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Resumo: Este artigo avalia o impacto de intervencdes em bares com o objetivo de reduzir a incidéncia de bebida
e direcdo. O experimento de campo foi realizado em 18 bares nas cidades de Sao Paulo e Porto Alegre em parceria
com a Heineken. Os bares no grupo de tratamento receberam pequenas intervencdes (ou nudges) ao longo do
fluxo de tomada de decisdo dos frequentadores. Em comparacio ao grupo de controle, as interven¢des causaram
uma reducio de 25,2% na incidéncia de bebida e direcdo entre aqueles que dirigiram até o bar. O efeito foi ainda

maior entre mulheres e aqueles que bebiam com menos frequéncia.
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1. INTRODUCAO

Com os crescentes avancos da Economia Comportamental ao descrever como individuos tomam suas decisdes e
suas consequéncias, mais espacos surgem para que legisladores e empresas de diferentes setores busquem formas
mais eficazes de influenciar cidadaos e organizac¢des. Uma das principais ferramentas utilizadas pelos praticantes
e entusiastas da drea € o nudge, que pode ser definido como um “leve empurrdozinho” no contexto de tomada de
decisdo. O nudge tem como objetivo promover um determinado resultado ao trabalhar a arquitetura da escolha e
aspectos conscientes e inconscientes do comportamento humano, sem modificar a estrutura os incentivos ou

limitar a escolha do individuo (Avila e Bianchi, 2015; Dolan et al., 2012; Thaler e Sunstein, 2008,).

Ao identificar uma situag@o na qual as acdes dos cidaddos se desviem de seus interesses de curto ou longo prazo,

formuladores de politicas tem a oportunidade de construir interven¢des comportamentais baseadas no ambiente



da decisdo e considerando como o ser humano realmente se comporta, considerando fatores conscientes e
inconscientes que afetam sua escolha. O crescente volume de evidéncias empiricas nas tltimas décadas do
impacto ndo s6 de fatores econdmicos, mas fatores sociais, psicolégicos e contextuais em decisdes, das mais
simples as mais complexas, tem ampliado a gama de ferramentas de governos, gestores e lideres para criacdo de

intervengdes e programas mais eficazes para cidaddos (Muramatsu e Avila, 2017).

Poucas misturas sdo tdo perigosas quanto a combinac¢do dlcool e direcdo. Porém, mesmo com custos
enormes, que vdo desde multas altissimas ao risco de acidentes fatais, um alto volume de pessoas continuam
bebendo e dirigindo ao redor do mundo. Apesar dos avancos dos estudos das ciéncias comportamentais, tanto na
academia quanto entre profissionais do setor publico e privado, existem relativamente poucos trabalhos que lidam
com o manejo de comportamentos de risco (abuso de 4lcool, por exemplo), e potencialmente criminosos (dirigir
sob influéncia dlcool, por exemplo). Esta ¢ uma das situagdes mais claras em que as escolhas de individuos estdo
desalinhadas com seus interesses de longo prazo. Brooks (2015), por exemplo, é um dos estudiosos do tema e
apresenta cinco possiveis estratégias para controlar o abuso de dlcool por meio de nudges e compara sua

efetividade e adequag@o com outras medidas, como aumento na taxac¢do, multas ou proibi¢do de consumo.

Para investigar fatores que podem influenciar o consumo de bebidas alcélicas por motoristas, a empresa
Heineken realizou uma pesquisa no ano de 2017 em 10 paises para entender como era a relagdo entre motoristas
e o consumo de bebidas alcodlicas. Os resultados foram preocupantes: 68% dos motoristas relataram ja ter dirigido
depois de beber bebidas alcodlicas, muitas vezes influenciados pela pressido de pares no momento da decisdo ou

por excesso de confianca.

Em 2018 a empresa em parceria com empresas de pesquisa de mudanca de comportamento e economia
comportamental, como Innovia no Reino Unido e InBehavior Lab no Brasil, propds conduzir experimentos de
campo para entender se com simples intervengdes no ambiente era possivel influenciar o comportamento desses

motoristas, para que eles ndo consumissem nada com dlcool.

