Canary/

Expondo as

Novas Taticas

Publicitarias
do Alcool

Marketing Digital
nos Paises da Iniciativa
RESET Alcool




Agradecimentos

Pesquisa de Diana Portela, Nalin Singh Negi e Rachel Rothenstein-Henry, com dire¢éio geral do
framework/iniciativa Canary por Nandita Murukutla.

Escrito por Rebecca Perl

Edicdo de Martine Chaussard

Design por Kai Sumadossi

Copy editing por Karen Schmidt

Um agradecimento especial a Jacqui Drope, Adam Karpati, Stephen Hamill, Taind Costa,
Benjamin Gonzalez Rubio, Patricia Baquiran, Stefania Chaves, Sally Caswell, Steve Randerson
e David Jernigan.

Este relatério foi produzido pela Iniciativa Canary no Programa RESET Alcool da Vital
Strategies, que é financiado pela Coefficient Giving.

Citacdo do relatério

Vital Strategies. Exposing Alcohol's Advertising Playbook: Digital Marketing in RESET Alcohol
Initiative Countries. New York, NY; 2026. Available from: https://alertsbycanary.org/issue-
brief/123/exposing-alcohols-new-advertising-playbook-digital-marketing-in-reset-alcohol-
initiative-countries-a-research-report

Aviso

Todas as marcas registradas, nomes de produtos e nomes ou logos de empresas usados nesta
publicagdio t&m como Unico propdsito a identificagdo desses/dessas e sdio propriedade de seus
respectivos detentores. O uso de quaisquer marcas registradas, imagens, nomes de produtos

e nomes ou logos de empresas nesta publicagdo é feito somente com fins de informagdio e
pesquisa e ndo para infringir quaisquer patentes, marcas registradas, direitos autorais, licengas
ou quaisquer outros direitos de propriedade de terceiros usados nesta publicagdo.

Licenca Creative Commons

Esta obra é disponibilizada nos termos da Licenga Internacional Creative Commons
Attribution-Non-Commercial 4.0. Para ver uma cdpia desta licenga, visite
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/ ou envie uma carta para Creative
Commons, P.O. Box 186, Mountain View, CA 94042, USA. O contetdo deste documento pode
ser livremente usado de acordo com essa licenga, provido que o material seja acompanhado
da seguinte atribui¢do: Vital Strategies. Exposing Alcohol's Advertising Playbook: Digital
Marketing in RESET Alcohol Initiative Countries. New York, NY; 2026. Available from:
https://alertsbycanary.org/issue-brief/123/exposing-alcohols-new-advertising-playbook-
digital-marketing-in-reset-alcohol-initiative-countries-a-research-report

Data de publicagdio

Margo 2026.


https://alertsbycanary.org/issue-brief/123/exposing-alcohols-new-advertising-playbook-digital-marketing-in-reset-alcohol-initiative-countries-a-research-report
https://alertsbycanary.org/issue-brief/123/exposing-alcohols-new-advertising-playbook-digital-marketing-in-reset-alcohol-initiative-countries-a-research-report
https://alertsbycanary.org/issue-brief/123/exposing-alcohols-new-advertising-playbook-digital-marketing-in-reset-alcohol-initiative-countries-a-research-report
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/
https://alertsbycanary.org/issue-brief/123/exposing-alcohols-new-advertising-playbook-digital-marketing-in-reset-alcohol-initiative-countries-a-research-report
https://alertsbycanary.org/issue-brief/123/exposing-alcohols-new-advertising-playbook-digital-marketing-in-reset-alcohol-initiative-countries-a-research-report

Sumdario

Resumo

Intfrodugdo

Sobre a Canary

Principais conclusoes

NN U1 A

Marketing de Alcool em Paises do RESET ‘

Concluséo 2 2
Referéncias 2 4

Apéndice 1: Glossdrio 2 5

Apéndice 2: Metodologia 2 8



Resumo

Este relatério da Canary, o primeiro sobre dlcool da Vital
Strategies, foi criado como parte da iniciativa RESET Al-
cool e busca documentar o marketing digital de produtos
alcodlicos em paises do RESET (Brasil, México, Filipinas e
Africa do Sul) com foco na escala, tdticas e publicos-alvo
daindustria eimplicagdes politicas para o marketfing digital.
O relatério apresenta dados coletados com a ajuda de
ferramentas de IA e cuidadosamente analisados pelos
pesquisadores. Os dados deste relatdrio oferecem umretrato
da atividade de marketing digital durante um periodo de
31dias em marco de 2025.

Principais Achados

O marketing do dlcool mudou

da publicidade tradicional para
estratégias digitais sofisticadas que
usam algoritmos de redes sociais

e dados dos usudrios para levar

suad mensagem com preciséio aos
consumidores, particularmente os
jovens. Essas taticas agora podem
ser mais eficazes para impulsionar o
consumo, ao mesmo tempo em que
s@io extremamente econdmicas.

+ O sistfema de monitoramento da Canary capfurou
quase 4.000 postagens acessiveis ao pUblico para
esta andlise. Embora isso represente apenas a parte
visivel da atividade de marketing de dlcool onling,
estima-se que apenas essas postagens geraram mais
de 2 bilhées de impressdes, destacando o alcance
substancial da promogéo do dlcool online.

- Umpequeno grupo das maiores empresas transnacio-
nais de dlcool (i.e., AB InBev, Heineken, San Miguel)
dominou essa atividade online.

+ Essas4.000 postagens foram encontradas principal-
mente no Instagram, X, Facebook e sites de noticias.

- Abordagens direcionadas pareciam visar jovens e
mulheres como clientes. Para atrair esses potenciais
consumidores, os profissionais de marketing ofere-
cem produtos doces e aromatizados e mensagens
de empoderamento, entre outros.

« No geral, as tdticas de marketing incluiom andncios
direcionados aos consumidores (anUncios diretos),
assim como eventos e patrocinios. Juntas, essas duas
categorias representaram quase 80% da ativida-
de registrada. Tdticas adicionais incluiram o uso da
"responsabilidade social corporativa”, atividades
como prote¢dio da dgua, conservagdo e programas
globais de sustentabilidade, além de relagdes publicas
e promogdes.

+ Enquadramentos de mensagens incluiram materiais
comemorativos e informativos, ambos elementos que
ajudam a normalizar o consumo de dlcool em uma
infinidade de situagdes, desde eventos esportivos e
shows até casamentos e simples encontros com amigos.

- Os temas especificos de marketing em nivel nacional
observados incluiram o Carnaval no Brasil; masculi-
nidade e coragem no México; desenhos animados
e empoderamento feminino nas Filipinas e orgulho
por produtos alcodlicos “regionais” na Africa do Sul.

Conclusoes e Recomendacoes

Dentro da recomendagdo mais ampla dainiciativa SAFER
da OMS de proibir ou restringir severamente o marketing
de dlcool, nossa andlise destaca a necessidade urgente de
estender essas medidas ao ecossistema digital, onde as
prdticas de marketing séio mais difundidas, personalizadas
e mais dificeis de monitorar ou fiscalizar.

Outrasintervencdes dainiciativa SAFER da OMS, como o
aumento dos impostos sobre consumo de bebidas alco-
dlicas, o reforgco das restricdes sobre a disponibilidade, o
avango de medidas contra dirigir embriagado e a facili-
ta¢do do acesso a friagem e tfrafamento para franstorno
do uso de dlcool também constituem formas efetivas de
abordar os danos do dlcool existentes e prevenir potenciais
aumentos No consumo.
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Intfroducgdo

O marketing digital tornou-se um veiculo publicitdrio pre-
dominante para a promogdo de produtos como dlcool,
tabaco e alimentos ultraprocessados. O aumento do tempo
gasto online expde criangas, jovens, mulheres e outros
a publicidade que incentfiva o consumo mais precoce e
frequente ou intenso, contribuindo para maiores indices
de doengas ndio tfransmissiveis, lesdes e mortes prematuras
[1'2].Em todo o mundo, quase 80% das pessoasentre 15 e
24 anos usam a Internet [3], permitindo que as empresas
alcancemum publico crescente de jovens usudrrios via midia
digital. A promogdo ocorre de forma aberta e encoberta
nas midias sociais e em outros fendmenos digitais em rdpida
evolucdo, incluindo advergaming, tokens ndo fungiveis
(NFTs) e no metaverso [4].

O dlcool fem sido historicamente promovido agressivamen-
te por meio de estratégias tradicionais de publicidade que
glamourizam seu consumo em uma série de circunstdncias,
apesar das ligagdes bem documentadas do dlcool com
danos ¢ saude e a sociedade, como sinistros de trénsito,
violéncia contra mulheres, abuso infantil, homicidio, suicidio
e doengas mortais, incluindo céincer e doencas hepdticas
e cardiovasculares [5]. Atualmente, hd evidéncias bem
aceitas de uma relagdo causal entre a exposigdio  pu-
blicidade tradicional de dlcool (como televisdo, rddio e
revistas) e o inicio precoce do consumo [6]. Mas as tdticas
de marketing de dlcool estéio evoluindo junto com os hdbitos
de midia, permitindo que a indUstria colha os beneficios
da publicidade online. Pesquisas recentes que analisam
especificamente o marketing digital e as midias sociais
sugerem um impacto mais pernicioso no consumo do que
o da publicidade tradicional [7].

Os profissionais de marketing de bebidas alcodlicas podem
aproveitar os dados dos usudrios coletados e analisa-
dos por plataformas de midia social, como Facebook e
Instagram, para entender os hdbitos e preferéncias do
usudrio, permitindo que eles segmentem com preciséio os
clientes com mensagens persuasivas. Os profissionais de
marketing também podem incentivar o engajamento e as
intera¢des pessoais com sua marca—moedas preciosas
que permitem que as marcas garanfam a atengdo do
usudrio—, por exemplo, fazendo parcerias com influen-
ciadores conhecidos, patrocinando eventos esportivos,
realizando co-branding em shows ou oferecendo sorteios
de férias para aqueles que engajem com sua publicidade.
Esses anuncios s@io entdio impulsionados e replicados
por algoritmos poderosos, direcionando ainda mais aos

consumidores, mostrando-lhes o que suas comunidades
€ amigos gostam, seguem, compartilham e comentam
[8,9]. As tecnologias de monitoramento fornecem aos
anunciantes métricas em tempo real e uma visdo privile-
giada das agdes on-line dos usudrios, permifindo que eles
ajustem suas mensagens e conteddo continuamente para
maximizar seu impacto. Tudo isso pode ser alcancado a
um custo baixo: um relatério da Austrdlia descobriu que
uma campanha publicitdriald poderia alcangar “mil jovens
com perfil de interesse em dlcool” por apenas cerca de
dois ddlares estadunidenses [1].

