mais baratos, e em Be blda |legal CUSta

marketplaces online, a diferenca

do whisky falsificado para o metade do prego no
original chega a até 48% BraSil, diz eStUdO

Fonte: Associagéo Brasileira de Bebidas Destiladas

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Compra de Bebidas Alcoédlicas -
Prego abaixo do normal
Fonte: LENAD Il

Norte
33,7%

2 EM CADA 10 BRASILEIROS
QUE BEBEM REFERIRAM JA
TER COMPRADO BEBIDAS
ALCOOLICAS POR UM PRECO

MUITO ABAIXO DO NORMAL Centro-Oeste Nordeste
23,9% 9%
Na regido Norte esse indice é maior, ultrapassando os 30% ’ ’
g
Sul
S

h Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Dos que compraram bebidas muito
mais baratas, 76% compraram em
estabelecimentos comerciais

Esses resultados representam um possivel risco de consumo de
produtos de origem irregular

Em qual lugar vocé realizou a compra de bebidas alcoélicas
por precos abaixo do que o convencional?

Estabelecimentos comerciais [N 76% o dos brasileiros que pagaram valores
Festas abertas ou eventos de rua _ 54% 1 1 /o inferiores tem conhecimento que

compraram bebidas falsificadas
Lugares publicos ou na rua _ 47%

Festas fechodos | 40% ’
As falsificacdes aumentaram 26% em comparacdo com 2024,

Compra de produtos importados [ 18% consequéncia do fortalecimento da fiscalizacéo nas fronteiras

Aplicativos de compra coletiva - 18%

Fonte: LENAD Il

para combater o contrabando

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Pensando no seu consumo, qual canal de compra vocé MAIS utilizou para cada uma

o consumo se di“'ibui em das bebidas? Escolha apenas um canal, pensando na maior frequéncia de compra!

& [ 3 [ 3 o
multiplos canais, variando ... 1% 1% 2% L
( [ X .
conforme categoria, ocasiéo, . S TEEETTEER 17

ticket e repertério do
- Cachaga 27% 4% 13%  15% 15%
consumidor o Atacareios

Gin 2% 3% 7% 13% 14%
Categorias como Vodka, Espumante, Gin, RTD’s e Bares/restaurantes

Tequila concentram grande parte das compras em Espumante 15%  12% | 7% 12% Delfiedalbkicks

super e hipermercados, reforcando o papel desse

19%

canal como um ambiente de menor risco percebido e RTD's 27% 15% 10% 8% 12% Lojas de conveniéncia
como canal-chave para categorias mais massificadas. o ializadas/empéri
. o OJas especializadas/emporios
Licor 12% 5% 18%  15% 7%  20% [RLE J
J& categorias como Whisky, Cachaca, Conhaque, T [
Saqué e Rum apresentam forte presenca em bares e Tequila 27% 1% 9% 30% 7%

restaurantes. Isso indica que o primeiro contato com m Site/app da prépria marca

essas bebidas acontece fora do lar onde o consumo é
mediado por experiéncia, ritual e recomendacdo.

Contials 27% 15% (12% 9% BTl 6%  mSuper/hipermercado
Sake 27% 12% 12% 5%
Rum 28% 8%4% 12% 4%
Outros 7 8% 7% 18% 3%

*Estd sendo desconsiderado os que responderam “Cerveja” e “Vinho”

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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36% nao sabem identificar uma
ga rrafa de bebida ad u lte rada Vocé acredita que saberia identificar uma garrafa de bebida adulterada?

Isso indica que, para uma parcela relevante da populacdo, o consumo ocorre
sem qualquer barreira de protecdo perceptiva, tornando o mercado ilegal Néio, acho dificil perceber a diferenca entre
ainda mais vidavel. uma bebida original e uma falsificada

36%

Os 31% que “talvez” saibam identificar formam um grupo critico, que pode
ser ainda mais perigoso do que o desconhecimento declarado, pois reduz a

adocdio de comportamentos preventivos (como checar procedéncia, selo ou Velyez, itine elelime Mo, mesmee
canal de compra). tenho certeza se conseguiria distinguir

corretamente

Os 18% que nunca pararam para pensar sobre o tema revelam que a
adulteracdo de bebidas ndo estd no radar cotidiano do consumidor,

reforcando que o problema é também de comunicacdo e educacdo de
mercado. Nunca parei para pensar sobre isso

O fato de sé 15% se sentirem plenamente capazes de identificar uma

adulteracdo reforca que ndo existem sinais claros, intuitivos ou

amplamente conhecidos que ajudem o consumidor a diferenciar o produto

original do falsificado, o que favorece a circulacdo do mercado ilegal. Sim, consigo identificar com facilidade

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Através de quais sinais vocé acredita que
conseguiria identificar uma bebida adulterada?

O grande chamariz das
bebidas ilegais é
justamente o preco
reduzido, normalmente
oferecido por vendedores
desconhecidos ou sem
boa reputacdo, ou ainda
em canais de venda de
baixa credibilidade

39,3%

Pela diferenca de preco em
relacdo ao usual praticado no
mercado

Pesquisa Exclusiva Globo

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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O grande chamariz das
bebidas ilegais é
justamente o preco
reduzido, normalmente
oferecido por vendedores
desconhecidos ou sem
boa reputacdo, ou ainda
em canais de venda de
baixa credibilidade

39,3%
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Através de quais sinais vocé acredita que
conseguiria identificar uma bebida adulterada?

Grande parte das bebidas
ilegais tem aparéncia
duvidosa, desde a tampa
amassada ou desbotada,
vedacdo mal feita, com
material de md qualidade,
o liquido com sujidade, a
garrafa de vidro avariada,
dando a impressdo de um
produto mal tratado, mal
armazenado, e mal
transportado

37,9%

Pela diferenca de preco em

Pela aparéncia da garrafa

Pesquisa Exclusiva Globo

relacdo ao usual praticadono  (tampa, lacre, formato, etc)
mercado

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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O grande chamariz das
bebidas ilegais é
justamente o preco
reduzido, normalmente
oferecido por vendedores
desconhecidos ou sem
boa reputacdo, ou ainda
em canais de venda de
baixa credibilidade

39,3%
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Através de quais sinais vocé acredita que
conseguiria identificar uma bebida adulterada?

Grande parte das bebidas
ilegais tem aparéncia
duvidosa, desde a tampa
amassada ou desbotada,
vedacdo mal feita, com
material de md qualidade,
o liquido com sujidade, a
garrafa de vidro avariada,
dando a impressdo de um
produto mal tratado, mal
armazenado, e mal
transportado

37,9%

Pela diferenca de preco em
relacdo ao usual praticado no

mercado

Os rétulos das bebidas
auténticas possuem
identidade prépria, com
arte de alta qualidade e
detalhes em alto relevo.
Ndo hd erros de grafia
nos rétulos originais. O
contrarrétulo deve
sempre estar em
portugués e conter o
ndmero de registro da
bebida no MAPA
(Ministério da
Agricultura)

32,2%

Pela aparéncia da garrafa Pelo rétulo (cores, impressdo,
(tampa, lacre, formato, etc)  informacdo de origem, nimero

de série, etc)

Pesquisa Exclusiva Globo

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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O grande chamariz das
bebidas ilegais é
justamente o preco
reduzido, normalmente
oferecido por vendedores
desconhecidos ou sem
boa reputacdo, ou ainda
em canais de venda de
baixa credibilidade

39,3%
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Através de quais sinais vocé acredita que
conseguiria identificar uma bebida adulterada?

Grande parte das bebidas
ilegais tem aparéncia
duvidosa, desde a tampa
amassada ou desbotada,
vedacdo mal feita, com
material de md qualidade,
o liquido com sujidade, a
garrafa de vidro avariada,
dando a impressdo de um
produto mal tratado, mal
armazenado, e mal
transportado

37,9%

Os rétulos das bebidas
auténticas possuem
identidade prépria, com
arte de alta qualidade e
detalhes em alto relevo.
Ndo hd erros de grafia
nos rétulos originais. O
contrarrétulo deve
sempre estar em
portugués e conter o
ndmero de registro da
bebida no MAPA
(Ministério da
Agricultura)

32,2%

Pesquisa Exclusiva Globo

As bebidas legais
possuem um padrdo de
qualidade atestado pelo
MAPA, garantindo todos
os elementos de um
determinado rétulo, como
paladar, aroma, acidez e
envelhecimento. Além
disso hd um padrdo no
nivel de enchimento do
liquido. As garrafas de
um mesmo rétulo,
alinhadas lado a lado,
deverdo conter a mesma
quantidade de liquido.