A acdo de mudanca de comportamento usada nesse estudo se configura como um programa
multicomponente de nudges. Ao invés de se focar em apenas um tipo de nudge, programas multicomponentes
buscam aumentar a efetividade ao ativar diferentes vieses comportamentais ao mesmo tempo (Hollands e cols.
2013). Abaixo sdo apresentados recentes avangos relatados na literatura especializada para os vieses

comportamentais considerados mais relevantes para o experimento brasileiro.

a) Prova Social: nos sentimos legitimados em nossas escolhas se percebemos ou acreditamos que outras
pessoas estdo agindo da mesma forma. Seja no consumo de comidas sauddveis (Collins e cols, 2019) ou no
consumo de bebidas alcodlicas (Borsari e Carey, 2003; Lewis e Neighbors, 2006), estudos apontam que quando
percebemos que as demais pessoas agem de uma determinada maneira, tendemos a julgd-la mais aceitdvel. Ao
perceber que outros motoristas no bar estdo se divertindo sem consumir bebidas alcodlicas, o cliente pode sentir-

se mais legitimado em sua decisdo de ndo beber e dirigir.



b) Assumir publicamente um compromisso: pessoas sdo motivadas a cumprir compromissos, ainda
mais se os assumem em puiblico. Baca-Motes e cols. (2012) obtiveram um aumento significativo na conduta pré-
ambiental de seu interesse fazendo com que clientes sinalizassem o compromisso em se comportarem de
determinada maneira, sem nenhum incentivo material associado. O uso concomitante de Normas Sociais (Terrier
e Marfaig, 2015) e de incentivos (Royer, Stehr e Sydnor, 2015) aumenta seu impacto. Nyer e Dellande (2010)
apontam para a consisténcia como motivador na manuten¢io de comportamentos publicamente assumidos, uma
vez que as pessoas tenderiam a querer manter uma autoimagem de coeréncia entre o que dizem e fazem. Ao
assumir um compromisso ptiblico de ndo beber e dirigir, o motorista se mostrard menos propenso a emitir este
comportamento. Esse comportamento foi incentivado no experimento pelo nudge denominado “plegde” ou

juramento do motorista.

¢) Viés de disponibilidade: bebidas ndo alcodlicas mais disponiveis serdo mais consumidas. O aumento
da atratividade de uma alternativa alimentar (seja comida ou bebida) por meio do aumento da sua disponibilidade
(tornando-a mais visivel ou saliente) tem sido regularmente descrito na literatura (e.g. Hollands e cols, 2013,

2015; Bucher e cols., 2016, Wilson, 2016).

2. OBJETIVOS

O objetivo desse artigo é descrever o experimento da Heineken realizado no Brasil para analisar o
comportamento de motoristas no tocante a questio dirigir ou nio dirigir quando se ingere bebidas alcoélicas. E
descrito o delineamento experimental empregado em sua execucdo em duas grandes capitais do Brasil (Sdo Paulo
e Porto Alegre), bem como relatados os principais resultados obtidos e as conclusdes decorrentes do experimento

realizado.

3. METODOLOGIA

Para a realizacdo da pesquisa When You Drive Never Drink no Brasil, foi selecionado um desenho
metodolégico que permitisse flexibilidade necessdria para lidar com os possiveis obstdculos levantados por outros

paises a0 mesmo tempo em que aumentasse a robustez e validade dos dados.

A Tabela 1 explicita o delineamento empregado no experimento brasileiro.