O poder combinado desses recursos do marketing digital
deve ser de extrema preocupagdo para a comunidade de
saude publica. A restrigdio da publicidade, promogdio e
patrocinio de bebidas alcodlicas estd entre as politicas de
melhor custo-beneficio da OMS para reduzir os danos do
dlcool e as doengas ndo transmissiveis [10,11]. Embora as
medidas politicas existentes visem limitar a publicidade, a
promogdo e o patrocinio do dlcool, inclusive online (vejo a
Tabela 1), a escala e a preciséio do marketing digital criam
um desafio singular para os esforgos de politicas do dicool.
A maioria das regulamentag¢des nacionais ndio acompa-
nhou as tecnologias, plataformas e tdticas baseadas em
dados que agora moldam a exposi¢do dos jovens, e as
referéncias a midia digital séio frequentemente feitas no
contexto de restrigdes ou regulamentagdes voluntdrias.

Porque o mercado global de dlcool estd altamente con-
solidado, com a maior parte do poder de produgdio e
publicidade concentrado entre um punhado de empresas
transnacionais [1], uma parcela substancial da publicidade
de bebidas alcodlicas opera além das fronteiras. Essas
empresas dominantes podem facilmente se envolver em
marketing transfronteirico que muitas vezes conforna ou
exploralacunas nas regulamentagdes nacionais. Em 2023,
as seis maiores empresas de dlcool gastaram mais de US$19
bilhdes em publicidade globalmente [20]. Asempresas de
bebidas alcodlicas fambém estiveram entre as primeiras
a adotar o marketing digital. Em 2012, relatou-se que
elas tinham a maior taxa de engajomento de qualquer
indUstria no Facebook [1].

Apesar da complexidade do tema e de seu grande im-
pacto potencial na saude publica, andlises especificas
do marketing digital de dlcool continuam limitadas [1].
Uma nova ferramenta da Vital Strategies, Canary, usa
métodos qualitativos e quantitativos para tornar visivel
a escala e as tdticas e estratégias emergentes usadas
pelos profissionais de marketing digital de dlcool, gerando
as evidéncias necessdrias para promover politicas e
prote¢Ges mais fortes.
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Tabela 1: Restrigbes a publicidade tradicional e ao marketing digital de bebidas alcodlicas nos paises do

RESET Alcool

_ Publicidade tradicional Marketing digital

Para bebidas alcodlicas com teor alcodlico acima de ~13%:

- Apublicidade de bebidas alcodlicas no rédio e na televisdio

s6 é permitida entre 21h e 6h.
qus" ’ . . . . .
- Em anuncios publicados em jornais, revistas, cartazes e

outdoors, o aviso “Evite o consumo excessivo de dlcool”
deve ser escrito de forma legivel e destacada.

- A publicidade ndo pode associar a bebida a esportes,
imagens de sucesso, sexualidade ou desempenho sauddvel.

« A publicidade ndio pode sugerir um consumo excessivo ou
irresponsdvel, nem equiparar ao bem-estar ou & sadde, nem
associar a celebragdes civicas ou religiosas [12].

Para bebidas alcodlicas com teor alcodlico abaixo de =<13%
(somente voluntdrio/autorregulatdrio):

- A publicidade deve ser responsdvel, direcionada apenas
a adultos, sem apelar ao consumo excessivo ou ao
sucesso social, e deve incluir avisos claros e mensagens de
moderagdo [13]

\( « Os anuncios néio podem ser direcionados a menores de
18 anos. As pdginas de midia devem incluir verificagdo de

México idade ou avisos de "somente para maiores de 18 anos”.
- O contetdo ndo pode retratar pessods que estdio bebendo
dlcool ou intoxicadas, ou incentivar o uso pesado, desafios

ou "celebracdes”.

- Os anuncios ndo podem vincular o consumo de dlcool ao
sucesso, popularidade, afratividade, prestigio ou aceitagdo
social, inclusive por meio de imagens ou musica. Os
anuncios ndo podem apresentar o dlcool como benéfico
para a saude, energia, relaxamento ou humor.

+ O dlcool ndo pode ser associado a esportes, estudo, religicio,
trabalho ou criatividade, nem retratado como parte de
atfividades familiares ou profissionais.

- Evitar "calls-to-action” diretos que incentivem o consumo,
como "experimente” ou "beba agora” [14,15].

" + De acordo com a circular da Food and Drug Administration,
“t\ bebidas alcodlicas ndio devem ser promovidas e anunciadas
/ ,,." para serem vendidas a menores. Os materiais de embalagem
’ e rotulagem néio devem ser atraentes para criangas. [17]
Filipinas + Observe que a circular da Food and Drug Administration é
um documento administrativo e ndo tem forca de lei.

- Proibida publicidade falsa ou enganosa ou para atrair ou
direcionada a menores de idade [18].

Africa do Sul

Somente voluntdrio/autorregulagéo

Sites e redes sociais devem conter
uma disposi¢do para acesso seletivo
para impedir a navegagdo no site por
menores de 18 anos [13].

As diretrizes da politica estendem a lei
ao marketing digital, incluindo sites,
influenciadores e hashtags [16].

A circular da Food and Drug
Administration pode ser interpretada
como incluindo publicidade online

e em midias sociais, conteddo de
influenciadores e outras promogdes
digitais.

Somente voluntdrio/autorregulagd

O marketing néio pode ser direcionado a
menores de 18 anos ou incluir limites de
composi¢do do publico (por exemplo,
anuncios de bebidas alcodlicas ndo
podem ser exibidos onde mais de 25% do
publico é menor de idade) [19].
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Sobre a Canary.

Assim como mineiros jd usaram candrios como sistema
de alerta precoce para gases téxicos, a Canary ajuda a
alertar governos e defensores sobre os perigos ocultos do
marketing ndio regulamentado do dlcool. A Canary coleta
exemplos de marketfing da indUstria em midias sociais e
sites de noticias para descobrir campanhas e fornece
as partes interessadas painéis de insights poderosos
e aciondveis. A andlise fornece um retrato descritivo
da atividade de marketing de midia social disponivel
publicamente; ndo estima a atividade total do mercado
ou a exposi¢do da populagdo.

Originalmente focada no tabaco, a Canary agora mo-
nitora o marketing do dlcool, alinhando-se & sua missdo
de expor as estratégias de marketing digital de commo-
dities ndo sauddveis e fornecer dados aciondveis para
formuladores de politicas, pesquisadores e defensores
dasaude publica. Seu fluxo de trabalho integra proces-
samento de dados, andlise e relatérios para fornecer
insights precisos sobre a extenséio, natureza e tdticas
do marketing digital de dlcool.

Este relatdério sobre marketing de dlcool, o primeiro da
Canary, foi desenvolvido como parte da RESET Alcool,
uma iniciativa da Vital Strategies que apoia o pacote
técnico SAFER da OMS para a politica do dlcool [10].
Este relatdrio se concentra nos paises da iniciativa RESET
(Brasil, México, Filipinas e Africa do Sul) e fornece um
retrato do tipo de dados coletados pela Canary.

Este relatério panorama resume um més de dados
coletados de 1 a 31 de marco de 2025, com base no
monitoramento de postagens de midia social disponiveis
publicamente, coletadas de uma lista predefinida de
contas oficiais de marcas de dlcool e pesquisas baseadas

em palavras-chave em plataformas selecionadas (por
exemplo, Instagram, Facebook, YouTube). Essas contas
incluem empresas transnacionais mundiais e marcas
especificas de paises no Brasil, México, Filipinas e Africa
do Sul. As contas foram obtidas de escritdrios corporativos
globais e confas de marcas nacionais ou subsididrias para
garantir uma representagdo abrangente das prdticas
de marketing. Essa dupla abordagem permitiu que o
sistema Canary capturasse conteddos disseminados por
empresas transnacionais através de suas campanhas
globais, bem como marketing localizado gerado por
escritérios nacionais, distribuidores, vareijistas e parceiros
de eventos dentro de cada pais.

Os dados foram capturados para o més de referéncia nos
paises monitorados e processados para medir o volume e
adistribuigdio do contetddo capturado, bem como seu tipo
de formato e atribuicdio de marca. Para mais informagées,
consulte o apéndice técnico sobre a metodologia.
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MARGCO DE 2025

Principais conclusoes

A Canary identificou cerca de 4.000 postagens publicitdrias
de dlcool no Brasil, México, Filipinas e Africa do Sul que, juntos,
geraram cerca de 2 bilhdes de impressées em apenas um més.

Nos quatro paises analisados, incluindo o marketing global
por empresas fransnacionais, um total de 3.976 postagens
de campanhaindividuais foram sinalizadas, verificadas e
classificadas pela Canary como publicidade de dicool, com
um engajamento médio de mais de 41.600 engajamentos
por postagem e um total estimado de quase 2 bilhdes de
impressées emummés (Tabela 2). Issoindica que aindustria
do dlcool estd alcangando amplo alcance e visibilidade,
com numeros notdveis em todas as plataformas digitais,
especialmente em impressdes.

Brasil e México fiveram o maior volume de impressdes,
com média de quase duas impressdes por pessoa na
populagéio e mais de duas por usudrio dainternet. A Africa
do Sul teve niveis mais moderados, com cerca de uma

impressdio por usudrio, enquanto as Filipinas registraram
0 menor nUmero, com menos de uma impressdo por
pessoa (Tabela 3).

As empresas de bebidas alcodlicas AB InBev, Heineken
México e Cervejaria San Miguel dominaram a amostra
monitorada e foram as mais presentes no Instagram, X
e Facebook.

Entre as postagens registradas pela Canary nesses quatro
paises (incluindo postagens de empresas fransnacionais),
as empresas de bebidas alcodlicas que mais postaram
foram AB InBev (17%); Heineken México (10%) e Cervejaria
San Miguel (8%). Em margo de 2025, somente aindustria
cervejeira tinha um alcance estimado de quase 1,6 bilhdo,
dominando 42% da conversa de marketing (ver Tabela 4).