31,3%

Pelo rétulo (cores, impressdo, Pelo cheiro/sabor da bebida
informacdo de origem, nimero

de série, etc)

Pela aparéncia da garrafa
(tampa, lacre, formato, etc)

Pela diferenca de preco em
relacdo ao usual praticado no
mercado

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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O grande chamariz das
bebidas ilegais é
justamente o preco
reduzido, normalmente
oferecido por vendedores
desconhecidos ou sem
boa reputacdo, ou ainda
em canais de venda de
baixa credibilidade

39,3%
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Através de quais sinais vocé acredita que
conseguiria identificar uma bebida adulterada?

Grande parte das bebidas
ilegais tem aparéncia
duvidosa, desde a tampa
amassada ou desbotada,
vedacdo mal feita, com
material de md qualidade,
o liquido com sujidade, a
garrafa de vidro avariada,
dando a impressdo de um
produto mal tratado, mal
armazenado, e mal
transportado

37,9%

Os rétulos das bebidas
auténticas possuem
identidade prépria, com
arte de alta qualidade e
detalhes em alto relevo.
Ndo hd erros de grafia
nos rétulos originais. O
contrarrétulo deve
sempre estar em
portugués e conter o
ndmero de registro da
bebida no MAPA
(Ministério da
Agricultura)

32,2%

de série, etc)
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As bebidas legais
possuem um padrdo de
qualidade atestado pelo
MAPA, garantindo todos
os elementos de um
determinado rétulo, como
paladar, aroma, acidez e
envelhecimento. Além
disso hd um padrdo no
nivel de enchimento do
liquido. As garrafas de
um mesmo rétulo,
alinhadas lado a lado,
deverdo conter a mesma
quantidade de liquido.

31,3%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

As tampas possuem
logomarcas e artes com
impressdes perfeitas. Ndo
hd espaco entre as partes
superior e inferior da tampa
de garrafas fechadas.
Bebidas destiladas
importadas deverdo conter
selo IPl no topo da tampa,
fabricado em papel-moeda
e com impressdo de alta
qualidade. A auséncia do
dosador ndo indica se a
bebida é original ou falsa,
(h& marcas que ndo
possuem dosador, mesmo
as que possuem podem ser
comercializadas sem o
dispositivo em lojas
dutyfree, por exemplo)

30,3%

Pelo rétulo (cores, impressdo,
informacdo de origem, nimero

Pelo cheiro/sabor da bebida Pela auséncia do selo oficial/QR

Code
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baixa credibilidade

39,3%

Pela diferenca de preco em
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Através de quais sinais vocé acredita que
conseguiria identificar uma bebida adulterada?

Grande parte das bebidas
ilegais tem aparéncia
duvidosa, desde a tampa
amassada ou desbotada,
vedacdo mal feita, com
material de md qualidade,
o liquido com sujidade, a
garrafa de vidro avariada,
dando a impressdo de um
produto mal tratado, mal
armazenado, e mal
transportado

37,9%

Os rétulos das bebidas
auténticas possuem
identidade prépria, com
arte de alta qualidade e
detalhes em alto relevo.
Ndo hd erros de grafia
nos rétulos originais. O
contrarrétulo deve
sempre estar em
portugués e conter o
ndmero de registro da
bebida no MAPA
(Ministério da
Agricultura)

32,2%

Pelo rétulo (cores, impressdo,
informacdo de origem, nimero

de série, etc)
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As bebidas legais
possuem um padrdo de
qualidade atestado pelo
MAPA, garantindo todos
os elementos de um
determinado rétulo, como
paladar, aroma, acidez e
envelhecimento. Além
disso hd um padrdo no
nivel de enchimento do
liquido. As garrafas de
um mesmo rétulo,
alinhadas lado a lado,
deverdo conter a mesma
quantidade de liquido.

31,3%

As tampas possuem
logomarcas e artes com
impressdes perfeitas. Ndo
hd espaco entre as partes
superior e inferior da tampa
de garrafas fechadas.
Bebidas destiladas
importadas deverdo conter
selo IPl no topo da tampa,
fabricado em papel-moeda
e com impressdo de alta
qualidade. A auséncia do
dosador ndo indica se a
bebida é original ou falsa,
(h& marcas que ndo
possuem dosador, mesmo
as que possuem podem ser
comercializadas sem o
dispositivo em lojas
dutyfree, por exemplo)

30,3%

Pelo cheiro/sabor da bebida Pela auséncia do selo oficial/QR Pelo local de compra (bares,

Code

Conheca os canais
de fornecimento de
bebidas e valorize as
relacdes comerciais
de boa reputacdo,
que vendem
produtos regulares

29,9%

mercados, vendedores
informais, etc)

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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65% acreditam que nesse
momento seria positivo
se as marcas de bebidas
alcoolicas de alto teor
fizessem campanhas de
conscientizacdo sobre a
procedéncia dos seus
produtos

Pesquisa Exclusiva Globo

Pensando nesse contexto de preocupacéo com bebidas adulteradas, se as marcas de
bebidas alcoélicas de alto teor fizessem campanhas ou a¢des para tranquilizar os
consumidores, refor¢cando a seguranca e procedéncia dos seus produtos, como vocé
acredita que isso seria percebido?

Seria bem visto, mostrando responsabilidade e 37‘y
cuidado com os consumidores °
Seria positivo, mas apenas se a acdo fosse zay
realmente informativa e transparente °

Seria irrelevante, ndo mudaria minha percepcdo 17‘y
ou comportamento o

Poderia soar oportunista, como se as marcas 1o‘y
estivessem tentando se aproveitar da situacdo o

Nd&o tenho uma opinido sobre isso 9%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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O consumidor espera marcas
ati vas noa prctegac dQ conNnsumo Na sua opiniéio, quais agdes as marcas de bebidas alcoélicas de alto teor

poderiam fazer para garantir a seguranca e a confianca dos
consumidores nesse momento?

As duas acdes mais citadas indicam que o consumidor busca
provas objetivas de qualidade e procedéncia. A confianca, neste

contexto, é construida por meio de sinais verificdveis, e néo Oferecer garantia de qualidade, como _ 43%
o
apenas pelq forgq da marca. certificacdes ou selos de seguranca
O desejo por maior clareza sobre origem e fabricacdo reforca que _
t ancia dei d dif ‘al Informar claramente sobre a origem e o 4z‘y
a ranspt?renc!a. eixa de ser diferencial e passaaser o processo de fabricacéo dos produtos (3
expectativa basica. Marcas que tornam seus processos visiveis
reduzem a assimetria de informacdo e se posicionam como
referéncias de seguranca. Realizar campanhas de conscientizacdo 37¢y
sobre como identificar bebidas falsificadas e

Embora 37% apontem campanhas de conscientizacdo como

relevantes, esse percentual fica abaixo das acdes estruturais. Isso

sugere que o consumidor valoriza a informacdo, mas ndo quer Criar um canal direto de comunicacdo para
ser o principal responsavel por identificar riscos, espera que a el @ cxdleraalnenios solbioos preeies
marca minimize o problema na origem.

29%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Quais séio os principais motivos que te fazem
escolher um canal de compra em vez de outro?

No alto teor, o consumidor
negociao menos: preco puxa, precolpromosses I 67

Facildade de pagamento N 41%
mas confianca sustenta ccildade do pagamerts o
Confianca no ponto de venda _ 38%

Na compra de bebidas de alto teor, assim como em cervejas, o preco

também é o principal motor de escolha do canal, mas a decisdo vai Variedade de produtos e marcas [N 36%
além da légica promocional. Elementos ligados a seguranca e

previsibilidade ganham peso: facilidade de pagamento e confianca no Rapidez naentrega [N 34%
ponto de venda aparecem como pilares, indicando uma compra mais

“pensada” e com maior exigéncia. Conveniéncia/facilidade de acesso [ 31%
A variedade também se destaca, sugerindo que o consumidor busca Disponibilidade de combos e tamanhos diferentes | 27%
encontr.gr morcos, rotulqs e tomon.h,os' especificos, enquanto rapidez e Preaieing doididscoou ced e _ 24%
conveniéncia entram mais como critérios de suporte do que como

diferencial principol'. No geral, o alto teor parece ser uma cotegoricll Embalagem segura/experiéncia de compra/entrega [N 22%

onde o shopper aceita pagar bem, mas quer ter certeza de que estd

comprando do lugar certo, do jeito certo. Recomendagdo de amigos ou influenciadores [l 10%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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O online sé ganha se for rapido e sem “taxa extra”

Muito semelhante & compra de cervejas para compradores de alto teor, o online atrai também pelo poder de comparar precos e receber rdpido em
casa, além da praticidade. A maior barreira, também é o frete caro e a falta de promocdes atrativas.