Semana 1 - 03 a 05/10 Controle (sem nudges)
Semana 2 -17 a 19/10 Controle (sem nudges) Tratamento (com nudges)
(10% da amostra) (90% da amostra)

Tabela 1: Delineamento experimental empregado no experimento Brasil

O delineamento pode ser descrito como um pré-teste - pds teste com um grupo controle permanente de
aproximadamente 10% da amostra. Dos 20 bares que aceitaram participar, permaneceram 18 bares na andlise
final, dado que um deles teve problemas com obras e um segundo sofreu uma reducéo de fluxo de clientes na
semana de controle. Dessa forma, considerando o quantitativo de 18 bares nas duas cidades, foram usados todos

os 18 bares como grupo controle na Semana 1, enquanto que na Semana 2 foram usados 16 bares no grupo de



tratamento e 2 como controle da Semana 2. A permanéncia de 10% dos bares no Grupo Controle permite que se

verifique a existéncia de tendéncias entre as semanas do experimento que ndo foram devidas a intervengdo

experimental, garantindo mais robustez aos resultados finais
Semana 1

Na Semana 1, entre 03 e 05 de outubro, os bares participantes funcionaram sem nenhuma intervencao,
isto é, fizeram parte do Grupo Controle. Entrevistadores coletaram os dados da entrevista de saida para obter
nossas medidas comportamentais' e os dados da performance dos bares foram levantados junto a suas equipes
gerenciais. Esta etapa tem a funcdo de verificar o funcionamento normal dos bares e fornecer um parametro para

testar a efetividade da manipulag@o experimental.
Semana 2

Para a segunda semana do experimento, entre 17 e 19 de outubro, foram selecionados 2 bares e estes
permaneceram como Grupo Controle, ndo sofrendo nenhuma alteragcdo. Os demais bares foram positivados com
os Nudges previamente selecionados. Os dados de todos os bares foram novamente coletados: entrevistas de saida,

observacdes de clientes e dados de performance.

3.1 - Criacao e pré-teste dos Nudges

Os times da Heineken e de pesquisadores da InBehavior Lab fizeram um trabalho em conjunto para
entender as diferencas culturais entre o Brasil e a Inglaterra, para que pudéssemos adaptar os nudges feitos em
outros paises e criar novas op¢des de acordo com os costumes e hdbitos locais. A partir deste exercicio foram

selecionadas as pegas que seriam mantidas e novas pecas para o experimento brasileiro.

Todos os novos nudges criados juntamente com as traducdes dos nudges da Inglaterra foram pré-testados
em bares localizados em cidades ndo participantes no experimento (Brasilia e Aracaju). As pecas utilizadas no
experimento foram apresentadas para consumidores em bares para que julgassem sua clareza, efetividade
estimada na populacdo em geral, efetividade estimada para elas mesmas e sua criatividade. Foram realizadas
entrevistas semiestruturadas com dura¢do aproximada de 10 minutos com 81 consumidores. A informacdo
levantada nesta etapa possibilitou a adequag@o de pecas com problemas de execugdo (pouco claras, ambiguas ou

julgadas como irrelevantes, por exemplo).

Os nudges selecionados para o experimento, bem como os viés de comportamento associados a cada um

deles, sdo listados na Tabela 2.



Nudges Viés Justificativa

Desejo de ser consistente nas acoes e atitudes. Relacionada a autoimagem.

Juramento do : X A > 4
Compromisso Ao assinar o juramento, assume um compromisso que deve ser mantido

Motorista AR RIS g i ; s
[ |para evitarinconsisténcias. Aém do compromisso publico perante outros.
Tendéncia a assumir que o comportamento de outros reflete o que &
. aceitdvel e normal/correto. Ao ver o mural com juramentos assinados, os
Mural Prova Social

motoristas inferem que ndo beber e dirigir & um comportamento comum e
\legal.
Costumamos dar um pesc maior para consequéncias imediatas versus no
Viés do Presente | futuro. Ao oferecer a por¢do gratis, buscamos trazer um (pegueno)
'beneficio de nGo beber e dirigir para o presente.
Em geral ignoramos aquilo que ndo estd facilmente disponivel para
economizar energia cerebral. Esse nudge busca diminuir o custo mental de
Carddpio do Disponibilidade: se pensar em alternativas para bebidaos alcodlicas. Além do fato de ao
Motorista e Drinks : ' |vermos outras pessoas bebendo drinks sem dlcool e se divertindo, nos
R Prova Social i = T 3 S .
sem Alcool sentimos encorajados a fazer o mesmo. Mais ainda, os drinks s&o muito
similares aos drinks com alcool, chamando menos atengdo e causando um
|visual mais afrativo.
Tendéncia a superestimar nossas habilidades. O mapa de decisdo busca,
de forma bem-humorada, deixar claro que ndo é possivel calcular os riscos
| beneficios de beber e dirigir. |
Heuristicas / Viés |Varios prompts € imagens ao redor do bar com o objetivo de acionar alguns
da atalhos mentais e estimular de forma mais sutil a pessoa pensar sobre o tema
disponibilidade |de uma forma leve, com estimulos conscientes e inconscientes.