Termos de Métricas' de Midias Sociais

@ Comentdrios

¥ Curtidas

Y Compartilhamentos
® Visudlizagdes

% Engajamento

2l Impressdes?

NUmero de curtidas/"amo” recebidos

NUmero de comentdrios/respostas recebidos

NUmero de vezes que a postagem foi compartilhada/retuitada
NUmero de vezes que a postagem foi visualizada
Interagdo total do usudrio (curtidas + comentdrios + compartilhamentos + visualizagdes)

As impressdes representam o alcance potencial de uma postagem: o nimero de vezes que o conte-

Udo pode ter aparecido nas telas dos usudrios. Essa métrica estima a exposi¢cdio em vez da atengdio
confirmada, pois ndio leva em conta se os usudrios visualizaram ou engajaram ativamente com o
confetdo. As impressdes, portanto, servem como um indicador estratégico de visibilidade e potencial
de disseminagdo, refletindo o quéio amplamente uma mensagem poderia ter sido vista denfro de um

publico digital.

" Nenhuma dessas métricas representa usudrios Unicos, pois um Unico individuo pode gerar vdrias impressées, visualizagdes ou engajamentos

2 Asimpressdes sdo calculadas automaticamente pelo sistema Synthesio usando o nimero de seguidores/assinantes da conta. O sistema assume que todos

os seguidores dessas confas viram a mensagem/postagem. No entanto, ele ndo captura eventos em que a postagem é mostrada a um usudirio por meio de

um algoritmo ou de um compartilhamento; isso significa que esses nimeros sdio estimativas conservadoras do fotal real de impressdes.
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Tabela 2: Visdio geral das postagens, engajamento e alcance por pais e total

Africado Sul | Empresas Total
Transnacionais (ETN)

Postagens (volume) 913 1122 679 3976
Engajamento 13.967 89.222 163.352 1.013 4178 41.624
médio

Impressdes 412,75 milhdes 226,21 60,66 49,25 1,20 bilhdo 195
estimadas milhdes milhGes milhGes bilhdo

Tabela 3: Métricas de alcance e exposi¢do nas redes sociais para cada pais

Populagdio (em milh&es)

Usudrios da infernet (em milh&es)? 177,24 106,1 97,44 48,64
Percentual de penetfragdio da internet® 84% 81% 84% 76%
Postagens (volume) 913 774 488 1122
Impressdes estimadas (em milhdes) de todas as postagens 413 226 61 49
Impressdes como % da populagéio* 196% 173% 53% 77%
Exposi¢des por pessoa na populagdo® 1,96 1,73 0,53 0,77
Impressdes como % dos usudrios da internet 233% 213% 63% 101%
Exposi¢des por usudrio da internet 2,33 213 0,63 1,01

' https://data.worldbank.org/indicator/SP.POPTOTL

2 https://data.worldbank.org/indicator/ITNET.USER.ZS

3 Parcela da populagéio que utiliza a internet, calculada como usudrios da Internet divididos pela populagdo total.

4 Asimpressdes foram calculadas como total estimado de impressées/alcance dividido pela populagéo total, indicando quantas vezes a populagéio
foi exposta em média. Valores acima de 100% significam multiplas exposi¢des por pessoa.

s A exposicdo foi calculada como as impresses estimadas de todas as postagens divididas pela populagdo fotal.

Tabela 4: Visdo geral das postagens, engajamento e alcance por tipo de produto

Tipo de produto Postagens (volume) Percentual (%) Engajamento médio Impressdes
por postagem
Alcopops 403 10% 3,145 58,08 milhdes
Cerveja 1.685 42% 64,540 1,59 bilhdes
Destilados 1,272 32% 33,829 228,90 milhdes
Produto sem dicool 105 3% 117,493 49,15 milhdes
Produto de promogdio da loja 29 1% 259 4,44 milhdes
Vinho 482 12% 223 23,79 milhdes
Total 3,976 100% 41,624 1,95 bilhdes
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As postagens de publicidade de dlcool foram registradas principalmente no Instagram (36%) e X (26%), seguidas pelo
Facebook (19%) e sites de noticias online (14%), bem como nos sites de revistas populares (2%) (Figura 1). Isso ressalta
a confianga das empresas de bebidas alcodlicas em plafaformas que maximizam a visibilidade e o engajomento
com o publico online.

Em 17 paises, uma meta-andlise recente descobriu, especialmente entre jovens e
jovens adultos, que "a exposi¢dio ao marketing digital de dlcool foi associada ao
aumento das chances de uso de dlcool nos Ultimos 30 dias, consumo excessivo de
dlcool, suscetibilidade ao uso de dlcool entre aqueles que nunca haviam bebido

e uso de dlcool ao longo da vida". Isso contribui para "o crescente conjunto de
evidéncias sobre os determinantes digitais da sadde, um dominio que reconhece
que os ambientes digitais, particularmente aqueles moldados por atores
comerciais, tém um papel central na formagdo da satdde da populagdo!” [21]

Figura 1: Distribuigdo de postagens entre plataformas por pais e contas de empresas transnacionais de dlcool

100%
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30%
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Brasil México Filipinas Africa do Sul CTN* Total

W Facebook M Instagram M Site derevista W Site de noticias M TikTok W Twitter (X) M YouTube

*Corporagéo Transnacional

Nota: essa métrica indica a atividade relativa dentro do conjunto de dados capturado, néo o volume total de publicidade de dlcool em todos
os canais digitais..
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As tdticas de marketing séio muito variadas, mesclando
os atributos da publicidade tradicional com os formatos
digitais mais novos que sdio incorporados, personalizados
e, s vezes, encobertos. Por exemplo, embora o marketing
de estilo de vida seja hd muito tempo uma caracteristica
da publicidade tradicional, seu alcance e influéncia sdio
amplificados em virtude de sua integragdo perfeita na
cultura digital cotidiana e nas interagdes de midia social
que oferecem envolvimento do consumidor com marcas
de dlcool e os eventos populares que patrocinam (Figura 2).

No geral, durante o periodo de andlise, as tdticas de
marketing nesses paises se apoiaram muito em andncios
direcionados e eventos/patrocinios, que juntos compdem
quase 78% das postagens monitoradas combinadas (Fi-
gura 3). Tdticas adicionais incluiram o uso de mensagens
de "responsabilidade social corporativa”, estratégias
de relagdes publicas e promogdes. Veja apéndice para
definicBes de tdticas de marketing.
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Figura 2: Um dos maiores festivais de musica da América Latina é
patrocinado pela marca de cerveja Tecate em Monterrey, México. Neste
post, a empresa incentiva o engajomento, convidando potenciais parti-
cipantes do evento a marcar os amigos que irio acompanhd-los. Links
para o site da Tecate também sdio apresentados, onde os consumidores
em potencial séio expostos a mais andncios e podem se registrar online
para obter seu “TecatelD’, que Ihes permite ganhar "acesso exclusivo”
e "produtos oficiais da Tecate”. Fonte: @cervezatecate no Instagram

Figura 3: Distribuigdo das taticas de marketing
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Anuncios diretos promovem explicitamente produtos
alcodlicos de marca para estimular as vendas e reforgcar o
reconhecimento da marca, tornando-os um dos principais
impulsionadores da exposi¢dio dos consumidores online
(Figuras 4 e 5). A visibilidade é sustentada ainda mais
por meio de parcerias com celebridades, patrocinios
esportivos e vinculos culturais. Mesmo quando colo-
cados no contfexto de grandes eventos ou feriados, a
caracteristica que define os anuncios diretos é que eles
colocam o produto em primeiro plano, mesmo que as
promogdes online possam ampliar seu alcance por meio
de outras estratégias.
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Figura 4: Este post convida os consumidores a "fugir para a natureza”,
explorando umailha caribenha marcada pela cerveja Corona. Por meio
deste post, os usudrios podem reservar suas férias com tudo incluso
onde os produtos Corona sdo servidos. Fonte: @corona no Instagram
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Figura 5: Usando a hashtag SefioraDelBaileys, o licor é promovido
como o ingrediente perfeito para uma sobremesa de primavera. Fonte:

@Dbaileysmx no Instagram

Eventos, ocasides e patrocinios representam uma tdtica
distinfa e dominante, ligando o dlcool a celebragdes cul-
turais em larga escala (Figura 6). Marcas patrocinam e
aparecem em grandes eventos, como torneios da FIFA, e
colaboram com artistas populares entre os jovens que se
apresentam em palcos com marca de dlcool. As marcas
também trabalham para associar produtos a festivais como
o Carnaval no Brasil (veja um olhar mais aprofundado
sobre o Brasil na pdg. 16).
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Ready for a perfect serve? Stella Artois is imviting you and a fiend to be
our guest at Wimbledon this year. Enter for your chance to win round trip
airfare, hotel accommodations, and two ticksts to the coumament:

1 T A L]

Figure 6: Um convite para tomar uma cerveja no forneio de ténis de
Wimbledon 2025. Fonte: @StellaArtois no X

Descontos, sorteios e outras promog¢des de pregos sdo
uma fética de longa data usada para tornar o dlcool mais
acessivel e atraente para os consumidores. Isso inclui
descontos, cupons, sorteios, concursos ou produtos ou
roupas "gratuitas” (Figuras 7-9). O que distingue as versdes
digitais de hoje em dia é a forma como essas promogdes,
embutidas em plataformas sociais, agora podem ser
personalizadas para os usudrios e convidd-los a participar
de experiéncias aspiracionais além do préprio produto.
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Figura 7: No Brasil, em um post contendo referéncias ao reality show Big
Brother Brasil, patrocinado pela Amstel, a marca de cerveja incentiva
0s usudrios a "marcar um amigo com quem vocé quer viajar para
Amsterdd” como parte de um sorteio de viagem que eles oferecem.
Fonte: @amstelbr no Instagram
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Figura 8: Alguns profissionais de marketing utilizaram o Dia Interna-
cional dos Direitos do Consumidor, organizado pelo grupo de defesa
do consumidor Consumers International, para incentivar o consumo
com descontos celebrando o dia com 10% de desconfo nos produtos
relacionados & cachaga no Brasil. Fonte: @cachacaseleta no Instagram
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Figura 9: No popular festival de musica Wanderland nas Filipinas,
a cerveja aromatizada San Miguel ofereceu camisas e bolsas para
guem comprasse cinco copos de seu produto, enquanto diziam cos
seus consumidores para “Beber com Responsabilidade”. O andncio se
refere aos consumidores como "beshies” (“melhores amigos” em Tagalo

idiomdtico). Fonte: @smfbph no Instagram

As tdticas de marketing podem ainda ser categorizadas
através de distinfos enquadramentos de mensagens
comumente usados por profissionais de marketing
da indUstria do dlcool (Tabela 5). No geral, durante o
periodo de revis@io, as mensagens pareciam se apoiar
principalmente em recursos informativos e celebragdes
seculares/comunitdrias, compondo quase 68% das pos-
tagens monitoradas (incluindo todos os paises e empresas
transnacionais). Outros enquadramentos incluiam entre-
tenimento, caracteristicas do produto, glamourizagdo,
eco-consciéncia e bem-estar social. Vejo apéndice para
definicdes de enquadramentos de mensagens.