Quando vocé pensa em comprar bebidas alcoélicas pela INTERNET, o Quando vocé pensa em comprar bebidas alcoélicas pela INTERNET, o que
que mais te ATRAI nesse tipo de compra? - Compradores de Alto Teor mais te DESESTIMULA nesse tipo de compra? - Compradores de Alto Teor

Receber em casa com rapidez _ 56% Falta de promocdes atrativas _ 37%

Praticidade de comprar a qualquer hora 40% Prazo de entrega demorado 34%
. . . Falta de confianca na entrega (quebra, extravio,
Ter acesso a promocdes exclusivas online 40% ¢ . ? (@ 29%
falsificacdo)
Evitar carregar peso/volume 37% Dificuldade em comprar quantidades menores 27%
Encontrar marcas que nem sempre estdo em lojas . .
g fisicas P : 36% Ndo costumo planejar a compra de bebidas 26%
isi
Poder montar combos ou kits personalizados 22% Prefiro ver o produto pessoalmente 18%

Outros 1%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes




@glObO Sales Excellence Insights Pesquisa Exclusiva Globo

A loja fisica ganha no controle, mas perde no atrito

Para compradores de alto teor, a loja fisica atrai por ver/escolher pessoalmente e levar na hora, além das promocdes de gondola. Mas o canal é
penalizado por filas/demora e pela percepcdo de precos mais altos que no online, assim como para cervejas também.

E quando vocé pensa em comprar bebidas alcoélicas em LOJAS FiSICAS, E o que te DESESTIMULA a comprar bebidas alcodlicas
o que mais te ATRAI nesse tipo de compra? - Compradores de Alto Teor em LOJAS FISICAS? - Compradores de Alto Teor

Poder ver e escolher o produto pessoalmente [N 497% et ol Alaimers e G e e _ 51%
Levar o produto na hora, sem precisar esperar o
entrega _ 49% Precos mais altos que no online _ 39%
Aproveitar promogdes e descontos de géndola _ 45% Dificuldade de transporte (peso, volume, _ 379
o A . o
Facilidade de incluir bebidas junto com outras _ 43% distancia)
o
compras (ex: supermercado) Falta de tempo/praticidace - [N 34%
Poder comprar bebidas geladas/prontas para o o
e I 1%
consumo imediato )
Falta de variedade de marcas ou tamanhos _ 34%
Comprar em maior quantidade para estocar _ 33%

Dificuldade em encontrar produtos especificos _ 31%
Descobrir novidades ou experimentar novos rétulos _ 29% (importados, artesanais etc.) ¢
Falta de informacdes claras sobre o produto o
Atendimento e recomendacdes no ponto de venda _ 19% (rétulo, teor alcodlico, ingredientes) _ 28%

Outros | 1%

| 1%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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QUAL E A PRIMEIRA _ Natasha
Passport Beefeater
MARCA DE BEBIDAS DE orolf@NQ ueray

6 uzzoni Veuve Clicquot § 51 |ce \’gﬁ:) 3
ALTO TEOR ALCOOLICO 9 5
QUE VEM ASUA MENTE? & et N
¢ ~J . Natu NOblIlS,o\ Rajskgd ﬁ
- X3 Cereser\\o Salton =
O destaque de uma marca brasileira como a ceniy O S [N Bor Gordon's )
mais lembrada mostra a forca do repertério Frenxenetfb’ T Q)
nacional no segmento de alto teor alcodlico. Skyym e O =
Mais do que tradicdo, o resultado evidencia Coinfreau @ « ok o cKlsIa
capilaridade, presenca cultural e Vel HSS Ba rqr'el ro — Mat%
consisténcia ao longo do tempo. Seleta 5 %
F;a}hyJOSE Cu F(? rvlo |2 S
é\/./ g;otelva = equ ?ga Ballenac
Her, Klrskof & Amstel Vibes ¢
“ury Iy A\ Balalaika Royal Salute
Ypioca 7Op Amarula Don Julio

Ballantme s9'lack Daniel's
White Horse v

‘ Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Quando a escala vence:
Diageo lidera o consumo em vodkas, whiskies, licores e gins

Das marcas de VODKA abaixo, quais vocé
consumiu nos ultimos 3 meses?

DIAGEO  Smirnoff

3
%

Pernod Ricard Absolut
Pemoﬁ‘;icmd OrlOff
CAMPARI Skyy
DIAGEO Ciroc
Askov

) Grey
BACARDI Goose
Stolichnaya
Outros

B 602
D a7%
B 2%

B 19%

B 8%

B 1%

N 10%

| 5%

| 3%

Diageo: 78% | Pernod: 68%

Das marcas de WHISKY abaixo, quais
vocé consumiu nos ultimos 3 meses?

@ ~Jack Daniel’s

BROWN-FORMA

Johnnie

DIAGEO Walker
DIAGEO Old Parr
rermaimicars Ballantine’s
DIAGEO Buchanan’s

I
%

pernod Ricard Chivas Reg(]l

IV
%

Pernod Ricard Pcssport

I
%

Pernod Ricard RoyC||. Sa lute
ki
Pernod Ricard Jameson
5 o 1
WILLIAM GRANT & SONS Grqnt s
Outros

B 57%
B 46%
B 28%
B 26%

B 20%

B 19%

B 17%

g 1%

J 10%

J 8%

1%

Diageo: 94% | Pernod: 83%

Das marcas de LICOR abaixo, quais vocé

Pesquisa Exclusiva Globo

consumiu nos tltimos 3 meses?

DIAGEO Amarula
Z'/::M Licor 43
DIAGEO Baileys
Ballena

CAMPARI Aperol
STQCK Stock
RtMvJ(G)%mFAL Cointreau
Qutros

CAMPARI Frangelico

Diageo: 60% | Zamora: 33% | Campari: 25%

I s
D 33%
B 25%
N 17%
B 15%

N 15%

B 13%

B 13%

B 10%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

DIAGEO Tanqueray

s

Pernod Ricard  Beefeater

DIAGEO Gordon’s

Hendrick’s

]
WILLIAM GRANT & 50NS

Bombay

BACARDI  Sapphire

Bulldog

Qutros

Diageo: 82% | Pernod: 28%

Das marcas de GIN abaixo, quais
vocé consumiu nos tltimos 3 meses?
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Quando @] origem vence:
Categorias com lideranca mais pulverizadas entre diferentes grupos

Das marcas de CACHACA abaixo, quais vocé consumiu nos

ultimos 3 meses?

pITI[j Pitd

Velho
Barreiro
W Ypidca
CAMPARI Sagatiba
CACHACA .
SALINAS Salinas

wz Seleta

8 *
SELETA

Qutros

—

[
B 1%
B 9%
B 9%

N ax%

31%

27%

Sales Excellence Insights

Das marcas de ESPUMANTE abaixo, quais vocé
consumiu nos ultimos 3 meses?

Salton - 52%

HENKELL ¥ FREIXENET Freixenet - 19%

LVMH

SALTON

Outros I 3%

Das marcas de TEQUILA abaixo, quais vocé consumiu
nos ultimos 3 meses?

/

Patrén - 30%
@ .. Euimador [N 25%

Don Julio - 23%

DIAGEO

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Das marcas de RUM abaixo, quais vocé consumiu
nos ultimos 3 meses?

Montilla
p Bacardi
BACARDI
Captain
DIAGEO
Morgan
= Malibu

a

Pernod Ricard

I s
N 2%
N 2%
D 28%

Das marcas de CONHAQUE abaixo, quais vocé consumiu
nos ultimos 3 meses?

CAMPARI Dreher
pemoz‘;icard Domecq
ILVMH Henessy
® Rémy
REMY COINTREAU MOrtin
Outros

I 65%
N 35%

N 24%

N 18%

| 3%
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Além da conveniéncia e

praticidade 30% declaram que

consumiriam uma bebida RTD
por curiosidade ou vontade de
experimentar novidades

Outros 26% dizem que consumiriam pela variedade de
sabores que a categoria oferece e outros 25% por ser

uma opcdo leve e refrescante

Porém ainda existem alguns estigmas:

>

>

33% dizem preferir preparar sua prépria bebida para ter
mais controle sobre os ingredientes e dosagens
24% acreditam que faz parte da experiéncia de consumo

preparar seu préprio drink

22% acreditam que as bebidas preparadas por elas

mesmas tém mais sabor e qualidade

21% consideram mais econémico preparar sua prépria

bebida ao comprar um RTD

ambev Skol Beats
W e 51 e
DIAGEO Smirnoff Ice
"'iIEINEKEN Amstel Vibes
. @” Jack Daniel’s & Cola
B NS Xeque-Mate
ambev Mike’s Hard Lemonade
DIAGEO Tanqueray & Tonic
SN, LA Absolut RTD
DIAGEO Johnnie Walker Highball
CRS Keep Cooler
pernct i Beefeater Pink & Tonic
LVMH Chandon Garden Spritz

Outros

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Das marcas de RTD’s abaixo, quais
vocé consumiu nos ultimos 3 meses?