Porgdo Gratis para
Motorista da Vez

Excesso de

Mapa de Decis@o Confianca

Cartazes, Adesivos,
Camisetas, efc.

Tabela 2: Nudges selecionados com os vieses comportamentais relacionados e justificativa. Mais informagoes
sobre os Nudges mencionados na Tabela A2 do Anexo 1.

3.2 - Coleta de Dados

Entrevistadores da equipe de pesquisa selecionada foram deslocados para cada um dos bares participantes
com uma meta minima determinada de acordo com a amostra minima necessdria para validade dos resultados e
fluxo do bar. Os pesquisadores inicialmente responderam um checklist didrio com o intuito de verificar quais
Nudges estavam sendo utilizados nos bares. Ao longo do experimento, foram entrevistados clientes na saida do
bar, que foram recompensados com brindes. Os clientes ndo sabiam quais seriam os brindes, ou a marca, para ndo
influencid-los no preenchimento do questiondrio. A equipe de pesquisa abordou as pessoas na saida do bar com a
abordagem de que seria uma pesquisa sobre a experiéncia no bar, no questiondrio aplicado foram levantadas
informagdes sobre a visita do cliente, como se deslocou ao bar, facilidade de obtencdo das bebidas, o que

consumiu, entre outras perguntas em relacio a sua experiéncia e ambiente.

O questiondrio foi cuidadosamente desenhado com o intuito de mitigar possiveis efeitos de demanda
social e as perguntas eram respondidas pelos proprios participantes em um tablet. Em um segundo momento, o
cliente foi convidado a indicar se percebeu alguma mudanca no ambiente do bar e se conseguia identificar alguma
das pecgas contendo os nudges empregados. Os questiondrios (para as Semanas Controle e Tratamento) foram
adaptados diretamente do instrumento utilizado na pesquisa britnica e podem ser conferidos nos Anexos. A

Tabela 3 indica os dados que foram coletados e os responsdveis pela coleta.



Medida Questionarios de saida. Dados de desempenho Questionario de saida.

Medidas subjetivas dos bares Percepcio da intervencio
Descricao - Propor¢do dos motoristas - Dados de consumo - Proporc¢do de clientes que
planejando dirigir depois de  (Venda de bebidas notou a intervencao
beber alcodlicas e ndo- - Como a intervencdo afetou a
- Proporc¢do de respondentes  alcdolicas) percep¢do da marca
planejando dirigir depois de - Nimero de pledges - Quanto a intervencao facilitou
beber assinados e de brindes o cliente e seus amigos
- Quado facil foi comprar requisitados evitarem dlcool se estiverem
bebida sem alcool - Nimero de brindes bebendo
- Intenc¢do de dirigir depois distribuidos a grupos - Relevancia e credibilidade
de beber percebida
- A intervenc¢do foi um
alerta?
Responsavel Empresa de pesquisa Bares participantes Empresa de pesquisa

Tabela 3: dados de desempenho, observacionais e do questiondrio de saida a serem coletados ao longo do

experimento.

Para escolher os bares participantes do experimento foram analisados dados de consumo e caracteristicas
disponiveis publicamente. Apés essa pré-selecdo com base nos dados, foram realizadas visitas in loco pela equipe
da empresa InBehavior Lab nos bares parceiros da Heineken em Sdo Paulo e Porto Alegre, com o objetivo de
avaliar o ambiente, dindmica geral do bar, nimero de pessoas atendidas, adequacdo para participa¢do no projeto

e existéncia de espaco fisico para implementacdo dos nudges.