Tabela 5: Distribuigdo dos enquadramentos de mensagens

Enquadramento de Brasil (%) | México (%)
Mensagem

Informativo 35 50
Celebracdes comunitdrias 31 n
seculares

Entretenimento 8 n
Caracteristicas do produto 17 8
Cuidados pessoais e 6 4
bem-estar

Glamourizagdo <1 7
Consciéncia eco-ambiental <1 6
Bem-estar social <1 2
Alegagdes de saude <1 <1
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Campanhasinformativas (41%) enfatizam conteddo "edu-
cativo” (Figura 10), incluindo histérico do produto e orgulho
na produgéio, como videos de tour da empresa Jameson's
sobre seu fradicional processo de fabricagdio de barris de
uisque. Mensagens sobre celebragées comunitdrias se-
culares (27%) vinculam produtos a tradi¢8es nacionais ou
culturais, enquanto a glamourizagdo vincula o dlcool ao
luxo, celebridades e estilos de vida exclusivos (Figura 11).
Mensagens voltadas para entretenimento (11%) apresentam
experiéncias envolventes que conectam o dlcool aolazere
arecreagdio, como a campanha “Tela Social” da Heineken,
uma performance publicitdria ao vivo contando com tec-
nologia que conectava centenas de telefones de individuos
lado a lado para formar uma grande tela (Figura 12).
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Figura 10: Este post informativo do Brasil encoraja o engajamento do
consumidor e sugere o uso de dlcool noite e dia: "Agora a gente quer
saber: qual é o melhor momento para beber uma tradicional American
Lager? De Tardezinha? De noite no bar? De dia no churrasco?”. Os pro-
fissionais de marketing também usam um jogo de palavras inteligente:
"Tardezinha" também é um evento musical patrocinado pela Itaipava.
Fonte: @itaipava no Instagram
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Figura 11: Este post bilingue documenta um evento especial organiza-
do por profissionais de marketing, durante o qual os convidados foram
convidados a destacar o Oscar 2025 participando de uma noife no
"World's Best Bar", um speakeasy exclusivo da Cidade do México,
onde puderam se encontrar com seu famoso chef de coquetéis. Fonte:
@donijuliotequila no Instagram
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Figura 12: A Heineken Infernational utilizou as mensagens de entre-
tenimenfo com este golpe publicitdrio baseado em Joanesburgo, na
Africa do Sul, apresentando seu produto alcodlico como unificador de
entusiastas do esporte que, de outra forma, poderiam desfrutar de um
jogo por conta prépria. Fonte: @heineken no Instagram

Outros enquadramentos alinham as marcas com tfendén-
cias de supostos cuidados pessoais, bem-estar e estilos
de vida sauddveis, desenvolvendo versdes sem lactose
de produtos ou fazendo parcerias com organizagdes
esportivas profissionais, por exemplo. Algumas postagens
até incluem alegagdes relacionadas a sadde promo-
vendo ingredientes naturais e/ou orgdnicos e produtos
de baixa caloria.

Figura 13: Este post da Africa do Sul retrata mulheres jovens
consumindo dlcool socialmente para relaxar apds uma semana
estressante no trabalho, reforcando a normalizagéo e associando
0 dlcool a uma vida financeiramente independente na forga de
trabalho. Fonte: @windoekbeersa no Instagram

Visando Mulheres e Jovens

Muito mais homens consomem dlcool do que mulheres
[22]. Para alcangar as mulheres como consumidoras,
indUstria espalhou mensagens que utilizam imagens e
linguagem aspiracionais atraentes para as mulheres e
a cultura jovem.

As campanhas incentivam as mulheres a expressar inde-
pendéncia e autoconfianga, ao mesmo tempo em que
posicionam o dlcool como um simbolo de luxo, bem-estar,
exclusividade e estilos de vida de alto status, ou como
uma oportunidade de experimentar felicidade, sororidade
e amizade (Figuras 13-15). As alegagdes voltadas para
a saude sdo focadas em preocupagdes predominante-
mente encontradas entre mulheres jovens, como condi-
cionamento fisico e dieta, e posicionam o consumo de
dlcool como compativel com um estilo de vida sauddvel.

Essa énfase nos jovens e nas mulheres faz sentido: eles
s@io mencionados em inUmeros documentos da indUstria
do dlcool como um setor-chave de crescimento de im-
porténcia estratégica [1]. A idade média da populagdio
na América Latina, Asia e Africa Subsaariana é menor do
que ados paises da América do Norte e Europa Ocidental,
proporcionando assim um mercado enorme e crescente.
E & medida que mais mulheres se juntam & forga de
trabalho organizada e obtém independéncia financeira,
as mulheres sdio vistas pelos produtores como um grupo
de consumidores que pode aumentar suas vendas [23].
"Compreender a oportunidade feminina” é um objetivo
explicitamente nomeado nas estratégias da América
Latina de vdrias empresas fransnacionais (OMS, 2022b).
Essas estratégias incluem “"desenvolver rituais para fornar
o consumo de cerveja mais especial’, infroduzindo novos
produtos e marketfing de género misto [24,25].
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Figura 14: Um post das Filipinas lembra as mulheres que "ndo importa
o que vocé faga na vida, as pessoas vdo falar algo. Entdo, seja vocé
mesma. Faga o que vocé quer fazer!” O post retrata o dlcool como
uma ferramenta para afirmar a individualidade, o desafio as normas
e d liberdade das mulheres, inclusive bebendo por conta prépria.
Fonte: Maria Clara Sangria no Facebook
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Figura 15: Nas Filipinas, uma hard seltzer é promovida como uma chance
de comemorar com amigas, aproveitando a oporfunidade apresentada
pelo Dia Internacional da Felicidade das Nagdes Unidas.

Fonte: @sanmighardselizer no Instagram

Todo esse marketing tfem um lado ainda mais sombrio.
Quanto mais cedo um jovem comega a beber dlcool, maior
orisco de um padréio de uso pesado de dlcool mais farde
na vida. E os jovens séo parficularmente suscetiveis ao
marketing do dlcool porque muitas vezes ndio tém controle,
julgamento e maturidade cognifiva para entender as
maneiras sofisticadas pelas quais estdo sendo mani-
pulados pela publicidade. A publicidade digital é ainda
mais complicada de se identificar, pois inclui postagens
de amigos e influenciadores que reforcam as mensagens
de marketing [26].

Hipocrisia da IndUstria:
“Responsabilidade Social
Corporativa” e Promog¢do do
Consumo Responsdvel

Alguns exemplos de marketing do periodo de andlise
demonstram como a indUstria do dlcool usa mensagens
de greenwashing e responsabilidade social corporativa
para cultivar umaimagem positiva, ao mesmo fempo em
que minimiza os danos ¢ saude e & sociedade ligados aos
seus produtos (Figuras 16-18). As empresas de bebidas
alcodlicas se apresentam como socialmente responsdveis,
mas suas prdticas revelam uma diferenga substancial

Sy

Empresacon mayor
eficiencigen'el usodel agua

Figura 16: Empresas de dlcool promovem sustentabilidade enquanto
consomem grandes volumes de dgua em regides com estresse hidrico,
como México e Africa do Sul. Fonte: @heinekenmexico no Instagram
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Figura 17: Marketing de “responsabilidade social” da indUstria cerve-
jeira no Dia Mundial da Agua, destacando sua “jornada de protegéio e
cuidado”. Fonte: @theheinekencompany no Instagram
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Figura 18: Postagens mostram a indUstria cervejeira associando sus-
tentabilidade & protecdio da dgua na Africa, apesar de criticas ao alto
consumo no continente. Fonte: @heinekenBeverages no X
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EM DETALHE

Marketing de Alcool em
Paises do RESET

? Brasil

No Brasil, foram capturadas cerca de 913 postagens
Unicas, gerando uma estimativa de 412 milhdes de impres-
sdes, com engajamento moderado do consumidor (13.967
interacdes, em média) (Tabela 2). Aproximadamente me-
tade dessas postagens foram no Instagram. As principais
empresas de bebidas alcodlicas foram a Ambev (23%), o
Grupo Petrépolis (15%), a Diageo (8%) e a Heineken Brasil
(5%). Embora a cerveja seja o produto mais consumido
no Brasil, as bebidas destiladas representaram quase
metade do volume de postagens capturado, seguidas
pela cervejo com 23% e alcopops com 18% (Figura 4).

Figura 19: Distribuigdo do volume de postagens e im-
pressdes por tipo de conta no Brasil
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Embora anunciada menos do que destilados, a cerveja produziu significa-

tivamente maisimpressdes, o que pode refletir sua popularidade no Brasil.
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A marca de produto mais promovida nas postagens
capturadas foi a Mike's Hard (11%), da Ambev, marca de
alcopops amplamente conhecida nos Estados Unidos e
no Canadd, mas menos no Brasil. A Mike's Hard foi uma
das principais patrocinadoras do Lollapalooza 2025,
um festival de musica popular em Sdo Paulo, e por isso
foi destaque com frequéncia na cobertura jornalistica
relacionada ao evento. Foi seguida por: Cerveja Petra
(8%), do Grupo Petrépolis; a bebida alcopop Beats (7%);
o destilado Amarula (5%), da Amarula Brasil; e a cerveja
Itaipava (5%), do Grupo Petrépolis. O Carnaval, maior
celebragdo cultural do Brasil, proporcionou uma enorme
oportunidade para a promogdo de eventos, representan-
do 40% das postagens do periodo de andlise, seguido
de perto pelos anuncios diretos (39%).