T 507
A 49%
A 49%

I 22%
N 14%
. 1%
I 10%
I 10%
. 7%
. 7%
. 7%
B 5%
B 5%
B 5%
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MARCAS DE BEBIDAS DEALTO TEOR aALcoéLico
MAIS CONSUMIDAS POR REGIAO DO BRASIL

SUDESTE NORDESTE CENTRO-OESTE NORTE suL
VODKA 'SMIRNOFF 'SMIRNDFF ABSOLUT. ABSOLUT. 'SMIRNOFF
WHISKY JACK DANIELS JACK DANIELS JOHNNIE £ WALKER JOHNNIE £ WALKER JOHNNIE £ WALKER
gactie 50 @ PITG PITG
GIN | Yangueray HENDRICK’S Langueray Langueray Langueray
ESPUMANTE CHANDON CHANDON CHANDON CHANDON SALTON
e SKoL i, i pe
LICOR AMARUL] (43) ROALLEF S ApERO Frangelico
TEQUILA  Jose (iiervo i TJose Gervo i TJose Gervo
RUM  (apiainMorgan & i) CaptainMorgan R

h Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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42 % d e cl a ' a m t e r Por quais motivos vocé costuma escolher essas marcas?

elo sabor que ela oferece _ %

escolhido as marcas oo 42%
P P Pela qualidade que ela oferece _ 33%
citadas anteriormente 325

pe lc sa bor, mas 33% Pela tradicdo ou reputacdo da marca 21%
também me“cionum Pela recomendacdo de amigos/bartenders 16%

l‘ ' ' Pela embalagem/design 10%
' ' Porque é a Unica marca disponivel nos lugares que frequento 9%
elas Oferecem Pela influéncia de andncios nas redes sociais 8%

Pela influéncia de propagandas na tv 7%

Outros 2%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Preco também é um
motivador de escolho
da marca na hora da
compro

Pela tradicdo ou reputacdo da marca

80 (o) pagariam mais caro por uma bebida de
O maior qualidade ou marca premium

Pela recomendacdo de amigos/bartenders

35% 27% 18% Pela embalagem/design

pagariam apenas pqgariam ClEEE dizem jé_ pagar.mqis Porque é a Unica marca disponivel nos lugares que frequento
se fosse para se a diferenca de caro pois valorizam

celebrar alguma preco ndo fosse aqualidade e a
ocasido especial muito grande experiéncia

Pela influéncia de andncios nas redes sociais

42% classe AB 28% classe C 20% classe AB
Pela influéncia de propagandas na tv

Outros

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

Por quais motivos vocé costuma escolher essas marcas?

33%

I 32%

2%

21%
16%
10%
9%
8%
7%

42%
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MARCAS DE BEBIDAS DEALTO

TEOR ALCOOLICO VS. ATRIBUTOS

Auténtica | Conestadads | o el Criativa quaticinde

% CHANDON 6° 100 5¢ 7 3¢
% SALTON 4e 112 1 72 3e
D Freptonet 8° 70 30 9e 12
3° 100 7 4e 72

1 9e 4e 11 2°

. 4e 110 2¢ 5¢ 3e
%’“ Qagatiba 100 3¢ 5¢ 6° I
5 prrt 32 82 42 10° 2
SELETA 5¢ - 12 6° 2°
SALINAS 1 5¢ 6° 72 ch
Tangueray 6° 7° 3¢ 8° 4e
Jouar 109 2 12 50 30

o BEEFEATER 9e 100 4e 6° 12
®  GORDONS 1 9° 2¢ 8e 10
HENDRICK’S 2 102 62 e 3¢
BULLDOG 102 5° 6° 3° 112

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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MARCAS DE BEBIDAS DEALTO
TEOR ALCOOLICO VS. ATRIBUTOS

Auténtica C:::;;:ﬂ;ils Confiavel Criativa quell‘lli:I: de
BACARDI 4¢ 52 62 79 30
LI,
. AL, 4° 5¢ 1¢ 72 pL
5
= @ pL ge 12 o] _
(aptainMorgan 1° 2° 3 4° 52
[SMIRNOFFE 6° 7 42 ge 12
ABSOLUT. 6° or 2L 12¢ e
CIROC 8° 112 39 90 42
GREY GOOSE 40 10¢ 2 11¢ 72
W - 30 - 40 12
? od
SKYY 6° 4e 10 72 20
OALOFF. 5¢ 0= 6° 109 12
39 62 49 5¢ 7°
Jose Cuervo 3¢ 8¢ 2° 90 4°
4 <Jimador 2 R 82 3 42
= Ji
A PATRON 2 - 12 3 40
Q%gjulio 2° 30 79 ge 5o

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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MARCAS DE BEBIDAS DEALTO
TEOR ALCOOLICO VS. ATRIBUTOS

Conectada as Alta Engajadaem

Auténtica tendéncias Confiavel Criativa e causas sociais Inovadora Jovem Moderna Sofisticada Sustentavel Tradicional
JOHNNIE WALKER 22 6° Be 7° 5¢ 11° 12° 82 9° 4° 10° 1°
% CHIVAS 72 8¢° 2 10° 2 92 5¢ 12° 62 B2 11° 40
Bralldive 5¢ 10° 3° 12¢ 12 11° 6° 4° 9e 7E 8¢ 2°
kDN 5¢ 10° 3¢ 7° 2 12° 9° 4° 8¢ 6° 11° 1°
4l JAMESON. e 7° 8¢ 3° 4° BE B o= 10¢ 12° 11° 6°
§ []ldPQ[[ 4° 7° e g 2 8¢ 58 12° 10° 3° 6° 11°
BUCHANAN'S 5¢ 6° 7° 92 1° 11° 10¢ 12° 2E 3° 8° 4°
Grants 52 6° 2¢° 3¢ 7° 12° 82 1° D= 10° = 4°
PASSPORT 22 42 7° 5@ 8° 6° 9° 10° 112 3¢ 120 12
ROYAL SALUTE 3° 7° 8¢ 11° 12 12° 4° 52 9e 10° 6° 25
DOMECQ 6° 7e 1@ 8¢ 2L 11° 12° oe 3 5¢ 10° 4°
é Dreher 10¢ 42 2° 11¢ 5¢ 7e 3° 8¢ 6° o 12° 2
% REMY MARTIN 7° 12 8¢ 39 = 42 = 5@ 6° 20 _ 90
Hennessy 1= - 4° 5¢ - 6° - 7° 2° 32 - 8e

» Entre whiskies e cachacas, a percepcdo é fortemente ancorada em tradicdo, confiabilidade e alta qualidade, com menor associacdo a atributos de juventude,
inovacdo, modernidade e conexdo com tendéncias, reforcando o papel dessas categorias como simbolos de heranca, ritual e prestigio.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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MARCAS DE BEBIDAS DEALTO
TEOR ALCOOLICO VS. ATRIBUTOS

Conectada as Alta Engajadaem

Auténtica o Confiavel Criativa qualidade | caueas sociats | 'Movadora Jovem Moderna Sofisticada Sustentdvel | Tradicional
F—’%Eﬂ 8° 5° 4° 9e 6° 112 7° = P 102 122 2
Tanqueray 1° - 2° - 6° - 3° 40 7° 5@ - -
BEEFEATER 20 3° 10 - - 42 - - 50 - - -
JOHNNIE WaLKES 4e - pe - 50 6° 3¢ 7° - i 8° -
ik DA 8° - 12 4° 52 9° 102 6° e 3° 11° 7
ABSOLUT. 18 22 3e 4e 50 8e 9° - 6° - 7° 10°
SKJL 3° 4° 75 100 8° 112 5° & 6° 92 122 72
Iep (S 72 3° 4° - - 5 6° - 7° - -
CHANDON 1¢ - = 40 . 5o 6° 20 ) ) i i
@ 52 - 3° 6° 4° 7° 7K 2 92 8° 102 112
.-:sm;tﬁ INIAE 2= 82 B o= 4° - 5¢ 2 6° 7° - -
TCE 6° 8° 72 2 40 12 5 12 90 10° 112 32
7° 3° 10° 82 28 42 52 12 6° 92 112 122