Entre os dias 8 e 17 de outubro, foi realizado o treinamento do staff dos bares participantes no
experimento. Conforme explicitado acima, a participagdo efetiva e comprometimento da equipe dos bares é
considerada de extrema importancia para alcancgar os indicadores de sucesso. Foram oferecidos hordrios flexiveis
para participacdo efetiva de todos. As equipes que ndo puderam participar do treinamento inicial foram treinadas
in loco pelos pesquisadores. Durante o treinamento, foi apresentada o desenho do experimento no Brasil, video
do experimento realizado na Inglaterra, quais seriam as interven¢des no ambiente (nudges) e os participantes

foram informados sobre o objetivo da iniciativa e sua responsabilidade na execucio.

A principal medida de sucesso foi a propor¢ao de respondentes que ndo beberam e dirigiram nas semanas
de controle e tratamento (varidvel bindria). Foram realizados testes estatisticos para detectar diferencas
significativas nas distribui¢des dos dados das duas semanas. Além de coletar essa varidvel bindria, foram usadas
outras medidas para estimar a eficdcia das intervengdes. Por exemplo, todos os entrevistados foram indagados

qudo facil lhes pareceu ter acesso a diferentes tipos de bebidas, com e sem dlcool, utilizando uma escala de 0 a

10.

Uma medida de sucesso do experimento foi o aumento da percepc¢do de facilidade entre controle e
tratamento, por exemplo. De forma similar, foram coletados dados sobre (i) a percep¢do individual sobre a eficdcia

das intervengdes, (ii) sobre as chances de beber e dirigir pelo menos uma vez durante o préximo més, (iii) sobre



a percepgdo de eficicia em relagdo a um amigo. A Tabela 5 a seguir apresenta uma lista dos principais KPIs e

como ele foram calculados a partir do questiondrio de saida.

KPIs / Principais Indicadores

Calculo (Perguntas usadas)

Propor¢do dos entrevistados que consumiu

bebidas alcodlicas e dirigiu

Perguntas 8 e 12 dos questiondrios de tratamento e

controle

Facilidade de obtencdo de bebidas, com e sem

Pergunta 7 dos questiondrios de tratamento e

dlcool controle
Percepcdo individual sobre a eficicia da Pergunta 18 do questiondrio de tratamento
intervencdo

Percepcdo sobre a chance de beber e dirigir pelo

menos uma vez durante o proximo més

Pergunta 18 dos questiondrios de tratamento e

controle

Percepcdo individual sobre a eficicia da

Pergunta 18 do questiondrio de tratamento

intervencdo em terceiros

Tabela 4: Key Performance Indicators e suas bases de calculo.

3.3 Cilculo amostral

Em relag@o a principal medida de sucesso, esperdvamos uma reducdo de pelos menos 10% na proporcdo
de entrevistados que beberam e dirigiram, o chamado drink driving, entre as semanas de controle e tratamento.
Para observar este efeito, foi necessdrio inferir a quantidade de pessoas nos bares participantes que bebem e
dirigem antes da intervencdo. Considerando o niimero de clientes que se deslocam dirigindo para os bares, a
incidéncia de drink driving e o tamanho estimado do efeito e o poder do teste estatistico desejado, chegou-se a

uma amostra inicial de 2928 clientes.

Diante de limitagdes no tamanho da amostra possivel, alteramos nosso foco e direcionamos nossa
amostra a apenas aqueles consumidores que se deslocaram dirigindo aos bares. A partir dai, ficou estabelecido o
tamanho da amostra em 1038 motoristas ao longo das duas semanas do experimento, referente a uma amostra
capaz de detectar uma diferenca de pelo menos 20% na incidéncia de drink driving entre as duas semanas. O
célculo amostral considerou, ainda, um poder estatistico de 90%, e utilizou uma estimativa inicial de incidéncia

de drink driving igual a 50% na popula¢do de motoristas (Tabela A1, Anexo 1).