Durante o Carnaval, marcas de cerveja e destilados
patrocinaram eventos do vivo e festas enormes (Figura
20). Os posts da Beefeater Gin mostraram imagens de
uma atmosfera de festa desenfreada, contrastante com
avisos no final das legendas com lembretes para que os
folides "apreciassem com moderagdo” (Figura 21). Em
reels vibrantes, marcas como Johnnie Walker Blonde
e Beats promoveram seus produtos com a ajuda das
mega celebridades Luiza Sonza e Anitta, duas cantoras
brasileiras com 30M e 63M seguidores, respectivamente.
Luiza Sonza estd marcada no post da Johnnie Walker
Brasil, aumenfando a visibilidade do post (Figura 22).
Seu perfil mostra que ela fambém é uma porta-voz re-
gular da Johnnie Walker Brasil. Através de uma simples
interac@o com o post, que € empurrada para o topo
dos comentdrios, Anitta multiplica automaticamente o
alcance damarca. Terminado o Carnaval, a Cerveja Petra
continuou utilizando o conteddo do evento, montando
reels de "Rewind" e convidando comentdrios de usudrios
do Instagram ansiosos para “voltar no tempo” (Figura 23).



https://www.lollapaloozabr.com/
https://www.instagram.com/luisasonza/
https://www.instagram.com/anitta/

Figura 20

Figure 21

Figure 22

Figure 23
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Fontes: @beefeaterbrasil no Instagram, @beatsoficial no Instagram,

@johnniewalkerbrasil no Instagram e @cervejapetra no Instagram

O Fenomeno "Brahma" -
Promocgdo Terceirizada e
Indireta da Marca

Durante o periodo de monitoramento de margo de
2025, foi detectada uma anomalia sobre a Brahma,
uma das marcas de cerveja mais proeminentes do
Brasil e patrocinadora do Carnaval. Embora a Brahma
tenha sido incluida na lista de contas de marcas de
bebidas alcodlicas monitoradas pela Canary, poucas
postagens foram capturadas durante a coleta de da-
dos. Apds investigagdio, verificou-se que a afividade
de marketing digital da Brahma durante esse periodo
foi amplamente terceirizada para contas externas ou
de parceiros, incluindo pdginas de organizadores de
eventos e colaboragdes cominfluenciadores,emvezde
ser postada diretamente pela conta verificada damarca
(Figura 24). Comorresultado, essas postagens ndio foram
capturadas pelo sistema de monitoramento automati-
zado, que coleta principalmente confetddo origindrio de
contas de marcas oficiais ou listas de palavras-chave
predefinidas correspondentes (configuragdes especi-
ficas da conta limitavam a capacidade do sistema de
recuperar essas postagens—veja o apéndice técnico).
Para resolver isso, os futuros ciclos de monitoramento
devem integrar parémetros de pesquisa adicionais
e mapeamento de parcerias para melhor capturar
conteddo promocional terceirizado ou de co-branding
e garantir uma representagdo mais abrangente da
atividade da marca. Esse caso ilustra uma estratégia
mais ampla de promogdio indireta da indUstria, em
que a visibilidade da marca é alcangada por meio de
parcerias e conteddo promocional cruzado, tornando
a detecgdio por meio do monitoramento baseado em
confas mais desafiadora.

loreimprota and brahmacerveja
Original audio
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N, México

Emtodo o México, 774 postagens Unicas foram capturadas,
levando a uma estimativa de 226 milhdes de impressdes
e gerando um engajamento robusto (89.000 inferagdes,
em média) (Tabela 2). A maioria dessas postagens foi
enconfrada no Instagram (37%), X (28%) e Facebook
(22%), das empresas de bebidas Heineken (49%), Bacardi
(9%) e Grupo Modelo (8%). A cerveja foi responsdvel por
aproximadamente 50% das postagens capturadas e pelas
maioresimpressées relacionadas, refletindo a popularidade
da bebida no pais. Foi seguida por destilados (31% das
postagens) e vinhos (9%) (Figura 5).

Figura 25: Distribuigcio do volume de postagens e im-
pressdes por tipo de produto no México
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A cerveja foi o produto mais anunciado em nimero de postagens

capturadas e em impressdes relacionadas.

A cerveja homoénima da Heineken figurou em 19% das
postagens sinalizadas pela Canary. Outras marcas de pro-
dutos popularesincluiram: Indio (9%), da Heineken México;
Bacardi (7%), da empresa Bacardi; Jack Daniel's (6%), da
Destilaria Jack Daniel; e Tecate (5%), da Heineken México.

Os profissionais de marketing mexicanos pareciam confiar
particularmente na publicidade direta (52%), a parcela
mais alta enfre os paises estudados, seguida por eventos,
ocasides e patrocinios (23%), bem como relagdes publicas
em geral (10%). Campanhas de responsabilidade social
corporativa (8%) também foram empregadas. Cerca de
metade das mensagens das postagens eram informati-
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vas, com énfase na relagdo entre tradicdes regionais e
destilados como ftequila e mescal.

Outras postagens, em especial de produtos de cerveja,
alinharam-se a elementos cldssicos de masculinidade
e forga, apresentando icones culturais e celebridades e
apoiando-se em imagens e narratfivas de guerra (Figu-
ras 26-29). Isso é preocupante, considerando que uma
pesquisa comissionada pela Vital Strategies mostra a
violéncia contra as mulheres e o efeito da violéncia sobre
as criangas como uma das principais preocupacgdes
relacionadas ao dlcool no México [28].

A cerveja foi promovida no confexto de eventos esportivos
de combate, como o Ultimate Fighting Championship,
enquanto a marca Indio aproveitou a cultura e a histdria
indigena do México, convidando “guerreros” consumidores
a colecionar produtos da marca. Notavelmente, a Heineken
apresentou sua campanha Tecate Por Ti no México, com
Sylvester Stallone. Profissionais de marketing como Me-
zcal Wahaka também postaram histdérias posicionando
o mescal como um produto artesanal feito de maneira
tradicional, equiparando o consumo de seus produtos a
uma experiéncia cultural profundamente enraizada.
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Online, a industria se promove ndo
apenas por meio de publicidade
direta nas midias sociais, mas
também incorporando-se ao
conteudo de noticias. A FEMSA
(Fomento Econédmico Mexicano),
dona da grande rede de lojas de
conveniéncia OXXO e que vende
bebidas alcodlicas, anunciou o
langamento de sua estratégia de
"Pontos Violetas" para oferecer um
porto seguro para as mulheres. O
programa, que foi coberto por sites
de noticias online, planeja instalar
botdes de pdnico nas lojas OXXO
para "mulheres em risco”.

Embora ndio tenha sido especificado o tipo de risco
que a estratégia pretende enfrentar, vale ressaltar que,
no México, 24% dos crimes de violéncia interpessoal
envolvem o uso de dlcool e que 65% das vitimas sdio
mulheres [29].

VANGUARDIA MX

MUNCO (CORMURAS SALILO VDA URESIIN  ELORENS

L]

Estrategia Puntos Violeta fortalecera la seguridad de
mujeres coahuilenses

= z =
A :g ﬂ - 'k_ |LO MAS VISTO DE LA SECCION
. == » .
s~ B A Ul ool
&P 'S

Fonte: La Vanguardia México
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Filipinas

Durante o periodo de andlise, as Filipinas registraram
o menor volume de postagens (488) enfre os quatro
paises em foco, mas, mesmo assim, geraram cerca de
60 milhdes de impressdes e alcancaram a maior média
de engajamento com 163.352 interag8es por postagem,
em média (Tabela 2). Mais de um tergo dessas postagens
foram no Facebook (36%), seguido pelo Instagram (29%).
Além disso, 27% das postagens capturadas estavam em
sites de noticias, o maior percentual de todos os paises
do RESET, muitas vezes anunciando eventos esportivos
patrocinados por empresas de dlcool. Em todas as plata-
formas, a publicidade foi dominada pela Cervejaria San
Miguel (67%), seguida pela Limtuaco (8%) e pela Tanduay
Distillers (5%). A cerveja foi o produto mais comercializado,
com 56%, seguida pelos destilados (26%). Os produtos
ndo alcodlicos tiveram uma presenca modesta, mas
notdvel, de 6%, a mais alta dos quatro paises. .

Figura 30: Distribui¢do do volume de postagens e im-
pressdes por tipo de produto nas Filipinas
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Embora os destilados estejam entre os tipos de dlcool mais consumidos nas
Filipinas, a cerveja foi o produto mais anunciado em nimero de postagens
capturadas e em impressées relacionadas.

A cerveja San Miguel foi a marca de produto mais di-
vulgada (6%), seguida pela cerveja aromatizada San
Miguel (5%) e pela Purefoods (5%). Essa Ultima é a maior
marca de alimentos do pais e subsididria da San Miguel
Corporation. Isso sugere uma estratégia de marketing bem
infegrada que combina bebidas e alimentos processados.
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Em termos de téticas de marketing, a maioria das postagens
nas Filipinas foram anuncios diretos (43%) e eventos, ocasides
e patrocinios (28%). Asmensagens estavam divididasemen-
quadramentos de celebragdes comunitdrias seculares (24%),
entretenimento (24%) e informativos (23%). Em todas essas,
as empresas de dlcool nas Filipinas muitas vezes pareciam
ter como alvo consumidores jovens, especialmente mulheres.

Os produtos San Miguel tiveram campanhas como a de
“Més da Mulher" da San Miguel, promovendo sua Choco-
late Lager e enquadrando o dlcool como um simbolo de
empoderamento feminino (Figuras 31-32), apesar de que
pesquisas recentes mostram que o publico estd preocupado
comaligag¢dio do dlcool com avioléncia contra as mulheres
[30]. Outros anuncios parecem fer como alvo os jovens, com
imagens cartunescas que remefem ao personagem Joe
Camel (Figura 33), usado pela indUstria do tabaco, apesar
de trazerem avisos de "Apenas para maiores de 18 anos”em
fontes pequenas. Notavelmente, a cerveja aromatizada San
Miguel, que vem em sabores doces, como magd e lichia, que
podem mascarar o sabor forte do dlcool, foi anunciada no
contexto de festivais de musica, convidando os participantes
a criar "#Sweeeet memories” ("doces memdrias”) com seus
"beshies” (“melhores amigos") (Figura 34).



http://vitalstrategies.org/wp-content/uploads/PollingDataFactsheet_Philippines.pdf
http://vitalstrategies.org/wp-content/uploads/PollingDataFactsheet_Philippines.pdf
https://www.facebook.com/979403370889809/videos/954841899764178
https://www.facebook.com/1068644658625154/posts/1071604431662510%5d
https://www.instagram.com/p/DHIjriksYbQ/
https://www.instagram.com/p/DHLPX8Tv-lY/

v Africa do Sul

A Africa do Sul teve o maior nUmero de postagens (1.122)
durante o periodo de andlise, alcangando aproxima-
damente 49 milhdes de usudrios, mas gerou o menor
engajamento médio (~1.013 interagdes por postagem)
(Tabela 2). Quase metade das postagens foram encon-
tradas no X, sugerindo uma estratégia que busca gerar
conversa em torno dos produtos e iniciativas em destaque.
As empresas lideres incluiram InBev (32%), Distell Group
(28%) e Heineken SA (28%).