» A categoria se posiciona majoritariamente em territorios de juventude, modernidade e inovacdo, reforcando o papel dos RTD’s como porta de entrada e vetor de
renovacdo das marcas. Mesmo players tradicionalmente consolidados passam a ganhar atributos mais contemporéneos quando associados a esse formato,
evidenciando o potencial da categoria para atualizar imagem sem romper com a heranca das marcas.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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MARCAS DE BEBIDAS DEALTO
TEOR ALCOOLICO VS. ATRIBUTOS

Conectada as Alta Engajadaem

Auténtica tendéncias Confiavel Criativa e causas sociais Inovadora Jovem Moderna Sofisticada Sustentavel Tradicional

/MARULN 30 70 4e 8° 20 9° 10° 11e 50 6° 122 1
APERSL 3¢ 12 4¢ - - - 50 6° 20 70 - ge
oy 50 6° 1 30 20 8° 9° 70 - 10° 11 4e

g COINTREAU 12 - 2 i 50 ; 62 30 i 5 ) )
g Frangelico = - 4° - 1¢ 5o } _ i ) 7o 30
SR 4° 7 2 8 3 5 - 9 100 e 6 3

(43) 12 122 6° 20 30 72 4e 8° 11e 9° 10° 50
BALLENA 72 10° 30 4e g° 50 1 20 9° 6° 11 122

« Amarula, Stock e Licor 43 se destacam fortemente no atributo Tradicional, indicando marcas consolidadas, com forte reconhecimento e meméria de consumo. A
Bailey’s reforca seu territdrio em Confidvel e Alta Qualidade, sugerindo uma marca ja bem estabelecida, com forte capital de marca, especialmente em ocasides
mais indulgentes e domésticas.

« Cointreau e Frangelico aparecem muito bem posicionadas em Auténtica e Alta Qualidade, mesmo sem performar em atributos mais amplos como juventude ou
modernidade. Isso sugere marcas mais nichadas, com forte apelo para consumidores que valorizam origem, receita e sofisticacdo técnica.

* Poucas marcas performam bem em Inovadora e Jovem. A Ballena se destaca nesses atributos, ocupando um territério mais contempordneo, experimental e
conectado a novas geracdes. Esse posicionamento contrasta com marcas mais cldssicas, que ainda encontram dificuldade em serem percebidas como atuais

sem perder sua heranca.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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1vez por semana

O consumo semanal é relativamente equilibrado entre
géneros, com leve predomindncia masculina. Homens se
destacam em destilados tradicionais, como vodka,
whisky e cachaca, indicando um hdbito mais recorrente
e consistente. J& mulheres apresentam maior presenca
em categorias como espumante, RTD’s e saké,
geralmente percebidas como mais leves. Esse padrdo
sugere preferéncias femininas mais ocasionais e
masculinas mais estdveis.

16% 23% 22% 24% 16% 14% 33% 25% 18% 21% 16%

Vodka
Whisky
Cachaca
Gin
Espumante
RTD's
Licor
Tequila
Conhaque
Saké

Rum

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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1 vez por semana Algumas vezes por semana

O consumo semanal é relativamente equilibrado entre No consumo mais frequente, bebidas de alto teor

géneros, com leve predomindncia masculina. Homens se alcodlico apresentam predominéncia masculing,
destacam em destilados tradicionais, como vodka, indicando maior engajamento e familiaridade com essas
whisky e cachaca, indicando um hdbito mais recorrente categorias. J& as mulheres se destacam em gin, espumante
e consistente. J& mulheres apresentam maior presenca e RTD’s, reforcando um consumo mais associado &

em categorias como espumante, RTD’s e saké, socializacdo e a versatilidade. O padrdo masculino tende
geralmente percebidas como mais leves. Esse padrdo a ser mais regular e orientado a volume, especialmente em
sugere preferéncias femininas mais ocasionais e destilados.

masculinas mais estdveis. m Homens m Mulheres
16% 23% 22% 24% 16% 14% 33% 25% 18% 21% 16% 19% 25% 20% 15% 17% 18% 18% 14% 18% 18% 13%

1S
S
o

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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1vez por semana

O consumo semanal é relativamente equilibrado entre
géneros, com leve predomindncia masculina. Homens se
destacam em destilados tradicionais, como vodka,
whisky e cachaca, indicando um hdbito mais recorrente
e consistente. J& mulheres apresentam maior presenca
em categorias como espumante, RTD’s e saké,
geralmente percebidas como mais leves. Esse padrdo
sugere preferéncias femininas mais ocasionais e
masculinas mais estdveis.

16% 23% 22% 24% 16% 14% 33% 25% 18% 21% 16%

Vodka
Whisky
Cachaca
Gin
Espumante
RTD's
Licor
Tequila
Conhaque
Saké

Rum

Sales Excellence Insights

Algumas vezes por semana

No consumo mais frequente, bebidas de alto teor
alcodlico apresentam predominéncia masculing,
indicando maior engajamento e familiaridade com essas
categorias. J& as mulheres se destacam em gin, espumante
e RTD’s, reforcando um consumo mais associado &
socializacdo e a versatilidade. O padrdo masculino tende
a ser mais regular e orientado a volume, especialmente em
destilados.

m Homens m Mulheres

19% 25% 20% 15% 17% 18% 18% 14% 18% 18% 13%

Vodka
Whisky
Cachaca
Gin
Espumante
RTD's
Licor
Tequila
Conhaque
Saké

Rum

Algumas vezes por més

Pesquisa Exclusiva Globo

No consumo ocasional, a participacdo
feminina cresce de forma significativa, com
destaque para espumante, RTD’s e tequila, associadas
a celebracdes e encontros sociais. Os homens seguem
mais presentes em destilados tradicionais, como
vodka, cachaca, conhaque e rum, mesmo com menor
frequéncia. O padrdo indica escolhas femininas mais
orientadas & experiéncias enquanto as masculinas
ligadas & tradicdo.

27% 31% 22% 33% 36% 39% 15% 25% 29% 18% 24%

1S
S
o

Vodka
Whisky
Cachaca
Gin
Espumante
RTD's
Conhaque
Saké

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Cada categoria se conecta aos diferentes momentos

Sendo fortemente influenciadas pelo contexto social, pelo nivel de formalidade da ocasido e pelo grau de interacdo entre as pessoas o
conjunto dos dados mostra que nenhuma categoria é neutra: todas cumprem funcdes simbélicas claras dentro das ocasides de consumo.

Selecione as situag¢des em que vocé acha que cada categoria combina melhor:

RTD's 18% 27% 49% 1% 37% 38% 19% 30% 19% 33% 16% 27% WL a1% m Antes da balada/festa como “esquenta”
Durante o dia, em ocasides leves como brunches
Whisky 18% 26%  35% 4% a3% 34%  35% 34%  34% 16% 37%  32% R S
Vodka 23%  38% VA 36%  30% 19% 16% 32% 14% 22% BT 13 Durrerize esses/loclae e
Em bares e restaurantes
Gn P 21%  35%  29% BEOEETAEATURTTETIARIV VN 25%  28% m Em casa, relaxando

W Em churrascos ou encontros com amigos
Espumante .Iz% 29% 23% 26% 43% 12%18% 38% 40% 12% 33% (LY kM4 .
m Em eventos corporativos

Conhaque 2%18% VRN TR 24% 18% 21% 21% 18% 21% 21% 12741 AR LA = Em eventos esportivos ou transmissées de jogos
W Em eventos sofisticados como casamentos, celebracdes ou jantares especiais
Licor [I9A15% 29% 21% 22% D ANBES AR A A TTARTY 18% 22% m Em festas de fim de ano

B Em momentos de autocuidado ou bem-estar

Cachaca 19% 29%  35% 41% 40% TR L 21%  29%
m Em ocasides romdanticas ou intimistas

Rum zm% TYARVY: 24%  24% 120% 16% 24% 24% 8%20% KA 3 Em shows, festivais ou eventos ao ar livre

Na praia/piscina

Tequila [I5% 34% 16% 25% BT L e AR 1 14% 21% Nenhuma

*Estd sendo desconsiderado os que responderam “Cerveja” e “Vinho”

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes




@globo Sales Excellence Insights Pesquisa Exclusiva Globo

Whisky, Vodka, Gin, Rum e Tequila concentram
o consumo em ambientes sociais mais intensos

Selecione as situag¢des em que vocé acha que cada categoria combina melhor:

m Antes da balada/festa como “esquenta”

Whisky {738 18% 26% 35% 41% 43% 34% 35% 19% 34% 34% 16% 37% 32% . .
- - Durante viagens, férias ou passeios

Vodka 18% 23%  38% 36% 36%  30% 19% 16% 32% 14% 31%  32% Durante festas/baladas
Em bares e restaurantes

Gin BiFA 21%  35% 148 30% 30% 19%14% 26% 28% 14% 25% 28% ® Em casa, relaxando

W Em churrascos ou encontros com amigos

m Em festas de fim de ano

Rum zm% 28% 1200 R 16% 24% 8% 24% 16%
Tequila 3% 16% 25% AR AL TR I [ TAa% 21%

*Estd sendo desconsiderado os que responderam “Cerveja” e “Vinho”

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Espumante, Licor e Conhaque aparecem
associadas a ocasides mais especificas, marcadas
por celebracéo, sofisticacto ou intimidade

Selecione as situag¢des em que vocé acha que cada categoria combina melhor:

Em bares e restaurantes

m Em casaq, relaxando

Espumante .n% 29% 23% 26% AT 40% 12% 14% 19%
Conhaque 2%18% 33%  36% EIUNRTARTY TR AR IR/ 18% 24%
W Em eventos sofisticados como casamentos, celebracdes ou jantares especiais
Licor [I3A15% 29% 271% 22% D ANEEER A EATYARTY: 18% 22% m Em festas de fim de ano

Em ocasides romdnticas ou intimistas

*Estd sendo desconsiderado os que responderam “Cerveja” e “Vinho”

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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RTD’s se destacam pela versatilidade, transitando
entre momentos diurnos, sociais e de lazer

Selecione as situag¢des em que vocé acha que cada categoria combina melhor:

RTD's 13% 27% 49% a1% 37% 38% 19% 33% 16% 40% 1% m Antes da balada/festa como “esquenta”

Whisky
Vodka Durante festas/baladas
Em bares e restaurantes
Gin m Em casaq, relaxando
B Em churrascos ou encontros com amigos
Espumante
Conhaque Em eventos esportivos ou transmissdes de jogos
Licor m Em festas de fim de ano
Cachaca
Rum Em shows, festivais ou eventos ao ar livre
Na praia/piscina
Tequila

*Estd sendo desconsiderado os que responderam “Cerveja” e “Vinho”

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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O consumo de bebidas alcodlicas de alto
teor em eventos diurnos é guiado
principalmente pela moderacéo e pela
adaptacdo ao contexto

A maioria dos consumidores prefere alternar esse tipo de bebida com
opcdes mais leves ou ndo alcodlicas, demonstrando preocupacdo com
bem-estar, clima e duracdo dos eventos.

Muitos evitam destilados durante o dia ou sé os consomem drinks mais
leves e refrescantes, o que indica que a aceitacdo depende fortemente
da forma de preparo.

De modo geral, eventos diurnos ainda ndo sdo vistos como o ambiente
ideal para o consumo de bebidas de alto teor, embora exista um nicho
pequeno que vem aumentando esse hdbito.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes

Pesquisa Exclusiva Globo

Como vocé tem percebido o seu consumo de bebidas alcoélicas de alto teor
em ocasides diurnas, como churrascos, festivais e encontros ao ar livre?

Costumo consumir bebidas de alto teor
moderadamente, mas alternando com outras opcdes
mais leves (como cerveja, RTD's ou ndo alcodlicos)

Evito bebidas de alto teor durante o dia, prefiro algo
mais leve ou refrescante nessas ocasides

Sé consumo bebidas de alto teor nessas ocasides se
forem parte de drinks mais leves ou refrescantes, como
caipirinhas ou coquetéis

Ndo costumo consumir bebidas de alto teor em eventos

diurnos

Ndo participo desse tipo de ocasido com frequéncia

Tenho consumido com mais frequéncia nesse tipo de
ocasido, acho que é uma escolha que combina com o
momento e o clima

Ndo tenho uma opinido formada sobre isso

I 2o
I e
I 17
I 7
D 10%

I v

N 5%
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Como vocé tem percebido o seu consumo de bebidas alcoélicas de alto teor

Dos 17% que alegam consumir e ocasides dhsrmas,coma charrascos, festivais o encontros o0 or Lvre?
mais drinks em ocasides o
diurnas 22% costumam
consumir com maior

frequéncia drinks e coquetéis .l TSl I 17

caipirinhas ou coquetéis

18%

17%

34% 33% Com que frequéncia vocé consome drinks ou
coquetéis & base de destilados?

. 109
14% 129 » 0%

. ] 9%

As vezes Raramente Frequentemente Nunca Sempre

5%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar:*Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Caipirinha e Caipiroska sto as preferéncias
nacionais quando o assunto sao drinks

Quais séio seus drinks preferidos?

m Homens m Mulheres

40% | GenX 36% | GenX 21% | Boomers 21% | Boomers 19% | GenX 22%|GenZ 17% | Millennials A 21% | GenZ 16% | Boomers 14% | GenX 27%|Boomers A 12% | Millennials A 16% | Boomers 11% | Boomers
20%|C 33%|C 23% | DE 20% | GenX 19%]|C 23% | DE 18% | DE 15% | GenX 22% | DE 14% | AB 14%| AB 12% | Millennials A 11% | GenZ
19% | AB 16%|C 16% | AB

38% 30% 18% 17% 16% 16% 14% 14% 12% 12% 11% 10% 10% 9% 7%
40% 42%

60%
Caipirinha Caipiroska  Whisky com  Pifia colada Gin ténica Gin com Vodka com  Whisky com Margarita Whisky Mojito Moscow Mule  Dry Martini Negroni  Cosmopolitan
gelo de coco ] energético energético energético cowboy

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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CONSUMO
DE MIDIA

$4
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Quando um personagem de um filme, novela ou
série estd consumindo algum tipo de bebida,
alcoédlica ou néo alcodlica, vocé sente vontade de
consumir a mesma bebida ou algo semelhante?
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66% DOS BRASILEIROS o
tiveram vontade de s | +
consumir uma bebida
alcodlica ou néo alcoodlica, e [ 257

apos ver um personagem ‘
de filme, novela ou série
consumindo

Raramente 23%

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Quanto maior o envolvimento com a bebida,
mais sofisticada se torna a jornada de midia

Leia com atencéio os meios de comunicagéio abaixo e selecione aqueles que vocé usou nos tltimos 3 meses:

(3 PARTY ROCK 22% 7% 22% 2% 12% 13% 9% I c Shqt/Pouble shot: concentram consumo em I,n"cernet', Redes'
o Sociais e TV Aberta indicando consumo de midia mais massivo
o 3 e menos seletivo de conteldo.
o | & sHoT [ 2% 7% s RS 7
= )
o é * Neat: jd mostra equilibrio maior entre digital, streaming e TV, G
= : DOUBLE SHOT W94 19% 6% 18% 3% 14% 13% 10% | sinalizando atencdo mais qualificada e abertura a narrativas
g 3 de marca. Internet
: I NEAT 18% 8% 17% 6% 12% | 10% I} , , ,
= « Overproof: amplia presenca em TV por assinatura e jornal, Jornal
2 . - . - - indicando um publico mais maduro, seletivo e disposto a edtos Sadial
y s OVERPROOF [ 17% 9% 15% 6% 10% 13% 13% consumir contelidos mais densos e contextualizados. edes ~ocidis
o
Revista
m Rédio

» Fazendo o social/Desce mais uma: reforcam forte peso de
FAZENDO O SOCIAL z 21% 5% 26% 9% 16% 12% I Internet e Redes Sociais, com complementaridade de TV
aberta, refletindo consumo casual e socializado.

m Streaming de video

DESCE MAISUMA R34 24% 7% 23% 2% 9% 15% 7% | TV Aberta

« Com Colarinho/Saideira: equilibram digital com streaming e
TV, sugerindo maior ritualizacdo do consumo e atencdo ao TV por Assinatura
COM COLARINHO B34 21% 7% 19% 3% 13% 13% 10% | g ¢ ¢

vy
<
=
w
=
x
L
%
(%)
o
juE}
=
172}
=
-l
%

OPPSSaJ]UI SIDW < OPPSSIIUI SOUSW

contexto.
m Nenhum desses
SAIDEIRA  B/A 17% 7% 17% 5% 13% 14% 10% I * Mestre Cervejeiro: se destaca como o cluster mais completo
em midia, com maior presenca de cinema e TV por assinatura,
MESTRE CERVEJEIRO 16% 5% 16% 5% 1% 14% 14% indicando alto envolvimento com a categoria e maior
4

afinidade com conteldos aspiracionais e de storytelling.