Figura 35: Distribui¢dio do volume de postagens e im-
pressdes por tipo de conta na Africa do Sul
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A Africa do Sul também apresentou o mix de produtos
de marketing mais diversificado dos quatro paises, com
cerveja em 38%, vinho em 31%, alcopops em 18% e des-
tilados em 14%, oferecendo uma gama mais ampla de
tipos de dlcool, potencialmente para afrairuma variedade
de potenciais novos consumidores [1]. A Castle Lager
esteve presente em 13% das postagens monitoradas pela
Canary, seguida por: Heineken (7%); Savanna Cider (7%),
também da Heineken SA; Brutal Fruit Spritzer (6%), da AB
InBev; e cerveja Flying Fish (6%), também da AB InBev.

As tdticas de marketing incluiram andncios diretos (59%)
seguidos de eventos, ocasides e patrocinios (25%). Co-
mo nos demais paises, as mensagens frequentemente
vincularam consumo de dlcool ao esporte, alivio do
estresse, beleza, glamour e bons momentos passados
com os amigos em brunches ou festivais de musica. Mas
também havia muitas postagens voltadas a questdes

socidais, celebrando o desenvolvimento nacional, o orgulho
pela manufatura e até direitos humanos. Muitas dessas
postagens vieram da indUstria vinicola Sul-Africana,
uma das indUstrias vinicolas mais produtoras do mundo.

Marcas como Brutal Fruit e Flying Fish tiveram ativagdes e
campanhas elaboradas, organizando eventos com agén-
cias de midia e promotores (Figuras 36 e 37). Enquanto
isso, as vinicolas destacaram seus histéricos ambientais e
de direitos humanos (Figuras 38 e 39), em contraste vivido
com a histéria da Africa do Sul do sistema “dop”, sob o quall
os trabalhadores agricolas eram pagos em dlcool em vez
de dinheiro. Esse sistema levou a problemas significativos
nas comunidades negras, como transtornos por uso de
dlcool, pobreza, vulnerabilidade social e altas taxas de
transtornos do espectro alcodlico fetal [31].
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Conclusdo

Esta andlise da atividade de marketing digital de dlcool
no Brasil, México, Africa do Sul e Filipinas em margo de
2025 demonstra o amplo alcance das postagens ob-
servadas através da Canary, que foram estimadas para
gerar quase 2 bilhdes de impressdes em apenas um més.
Isso mostra o amplo alcance e influéncia da industria do
dlcool nas plataformas digitais. Téticas de marketing como
publicidade direta, patrocinios esportivos e promogdo de
eventos culturais representaram quase 80% da atividade
de marketing observada. No enfanto, outras abordagens,
incluindo iniciafivas de responsabilidade social corporativa,
parcerias comunitdrias e campanhas com foco ambiental,
foram empregadas para aumentar a legitimidade e a po-
sic8io social daindustria. A OMS alerta que fais estratégias
obscurecem os danos d saude e ¢ sociedade causados pelo
dlcool, ao mesmo fempo em que posicionam os produtores
como parceiros na promogéo da saude, apesar de seus
evidentes conflitos de interesse [1].

O poder do marketing digital foi colocado em plena
exibicdio nas postagens capturadas pela Canary. Os
profissionais de marketing digital utilizaram ativamente os
recursos de midias sociais para estimular o engajomento
do consumidor com suas marcas e produtos, marcando
influenciadores com milhes de seguidores, oferecendo
produtos e vantagens gratuitas para usudrios que intera-
giram com suas postagens e produzindo conteddo com
curadoria sobre experiéncias e afivagdes aspiracionais
que as empresas de dlcool organizaram durante eventos
massivos, como o Carnaval no Brasil e festivais de musica
no México e nas Filipinas.

Nossa andlise documenta como o marketing do dlcool
aproveita indicadores de estilo de vida, imagens de gé-
nero e narrativas de marca que parecem adaptadas a
segmentos amplos de publico e ndo a usudrios individuais.
Embora nosso método capture apenas postagens aces-
siveis ao publico e ndo nos permita avaliar publicidade
personalizada ou direcionada no nivel do usudrio, o con-
teddo analisado mostra o uso consistente de estratégias
projetadas para ressoar com grupos demogrdficos ou
culturais especificos—por exemplo, imagens de empo-
deramento feminino relacionadas ao consumo de dlcool,
conteudo onipresente de estilo de vida relacionado &
cerveja, campanhas com temas de responsabilidade

social corporativa e apelos a patrimdnio cultural ou
tradi¢do. Tais abordagens podem ajudar as marcas a
cultivar a legitimidade, incorporar-se nos ambientes
sociais cotidianos, moldar as normas de consumo e, assim,
complicar os esforgos politicos e regulatorios. .

Nossas descobertas, portanto,
complementam as preocupagodes

da OMS em relagdo ao poder

de mercado concentrado e as
estratégias promocionais cada vez
mais sofisticadas utilizadas pela
indUstria do dlcool [1], mostrando que
o marketing digital de dlcool agora
opera em escala como um motor
central de exposi¢cdo e normalizagdo,
particularmente entre os jovens. Isso
exige ateng¢do politica proporcional,
melhor capacidade de monitoramento
e fiscalizagdo mais rigorosa.
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Limitagoes

Enquanto a Canary fornece monitoramento continuo
da publicidade digital de dlcool, este relatério inicial
se concentrou em um Unico més de dados. Andlises
subsequentes, cobrindo vdrios meses de dados, com
foco em tendéncias e padrdes longitudinais ao longo
do tempo, permitiriaom insights comparativos & medida
que a coleta de dados aumenta.

Como os dados foram extraidos de contas de marca

selecionadas e de uma janela de monitoramento de-
finida, os resultados devem ser interpretados como

indicadores descritivos de presen¢a e enquadramento

de marketing, ndo como estatisticas inferenciais ou

estimativas em nivel populacional.

«  Opapel dosinfluenciadores e embaixadores de marca
na promogdo do dlcool apresenta novos desafios para
a politica do dlcool [32,33]. A Canary inclui o conte-
Udo de influenciadores quando é compartilhado ou
republicado por contas oficiais de marca ou quando
vem de influenciadores que promovem dlcool e que
atendem aos critérios de inclusdo definidos (ter mais
de 1.000 seguidores, apresentar uma divulgagdio de
parceria paga com uma marca de dlcool, como "#ad"
ou "#sponsored") ou que tém um histdrico consistente
de promogdo de dlcool ou outros produtos nocivos.
No entanto, pela configuragdo atual, a Canary cap-
fura apenas postagens diretas e originais de marcas
verificadas ou comerciais, influenciadores, noticias e
contas de revistas e excluiintencionalmente postagens
marcadas, comentdrios, repostagens e quote-reposts
para manter aintegridade dos dados. Influenciadores,
varejistas e outras contas comerciais que promovem
0 dlcool, mas estdio fora desse escopo, ndio sdo cap-
turadas pelo sistema (veja a se¢do sobre o fendmeno

"Brahma"”: promogdo terceirizada e indireta da marca).
A medida que as empresas de bebidas alcodlicas dire-
cionam cada vez mais a publicidade por meio dessas
contfas pessoais ou de estilo de vida, o conjunto de
dados provavelmente subestima a escala e o alcance
completos do marketing digital de bebidas alcodlicas.
As postagens aqui apresentadas devem, portanto, ser
interpretadas como a porgdo visivel de um ecossistema
de marketing muito maior. No futuro, a infeligéncia
artificial pode ser Util para ampliar o alcance do mo-
nitoramento além das contas formais para capturar
todo o alcance da publicidade.

Recomendagoes

As politicas de dlcool devem acompanhar as tendéncias

da midia e ser abrangentes e com visdo de futuro, em

particular no tema de restricdes de marketing. Caso

conftrdrio, a indUstria simplesmente passard para novas

plataformas ndo regulamentadas. As restricdes devem

considerar sites da internet, servigos de streaming, pro-
mogdio e extensdo de marcas, midias sociais, videogames

erealidade virtual, pontos de venda, product placement,
aplicativos e direcionamento algoritmico: essencialmente

toda publicidade.

"As regras para a comercializagdo trans-
fronteirica devem ser desenvolvidas pelos
interesses governamentais e de saude
publica e devem ser informadas pelas
melhores evidéncias de saude publica
disponiveis. Os atores com conflitos de
interesses néio devem ser envolvidos na
formulagdio dapolitica, e o engajamento
deve serlimitado aos requisitos do devido
processo legal, notificagdio e comentdrios
e outras obrigagdes de transparéncia.”

Reduzindo os danos do dlcool através da regulamentagdo de marketing,
publicidade e promogdo transfronteiricos do dlcool, relatério técnico

da OMS, 2022 [1]

Alinhados diiniciativa SAFER da OMS, os governos devem
adotar restricdes abrangentes de marketing, fortalecer a
regulamentagdo transfronteirica e investir em sistemas
de vigiléincia e confra-marketing que exponham prdficas
manipuladoras da indUstria. A Assembleia Mundial da
Saude também endossou a “promulgagdio e aplicagéio
de proibig8es ou restricdes abrangentes & exposigdo a
publicidade de dlcool (em vdrios tipos de midia)" como
uma opcdo de politica de alto custo-beneficio.