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Mesma frequéncia, papéis diferentes na rotina

Com que frequéncia vocé assiste/acessa cada um dos meios abaixo:

m Party Rock Shot Double Shot Neat Overproof
W Fazendo o social m Desce maisuma m Comcolarinho  m Saideira W Mestre Cervejeiro
Na TV Aberta, o consumo se estrutura majoritariamente em torno do hdébito didrio, Na TV por Assinatura, embora o consumo didrio também seja expressivo, a distribuicdo entre
que concentra a maior parte dos clusters e reforca o papel do meio como presenca frequéncias é mais fragmentada e revela usos mais intencionais. O semanal ganha forca relativa,
recorrente na rotina. O consumo semanal aparece como uma segunda camada especialmente entre clusters mais maduros e especializados, indicando uma relacdo mais curada,
relevante, ampliando frequéncia sem perder escala. J& as frequéncias mais baixas orientada a conteldos especificos, géneros ou canais de interesse. As frequéncias menos intensas
(raramente ou mensalmente) sdo menos representativas e tendem a concentrar (consumo raro ou pontual) aparecem com maior peso do que na TV Abertaq, sinalizando que a TV paga
clusters mais especializados ou menos orientados a TV linear, sugerindo que, fora do ¢é acionada de forma mais seletiva, associada a momentos especificos e propostas de valor
daily/weekly, a TV Aberta perde protagonismo como meio principal de atencdo. diferenciadas. Esse padrdo reforca a TV por Assinatura como um meio menos “always on” e mais
ligado a profundidade, especializacdo e escolha ativa.
70% 21% 3% 3% 3% 65% 21% 2% 5% 5% 2%

2%

=

60%
& 40%
80% : 2%

22% 5% 3%
24%
° 8% 4% 6%
: 33% : 24% 3%
82% 65%
18% 7%
73% 12% 7% 83% o 3% 6%
20% : AU o
70% 2% 4% 68% 7% 0%
61% 29% » a% 3% 77% . 5% 9% 3%
: 3% 3%
Diariamente Algumas vezes por  Uma vez por semana Algumas vezes por més Raramente Diariamente Algumas vezes por  Algumas vezes por més Uma vez por semana Raramente Nunca
semana semana
TV ABERTA TV POR ASSINATURA
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A forca da Globo atravessa os clusters

CLUSTERS ALTO TEOR

CLUSTERS CERVEJAS

<

<

Sales Excellence Insights

Quais dos canais de TV Aberta abaixo vocé assistiu nos ultimos 3 meses?

3 o, 0, o, 0, 0, °
(o]

¢

i 35% 2% 7%  20% s/-
8 L]
o

° DOUBLE SHOT 15% 9% u% 0% [Agn
3

3, .
5 NEAT 20%  10% 17% 8%

(]

5

(0]

g

S COMCOLARINHO 14% 10%  20% a%- .
S

Q

=5 SAIDEIRA 19% 5% 20% 7%

[}

8 ) 0, o, 0, o, )
& MESTRE CERVEJEIRO 16% 1%  16% 114-

Pesquisa Exclusiva Globo

Double Shot: mantém a lideranga na Globo,é

mas apresenta maior abertura para Band e : : J : ¢ e :
: 1 pode ser ativado via contetdos/eventos e realities, :

: i conectando consumo de midia & curiosidade e
: novidade.

RedeTV!

Neat: consumo distribuido mais igualmente :
entre Globo, Band e SBT.  seeeeeeeed ;
Overproof: apesar da Globo seguir central
apresenta ganhos relativos em Record,
RedeTV!, e SBT refletindo um perfil mais
exploratério.

Fazendo o social: forte concentracdo na
Globo, com apoio de SBT e Record.

Desce Mais Uma: Globo segue dominante,
mas com SBT muito presente.

Saideira: Consumo majoritariamente :

ancorado na Globo, com crescimento
expressivo para Band.

Mestre Cervejeiro: Ainda liderado pela
Globo, porém com maior dispersdo entre
canais, especialmente RedeTV! e Cultura.

S TTTEEEEEEAEEEEEEsEsEsEsEsEEsEanEEEn Jresssnsnsssnannannnnnnnnnnnnnnnnnnn,y S

: Mais disperso e menos engajado, responde melhor
a presenca recorrente e contextual, com marcas

: ocupando finais de programas, breaks

i estratégicos e conteldos de encerramento do dia.

OPORTUNIDADES

Consumidor mais explorador e menos fiel a Globo

.
........................................................................ »'

.........................................................................

: Perfil mais seletivo e racional, tende a migrar para
: aGlobo quando encontra contetido premium,
: narrativas aprofundadas e autoridade editorial,

: m Globo
especialmente em jornalismo, esportes e :
documentdrios.

.........................................................................

Bandeirantes

Cultura

Record

RedeTV!

.........................................................................

: Alta exigéncia e repertério pedem ativagdes que
: reforcem credibilidade, expertise e bastidores, com :
: marcas se posicionando como curadoras de

..........................................................................
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Na TV paga, a fragmentacdo é a regra e o interesse se organiza por
afinidade, nao por hegemonia

O consumo é altamente pulverizado entre multiplos canais, sem a domindncia clara de um Unico player, independentemente do cluster. Em vez disso, os publicos se
distribuem por territérios de afinidade (esportes, entretenimento e filmes) refletindo uma légica de curadoria ativa e zapping seletivo. Clusters mais entusiastas e experientes
tendem a diversificar mais o consumo, navegando por canais especializados, enquanto perfis mais sociais ou ocasionais concentram-se em opcdes mais amplas e populares.

Quais dos canais de TV por Assinatura abaixo vocé assistiu nos iltimos 3 meses?

m GNT

CLUSTERS ALTO TEOR

m GloboNews

OPPSSaJUI SIDW < OPPSSII3Ul SOULW

Discovery Home&Health

m Megapix

N | omscewasuws e SR R
% SporTV2
U 0, () 0, 0, 0, () 0, 0, 0, 0,
N | comcoummio s IS < B e e
e TNT
D

Universal

MESTRE CERVEJERO  [IEDA 7% 3% 7% 13% 10% ™% 3% 7% 7% = Outros

OPPSSaJ]UI SIDW < OPPSSIIUI SOUSW

<
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Conectados, mas em ritmos diferentes

Com que frequéncia vocé assiste/acessa cada um dos meios abaixo:
m Party Rock Shot Double Shot Neat Overproof

m Fazendo o social m Desce maisuma m Com colarinho  m Saideira | Mestre Cervejeiro

Em todos os meios analisados é possivel notar um padrdo de consumo didrio para todos os clusters. Esse comportamento indica que internet, redes sociais e streaming j& estdo
plenamente incorporados a rotina cotidiana, independentemente do perfil de consumo de bebidas. As diferencas entre os clusters emergem na forma como cada grupo se distribui
nas demais frequéncias. Os clusters menos especializados em bebidas reforcam o uso didrio e ainda mantém peso relevante no consumo semanal, ampliando alcance e repeticdo.
J4& os perfis mais maduros e especializados tendem a diluir o consumo fora do daily, concentrando-se mais em acessos semanais e mensais, 0 que sugere uma relacdo mais curada,
seletiva e contextual com os meios. As frequéncias mais baixas (mensal ou rara) aparecem como territérios de nicho, associados a momentos especificos e contelddos de maior
valor percebido, abrindo espaco para estratégias de impacto, storytelling e profundidade, enquanto o consumo didrio sustenta eficiéncia, escala e presenca continua.

1% 3% 94% 1% 1% 1% 4% 93% 1% 2% 4% 30% 57% 4% 5%
1% 83% %
1% 2% 17% 97% - 2%
1% °
. 8%
a% 3% 3% o
2% 5% =20 2% 3% 3%
: 86% 2% 3% 95% 2% 15%
10% . 19% 77% 2% 7%
89% S0 91% 4% .
3% 30% 74% 2%
95% 7% 90% 6
9% 339 57% 8%
2% 96% 1% 3% 97% o 8% 6 . .
3% . 1% 2% . 6 - 6 4% -
— % 4%
Algumas vezes por Algumas vezes por  Diariamente Nunca Uma vez por Algumas vezes por Algumas vezes por  Diariamente Uma vez por Uma vez por Algumas vezes por Algumas vezes por  Diariamente Raramente Uma vez por
INTERNET REDES SOCIAIS STREAMING DE VIDEO
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Consumo pulverizado, com lideranca de G1 e avanco
relevante de UOL e R7 em nichos

G1 lidera de forma consistente em praticamente todos os clusters, especialmente entre os perfis mais interessados. Globo.com e Gshow mantém presenca intermedidria,
enquanto R7 e UOL ganham relevancia em segmentos especificos, como em “Fazendo o Social” e “Mestre Cervejeiro”, onde apresentam picos importantes. O cendrio
indica um consumo multiplataforma, com a Globo sustentando a lideranca, mas com concorrentes capturando atencdo qualificada em perfis estratégicos.

Quais dos sites abaixo vocé acessou nos ultimos 3 meses?

3
:
= %)
o é m Gl
= WS DOUBLE SHOT 8% 1% 7% 6% 7% a% 7%
[a°4
|2 GE
3 Globo.com
[0
L2 OVERPROOF 6% 10% 7% 7% 9% 8% 10%
g Gshow

Receitas.com

DESCE MAIS UMA 1% a% 9% 6% 5% a% 2% 5% 1 m Terra
COM COLARINHO 12% 7% 9% 7% a% 8% uoL
SAIDEIRA 1% 10% 13% 6% 3% 9% 1 Cures
MESTRE CERVEJEIRO 14% a% 1% 7% 7% 1%

CLUSTERS CERVEJAS

OPPSSaJ]UI SIDW < OPPSSIIUI SOUSW

<

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes



@glObO Sales Excellence Insights Pesquisa Exclusiva Globo

O consumo de streamings se distribui entre alcance, recorréncia e especializacao

Netflix se mantém como o principal player de alcance entre os streamings, com maior forca nos publicos menos interessados pela categoria de bebidas, o que
reforca seu papel como plataforma massiva e de entrada no universo de videos on-demand. Amazon Prime Video e Disney+ aparecem de forma consistente ao
longo de todos os perfis, combinando volume e recorréncia, enquanto a HBO Max e o Globoplay ganham relevancia proporcionalmente maior nos clusters mais
interessados, indicando uma audiéncia mais segmentada, engajada e orientada a conteldos especificos.

Quais streamings de video vocé acessou nos Gltimos 3 meses?

3
8 PARTY ROCK a% 2% 14% 29% 5% 14
(o]
:
o K
= Q.
Z W DOUBLE SHOT 7% 12% 16% 25% 9%
(V53 Vv . .
E 3 B Amazon Prime Video
O Q
2 2 o, o, o o, o, o,
[0]
-
'Q OVERPROOF 7% 15% 1% 15% 9% Disney+
Q.
(0]
Globoplay
3 HBO Max
8. = Netflix
)
[0] 0, 0, 0, 0, () ()
> 3
& Io%
A | comcoumnro
[a4
S NI SAIDEIRA a% 1% 17% 21% 9% %
'éMESTRECERVEJEIRO 16% 12% 16% 12% 12%
(0]
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WhatsApp e Instagram ditam o jogo

O WhatsApp se destaca como o principal canal, especialmente entre os clusters Mestre cervejeiro e Fazendo o social, indicando forte uso para comunicacdo
direta e grupos. O Instagram aparece de forma consistente como a segunda plataforma mais utilizada, com maior relevéncia entre os clusters mais engajados
socialmente, sugerindo um consumo frequente de conteldo visual e interacdes com marcas. O TikTok apresenta participacdo relevante, sobretudo nos clusters mais
jovens e exploratdérios (como Party Rock e Fazedo o social), sinalizando abertura para formatos de contetido mais dindmicos e entretenimento. O Twitter (X) e o Telegram
tém uso mais nichado, enquanto LinkedIn e Pinterest ganham forca em clusters mais informativos e inspiracionais, como Neat e Overproof.

Quais redes sociais vocé acessou nos liltimos 3 meses?

3
© PARTY ROCK 16% 22% 4% 7% 0 8% 14% 6% 23% E
(o]
=
§ % SHOT 16% 21% 5% 7% 9% 14% 6% 20% |
= )
: IH
5 | © DOUBLE SHOT 14% 21% 7% 7% 7% 15% 5% 21% |
&2 3 m Facebook
i |2
2 e NEAT 15% 18% 8% 8% 2% 1% 8% 7% Instagram
% LinkedIn
o OVERPROOF 14% 19% 8% 9% 1% 13% 6% 15% .
4 3 Pinterest
Snapchat
| Telegram

FAZENDO O SOCIAL 20% 22% 6% 4% 26% )
m Tik Tok

9 DESCE MAIS UMA 17% 22% 5% 6% 8% 14% a% 23% m Twitter (X)
% WhatsApp
Y COM COLARINHO 16% 19% 7% 7% 8% 12% 6% 20% E

& m Outros

Z

D

3

SAIDEIRA 14% 20% 6% 7% 8% 13% 10% 19%

MESTRE CERVEJEIRO 20% 20% 10% 10% 3% 17% 20%
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<

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes



@glObO Sales Excellence Insights Pesquisa Exclusiva Globo

Entre entretenimento e informacao, o consumo se organiza
por repertorio, néo por exclusividade

Independentemente do cluster, o consumo de conteldo se estrutura em torno de um mix relativamente equilibrado, combinando entretenimento (especialmente
filmes e séries) com formatos informativos e de interesse continuo, como jornalismo e documentdrios. Mesmo perfis menos engajados mantém um carddpio diverso,
enquanto clusters mais entusiastas ampliam o repertério sem abandonar os géneros mainstream.

Quais dos seguintes tipos de contelido vocé costuma assistir com mais frequéncia?
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3
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o
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Cazé TV amplia alcance, GE TV aprofunda afinidade

Cazé TV lidera o consumo em praticamente todos os clusters se destacando especialmente entre os menos interessados na categoria de bebidas, o que
reforca seu papel como porta de entrada e amplificador de audiéncia. J& o GE TV apresenta um desempenho mais concentrado nos clusters mais interessados
no tema, indicando uma audiéncia menor em volume, porém mais qualificada, engajada e alinhada a contelddos esportivos. Os dados evidenciam uma dindmica
complementar: enquanto a Cazé TV expande o topo do funil e democratiza o acesso ao contelido esportivo, o GE TV fortalece a profundidade da relacdo com fas jé
envolvidos, atuando como espaco de recorréncia e especializacdo.

Quais dos canais abaixo vocé acessou no YouTube nos ultimos 3 meses?

3
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2
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(0]
m Kondzilla
3
S FAZENDO O SOCIAL 31% 6% 6% 13% 6% 13% m Mari Maria
:
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Pensando na préxima Copa do Mundo de 2026, em quais situac¢des vocé

{ [ J o [ J [ 4
o o p .to ' n ' c. a l e e m acredita que consumiré cerveja durante os jogos?
(
ca sa ’ m a s o jog o cresce Assistindo em casa com amigos/familia _ 52%

n o seg u n d o te m po Em bares ou restaurantes com transmissdo dos jogos _ 40%
{ ]
quando junta a galera
Assistindo em casa sozinho(a) _ 33%

O consumo de cerveja durante a Copa de 2026 tende a se

conceptror majoritariamente no Gmble.nte doméstico, . - Em festas ou reunides organizadas para assistir aos jogos _ 32%
especialmente em momentos compartilhados com amigos e familia.
Ain r r ran igam relevan mo extensad

da.,gue. ba esg Salr s Sl ele antes como extensdo da Em locais publicos com teldes (fan fests, pracas etc.) - zz%
experiéncia coletiva, eles aparecem mais como complemento do

que como ponto central.

: . 5 v ol °
Ao mesmo tempo, o volume expressivo de consumo sozinho em Néo pretendo consumir cerveja durante a Copa - 16%
casa e em festas organizadas reforca que a cerveja atravessa
diferentes niveis de sociabilidade.

No estddio, caso vd assistir presencialmente - 13%

O dado consolida a Copa como um momento em que a marca
precisa estar presente dentro de casa, conectando conveniéncia,
compartilhamento e celebracdo, mais do que apenas apostando
na rua ou no estadio.

| 2%
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4 EM CADA 10 BRASILEIROS

sentem mais vontade de
consumir uma bebida
alcoédlica ou néo alcodlica,
apés ver o PATROCINIO de
uma marca da categoria
em filmes, novelas, jogos
esportivos ou séries

Fonte: Pesquisa “Além do Bar: Goles que contam histérias” — Globo & PiniOn | Amostra: 1.500 respondentes
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Quando vocé vé uma marca de bebida sendo promovida em um filme, novela,
jogo esportivo ou série (uma marca sendo claramente exibida ou patrocinando
uma producéio), vocé sente mais vontade de consumir essa bebida?

Nunca 37%

- | -

Raramente 22%




Falando em patrocinio...

Pensando na ultima
Copa do Mundo em 2022,

quais marcas de cervejo
voceé lembra de ter visto S k O I

propagandas durante o

evento? B h Budweiser
Patrocinadores Copa do Mundo 2022 r a m a S C h i n

Globo SporTV

Ambev Ambev °
BRF (Sadia) BRF e I n e e I I

Claro Claro

ltad Magalu
Magalu Samsun g
Pixbet Betfair
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