Finalmente, para enfrentar oimpacto da atfividade online

da industria do dlcool, os governos devem acelerar a

adogdio de politicas offline, para além do tema das res-
tricGes de marketing. Asintervengdes dainiciativa SAFER

da OMS como o aumento dos impostos sobre consumo

do dlcool, o fortalecimento das restricdes de disponibi-
lidade, o avango de medidas contra dirigir embriagado

e a facilitago do acesso a triagem e tratamento para

transtorno do uso de dlcool constituem formas efetivas

de abordar os danos do dlcool existentes e prevenir po-
tenciais aumentos de consumo.
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Apéndice 1: Glossdrio

Tipo de Conta

Identifica o tipo de conta de midia social

Empresa diversificada

Empresa de destilados

Empresa de cerveja

Empresa de vinho

Marca de produto cervejeiro

Marca de produtos destilados
Marca de produto de vinho
Marca de produto alcopop

Varejista terceirizado: consumo
no local

Varejista terceirizado: consumo
fora do local

Varejista terceirizado: varejista da
empresa

Grupo comunitdrio dfiliado a
marca

Grupo de fachada

Midia: noticias ou revista

Midia: rddio ou outras midias

Influenciador

Conta “"sem dlcool”

Pdgina oficial de uma empresa que fabrica vdrios tipos de produtos. Inclui postagens
sobre uma ampla gama de produtos, como diferentes tipos de bebidas alcodlicas e itens
relacionados, além de postagens destacando os funciondrios ou os valores da empresa.

Pdgina oficial de uma empresa fabricante de destilados. As postagens podem apresen-
tar diferentes produtos da empresa e destacar seus funciondrios e valores.

Pdgina oficial de uma empresa fabricante de cerveja. As postagens podem apresentar
diferentes marcas de produtos cerveijeiros de propriedade da empresa e destacar seus
funciondrios e valores.

Pdgina oficial de uma empresa vinicola ou marca de vinho, apresentando diferentes
produtos, histérias de vinhedos e valores da empresa.

Pdginas de midia social de apenas uma marca de produto cervejeiro. Uma cerveja-
ria pode possuir vdrias marcas de produtos.

Pdgina oficial para uma marca de produtos destilados.
Pdgina oficial para uma marca de produto de vinho.
Pdgina oficial para uma marca de produto alcopop.

Bares, restaurantes, casas noturnas ou afins que promovem o consumo de dlcool no lo-
cal. As postagens podem incluir especiais de bebidas, promogdes e destaques do menu.

Adegas, supermercados, lojas de vape e outros pontos de venda que vendem dlcool
para consumo fora do local. As postagens podem se concentrar na disponibilidade
de produtos alcodlicos, descontos e promogdes sazonais.

Varejistas de propriedade de uma empresa de bebidas alcodlicas vendem princi-
palmente seus préprios produtos, mas fambém podem vender itens como lanches,
bebidas néio alcodlicas e acessdrios.

Essas contas sdo associadas a produtos ou empresas de dlcool e séo criadas para
construir uma rede/comunidade de usudrios de produtfos ou de pessoas inferessa-
das em atividades ou hobbies especificos.

Organizagdes que afirmam ser independentes, mas séio estabelecidas, financiadas
ou controladas por interesses corporativos. Esses grupos tém o alinhamento mais
forte com a indUstria.

Uma conta ou plataforma de midia social gerenciada por uma empresa de noticias
ou revista.

Uma conta ou plataforma de midia social gerenciada por uma empresa de rddio,
TV ou outra midia.

Personalidades das redes sociais que promovem marcas/produtos de bebidas
alcodlicas por meio de contetdo patrocinado, parcerias ou endossos pessoais.
Jornalistas individuais ndo se enquadram nesta se¢do.

Refere-se a contas que promovem conteldos sobre dlcool através de associagéio
indireta com estratégias de marketing. Néo inclui marcas direfamente afiliadas,
varejistas, grupos comunitdrios, influenciadores e grupos de lobby. Essa categoria
inclui produtos de extensdo de marca, iniciativas de surrogate marketing e enfida-
des como pdginas de esportes que promovem a marca sob o disfarce de conteddo
ndo relacionado.
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Tipo de Produto

Identifica o tipo de produto de dlcool que estd sendo comercializado

Cerveja Produzida a partir de gréios fermentados como cevada maltada, arroz, paingo etc. As varian-
tes incluem cervejas com baixo fteor de dlcool, “sem dlcool” e cervejas ice, dry, light e clear.

Vinho Produzido a partir de frutas fermentadas, particularmente uvas. Tipicamente contém 10%-14%
de dlcool. Produtos com teor alcodlico mais alto, como xerez, vinhos do Porto, conhaques e
aguardentes podem ser classificados como destilados.

Destilados Bebidas alcodlicas produzidas por destilagéio para aumentar a concentragéio de efanol. As
maftérias-primas variam e incluem grdos e frutas.

Alcopops Bebidas alcodlicas doces e aromatizadas que lembram refrigerantes, sucos, limonada ou chd.
Também conhecidas como flavored malt beverages (FMBs), flavored alcoholic beverages
(FABs), ready-to-drink beverages (RTDs) e malternatives. Sidras estdo inclusas nessa categoria.

Produto sem dlcool Produtos ndio alcodlicos de empresas de dlcool, como bebidas adogadas com agucar, dguas
minerais e alimentos ultraprocessados. Pode compartilhar branding com empresas de dlcool.
Inclui contas de comunidades afiliadas & marca que se concentram em tépicos de estilo de
vida e esportes.

Promocgédio de loja Postagens em redes sociais promovendo lojas de varejo sem apresentar produtos especificos.

Tatica de Marketing
Identifica a estratégia ou abordagem de marketing usada para promover o produto
(Capta aintengdio do marketing, por exemplo, vender produtos, criar aprego ou fidelizagéio & marca)

Anuncios diretos Promovem um produto alcodlico diretamente, muitas vezes apresentando imagens
ou detalhes do mesmo.

Promogdio de pregos Concentra-se em incentivar as vendas afravés de descontos, pacotes de produtos
ou oferta de brindes com a compra.

Eventos, ocasi6es e patrocinios Envolvimento ou patrocinio de uma empresa em eventos para promover seu
produto alcodlico.

Relagdes publicas Destaca a marca, suas conquistas e seu reconhecimento, com foco em sua reputa-
¢do e imagem publica.

Responsabilidade social Concentra-se no compromisso da empresa com causas sociais, ambientais ou
corporativa comunitdrias positivas.
RP Geral Destina-se a elevar o perfil da marca/empresa, mas ndo se enquadra em nenhuma

das outras categorias (por exemplo, marca/empresa desejando um Feliz Ano Novo).

Extensdo de marca Refere-se a produtos néio alcodlicos produzidos pela empresa de bebidas alcodli-
cas, usando a marca ou logotipo da empresa.

Surrogate marketing Promove o dlcool indiretamente, anunciando produtos néio regulamentados que
levam o logotipo ou nome da marca.

Marketing de comunidade Envolve uma comunidade ou grupo de inferesse especifico por meio de comunica-
¢do direcionada e troca de valores.
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Enquadramento da Mensagem

Identifica o tipo de tema subjacente em torno do qual toda a mensagem do confetdo é construida

Celebragdes comunitdrias

seculares nacionalmente.
Entretenimento

Consciéncia ambiental/
ecoldégica

Glamorizagdo

Concentra-se em feriados, eventos ou encontros sociais reconhecidos global ou

Posiciona o produto como divertido, utilizando humor, memes ou contetdo ludico.

Destaca o compromisso da marca com a sustentabilidade e prdticas ecolégicas,
abordando as mudangas climdticas ou a conservacdo.

Enquadra o produto como luxuoso, aspiracional ou parte de um estilo de vida glamoroso,

muitas vezes usando influenciadores ou modelos.

Alegagdes de saude

Informativo

Afirma que o produto é mais sauddvel ou menos nocivo do que outras alternativas no mercado.

Fornece detalhes ou instrugdes sobre como usar, comprar ou manter o produto, ou

compartilha informagdes sobre a empresa.

Cuidados pessoais e
bem-estar

Caracteristicas do produto

Bem-estar social
development.

Eventos ou imagens religiosas

Vincula o produto ao bem-estar, relaxamento ou gerenciamento do estresse, muitas vezes
posicionando-o como uma ferramenta social.

Destaca o envolvimento da marca em causas beneficentes, programas sociais ou
desenvolvimento comunitdrio.

Highlights the brand's involvement in charitable causes, social programs or community

Usa simbolos ou celebra eventos religiosos em conexdo com o produfto.

Definicdes da OMS de Termos-Chave usados neste Relatério!

Marketing de dlcool: "Qualquer forma de comunicagdo
ou mensagem comercial que se destina a aumentar, ou
tem o efeito de aumentar, o reconhecimento, apelo e/fou
consumo de” dlcool.

Responsabilidade Social Corporativa: Existem muitas
defini¢Oes e conceituagdes de Responsabilidade Social
Corporativa (RSC). Por exemplo, a Organizagdo das
Nagdes Unidas para o Desenvolvimento Industrial define a
RSC como um“conceito de gestéo pelo qual asempresas
integram preocupagdes sociais e ambientais em suas
operagdes comerciais e interagdes com seus stakeholders”,
implicando uma responsabilidade de "equilibrar ...impe-
rativos econdmicos, ambientais e sociais” com "atender
as expectativas dos acionistas e partes interessadas”
(Collin ef al., 2021; UNIDO, 2021). A Comissdo Europeia
também define RSC como “a responsabilidade das em-
presas por seus impactos na sociedade”, associando isso

& obrigagdo de "ter em vigor um processo para integrar
preocupagdes sociais, ambientais, éticas, de direitos
humanos e de consumo em suas operagdes comerciais
e estratégia central!” A RSC é aqui vista como visando
maximizar o valor compartilhado para os acionistas e a
sociedade e comoimplicando a*identificagdio, prevengdo
e mitigagdo [de] seus possiveisimpactos adversos” pelas
empresas (Comisséio Europeia, 2011). O Pacto Global da
ONU organiza seu relato das responsabilidades do setor
comercial em 10 principios derivados de declaragdes e
convencdes infernacionais sobre direitos humanos, direitos
trabalhistas, prote¢dio ambiental e anticorrupgdio (Pacto
Global da ONU, 2021b). A Organizagdo Internacional
de Normalizag¢do (ISO) refere-se & responsabilidade
social em sua norma voluntdria ISO 26000:2010, en-
quadrando essa responsabilidade como se estendendo
a organizag8es além de industrias e empresas privadas.
A ISO 26000 define "responsabilidade social” como a

"Reducing the harm from alcohol by regulating cross-border alcohol marketing, advertising and promotion: a technical report. Geneva: World

Health Organization; 2022. Licence: CC BY-NC-SA 3.0 IGO
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"responsabilidade de uma organizagdo pelos impactos
de suas decisdes e atfividades na sociedade e no meio
ambiente, por meio de um comportamento fransparente e
ético que: confribua para o desenvolvimento sustentdvel,
incluindo a saude e o bem-estar da sociedade; leve em
consideragdio as expectativas de stakeholders; estejoem
conformidade com a legislagdo aplicdvel e consistente
com as normas internacionais de comportamento; esteja
integrado em toda a organizagdio e seja praticado em
seus relacionamentos” (ISO, 2017).

Marketing transfronteirigo: Marketing que envolve cruzar
uma fronteira nacional ou outra jurisdi¢dio. Em termos
minimos, “fransfronteirico” indica que a mensagem foi
disseminada/publicada a partir de uma jurisdi¢cdo e
recebida por uma audiéncia a qual estava, ao menos
em parte, em outro pais. No enfanto, o marketing que
é transmitido e recebido no mesmo pais pode muitas
vezes ser transfronteirico no sentido de que foi decidido,
preparado ou publicado em outro pais.

Marketing direto ao consumidor: A comercializagdio de
produtos pelos fabricantes diretamente aos consumidores,
em vez de via intermedidrios de varejo ou atacado. Por
exemplo, um produtor de vinho pode promover produtos
que estdo disponiveis para compra direfamente através
dele mesmo.

Marketing: "Qualquer forma de comunicagdio ou mensa-
gem comercial que se destina a aumentar, ou tem o efeito
de aumentar, o reconhecimento, apelo e/ou consumo de
produtos ou servigos particulares. Pode incluir qualquer
coisa que atue para anunciar ou promover um produto
ou servigo". "Marketing” fambém é usado para descrever
todo o processo de decisdo, preparagdio e transmiss@o
da comunicagdio ou mensagem.

Patrocinios: O fornecimento de recursos (por exemplo,
dinheiro, pessoas, equipamentos) por uma organizagdo
diretamente a um evento, causa ou atividade em troca
de associacdo direta com o/a mesmo/a.

Marketing direcionado: Uma forma de publicidade
comportamental. O marketing direcionado usa os
comportamentos, interesses e padrdes de compra de
consumidores individuais para orientar a criagdo de
anuncios personalizados.

Corporagdo Transnacional (TNC): Uma organizagdio
"composta por uma empresa-mde e suas afiliadas estran-
geiras, cujas atividades permeiam as fronteiras nacionais”
que "é organizada, integrada e coordenada pela sede,
que opera no pais de origem"” da empresa-mde.

Corporagdo Transnacional de Alcool (TNAC): Corpora-
¢do transnacional que se dedica & produgdo, distribuigéo,
comercializacdo e/ou venda de bebidas alcodlicas.

Outras defini¢cdes Uteis

Greenwashing: Uma forma de atividade de RP ou “res-
ponsabilidade social corporativa”. As Nagdes Unidas defi-
nem o greenwashing como uma prdtica que as empresas
empregam com o objetivo de parecer ambientalmente
responsdveis. Essas campanhas podem ser enganosas
ou fraudulentas, pois promovem falsas solugdes para
questdes ambientais e climdticas que podem distrair e
afrasar agdes concretas e crediveis do governo.

Apéndice 2: Metodologia

A metodologia aplicada no relatdrio de panorama baseia-
-se direfamente no sistema de monitoramento Canary do
RESET Alcool, que combina monitoramento sistemdtico
de midia digital com estruturas analiticas padronizadas
para gerar evidéncias sobre as prdticas de marketing de
dlcool. Essa abordagem permite a identificagdo, classifi-
cagdo einterpretagdio continuas de contetdo promocional
relacionado ao dlcool em vdrias plataformas online. Ao
infegrar insights de monitoramento em fempo real com
a andlise estruturada de dados, a metodologia fornece
evidéncias indicativas fanto da escala quanto das estra-
tégias narrativas do marketing digital do dlcool nos paises
participantes. Ao fazer isso, ela une andlises descritivas e
inteligéncia relevante para politicas, fornecendo aos gover-
nos e parceiros da sociedade civilinformagdes aciondiveis
para fortalecer os esforgos regulatérios e de advocacy.

Sistema Canary

O sistema Canary é uma estrutura digital para monitorar,
classificar e analisar o conteddo de marketing online de
produtos nocivos, incluindo tabaco, dlcool e alimentos
ultraprocessados. Este relatdrio se concentra em sua
aplicagdio ao marketing de dlcool em vdrios paises. O
presente relatério de panorama resume um més de dados
coletados de 1 a 31 de Margo de 2025, de empresas
transnacionais e marcas especificas nacionais no Brasil,
México, Filipinas e Africa do Sul, com o objetivo de mapear
as faficas de marketing, estratégias de enquadramento de
mensagens e presen¢ad de marca dominantes. As confas
foram obtidas de escritdrios corporativos globais e contas
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de marcas nacionais ou subsididrias para garantir uma
representagdo abrangente das prdficas de marketing.

A metodologia usa uma abordagem hibrida que integra
a expertise humana com a classificagdo de conteddo
assistida por IA, implementada por meio de um processo
padronizado multifésico que abrange (1) sele¢do siste-
mdtica de contas, (2) coleta automatizada de dados, (3)
codificagdo estruturada de conteddo com procedimentos
incorporados de garanfia de qualidade e (4) andlise de
dados liderada por humanos, apoiada por um painel de
visualizagdo atualizado continuamente & medida que
novos dados sdo integrados. Cada fase foi guiada pelo
Guia Oficial de Cédigos da Canary (um guia de referéncia
padronizado que define varidveis, categorias e regras de
codificagdio usadas para classificar e analisar o contetdo
de marketing digital dentro do sistema Canary), garan-
tindo fransparéncia metodoldgica, reprodutibilidade e
comparabilidade entre paises.

Essa andlise fornece um panorama descritivo da atividade
de marketing de midia social disponivel publicamente.
Ndo estima a atividade total do mercado ou a exposicdo
da populagdo.

1. Selecgdio sistemdtica de contas

O processo deidentificagio seguiu uma metodologia estru-
turada eiterativa projetada para cobertura abrangente das
fonfes mais relevantes e ativas de conteddo de marketing
digital de dlcool. O processo comegou com a compilagéio
de um universo de marcas, composto pelas principais em-
presas e marcas de bebidas alcodlicas que atuamem cada
pais participante. Essa lista foi desenvolvida por meio de
consulta a especialistas no assunto e parceiros de pesquisa
locais e validada por meio de revis@o da participagdio
de mercado nacional e dos relatdrios de infeligéncia do
sefor, como os publicados pela Euromonitor Internatfional.
Essa abordagem garantiu que as marcas selecionadas
refletissem com precisdio os produtores e distribuidores
dominantes em todos os tipos de bebidas, incluindo cerveja,
destilados, vinho e bebidas alcodlicas locais.

Uma vez estabelecido o universo de marcas, contas ofi-
ciais/comerciais e ativas de midia social associadas a
essas marcas de dlcool foramidentificadas nas principais
plataformas monitoradas, incluindo Facebook, Instagram,
X (antigo Twitter) e YouTube. O TikTok foi incluido ape-
sar das restricées da plataforma que limitam o acesso
de ferceiros ao conteudo publico e do menor nimero
de contas comercialmente ativas observadas entre as
marcas identificadas. Cada conta foi verificada para
confirmar sua autenficidade (se era um perfil oficial ou
vinculado & marca) e para avaliar seu nivel de afividade e

engajamento, com base na frequéncia de postagem e na
contagem de seguidores. Contas verificadas de marcas,
perfis de empresas-mde, varejistas terceirizados e pdginas
de patrocinio de eventos foram priorizados parainclusdo.
As contas foram identificadas e validadas em parceria
com as equipes dos paises com base em sua relevancia
para os mercados nacionais de dlcool e seu alinhamento
com a estrutura do Guia de Cédigos da Canary. Foram
selecionadas 200 contas cada no Brasil e no México,
250 contas cada na Africa do Sul e Filipinas e 60 contas
globais ou transnacionais de empresas. Essas confas foram
configuradas dentro do sistema Synthesio para permifir
a coleta continua e automatizada de dados de todo o
conteudo disponivel publicamente.

Para complementar o monitoramento baseado em confas
e capturar conteddo de marketing mais amplo relacio-
nado ao dlcool, foram realizadas pesquisas booleanas
de palavras-chave e hashtags usando consulfas estrutu-
radas desenvolvidas em colaboragdio com especialistas
nacionais. Essas pesquisas incluiram termos genéricos de
produfos (ex.: "beer’, "vodka", "whiskey", “"cocktail’, “wine")
e palavras-chave e hashtags especificas & marca (ex.:
"#Heineken” "#Brahma”, "#JackDaniels”, "#lohnnieWalker”,
"#Corona Sunsets"). Operadores booleanos como AND,
OR, NEAR e EXCLUDE foram aplicados para refinar as
buscas e reduzir falsos positivos, aumentando a precis¢io
da identificac@o do conteudo.

Todas as contas de marcas de dlcool monitoradas e termos
de pesquisa de palavras-chave foram sistematicamente
documentados no livro de cédigos oficial de cada pais
para garantir fransparéncia e replicabilidade. Para manter
a relevéncia e se adaptar & evolugdo das dinéimicas de
marketing, a equipe de pesquisa da Canary, em colabora-
¢do com aagéncia contratada, realiza revisdes confinuas
de todas as contas configuradas de dlcool e consultas de
palavras-chave. Esse processo continuo de revisdio permite
que o sistema Canary permanega responsivo a langamen-
tos de novos produtos, plataformas digitais emergentes e
mudangas nas estratégias promocionais da indUstria do
dlcool. Uma lista completa de confas monitoradas pode
ser fornecida mediante solicitagdo.

2. Coleta de dados automatizada

Os dados foram coletados usando a plataforma Synthesio,
que captura automaticamente postagens publicas de
contas pré-selecionadas mensalmente. O conjunfo de
dados incluiu todas as postagens de marketing orgéinico
acessiveis ao publico publicadas por contas configuradas,
bem como postagens identificadas por meio de descoberta
baseada em palavras-chave que promoveram direta ou
indiretamente o dlcool convencional ou novos produtos
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