E importante ressaltar que este niimero considerou estimativas de frequéncia de drink driving e tamanho
de efeito bastante conservadoras e isso fez com que, ao final, nossa amostra se revelasse superior ao necessdrio,
garantindo ainda mais confiabilidade nos resultados obtidos. O resultado final foi uma reduc¢do de 25,2% no

nidmero de motoristas que beberam e dirigiram.

4.0 - PRINCIPAIS RESULTADOS

Ao longo do experimento, incluindo as semanas de controle e tratamento, foram realizadas 886

entrevistas completas com motoristas. Por questdes préticas, ndo foi feita coleta de dados no segundo sdbado, dia



20 de outubro e por essa razdo excluimos da andlise os dados do primeiro sdbado. Com o dia 6 de outubro nossa
amostra final seria de 960 questiondrios completos. Vale notar que obtivemos amostra suficiente somente com o0s
dados de quarta a sexta, e que todos os resultados se mantém caso utilizemos a amostra completa.

Ao todo 3515 pessoas foram abordadas pela equipe de pesquisa, dentro os quais aproximadamente 70%
ndo concluiu a pesquisa ou por ndo ter chegado dirigindo ao bar ou por ja ter respondido a pesquisa em outro dia.

A seguir apresentamos os principais resultados do experimento.

4.1 - Incidéncia de Bebida e Direciao

Conforme indicado na Se¢do 3.0, a principal medida de sucesso do experimento seria uma reducio na
propor¢do de motoristas que beberam e dirigiram entre o controle e o tratamento. Como mencionado
anteriormente, decidiu-se retirar os dados obtidos no sabado, dia 6 de outubro. Além disso, os dados referentes ao
Bar Arte também foram retirados da andlise, visto que, por questdes técnicas, tivemos somente 3 entrevistas ao
longo do experimento, sendo que uma delas aconteceu no sdbado, dia 06 de outubro. Considerando os dois bares
que permaneceram como controle nas duas semanas, observamos uma redugdo de 25,6% na incidéncia de bebida

e direcdo (Figura 1), uma diferenca altamente significativa do ponto de vista estatistico.

-25.6%

T T
Controle Experimento
Redugéo estatisticamente sugnrﬁcahva (z=4,31, p <0.00). Total de entrevistas na condi¢éo de controle
(n = 474) versus total de er ¢ao de 1to (n = 412). Exclui sabado dia 6/10/2018.

FIGURA I: Propor¢do de motoristas bebendo e dirigindo (Indicador 1)

Note que a medida de bebida e direcdo leva em conta 3 possiveis cendrios: (1) aqueles que chegam ao
bar dirigindo, mas decidem n@o consumir dlcool; (2) os que chegam ao bar dirigindo, consomem &lcool, mas ndo
dirigem na volta do bar; e, por fim, (3) pessoas que chegam ao bar dirigindo, consomem 4lcool e dirigem na volta.

A incidéncia de bebida e direcdo € calculada como a razao de (3) sobre o total (1) + (2) + (3).

4.2 - Facilidade para Obtencao de Bebidas
Outra medida de sucesso da intervencdo seria um aumento na facilidade de obtencdo de bebidas ndo
alcodlicas durante o experimento. O questiondrio pediu aos entrevistados que estimassem, em uma escala de 0 a
10, a facilidade para obter diferentes categorias de bebidas. Observamos um aumento na facilidade de obtencdo

de 4gua, sucos e refrigerantes, cerveja sem dlcool e drinks sem dlcool.



Por outro lado, ndo houve diferenca na facilidade de obter cerveja ou drinks alcodlicos. Os graficos

abaixo trazem a distribui¢do de notas para cada categoria, tanto para o controle quanto para o tratamento. Vale

notar que, como as varidveis sdo medidas em uma escala de 0 a 10, os testes estatisticos apropriados sdo aqueles

baseados na distribui¢do total dos dados, e ndo somente na média de cada item.

Agua

Controle Experimento

Porcentagem
2 3
) )

01234567891 012345678810
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Os motorisias entrevistados declararam uma maior e obter suco e refrigerante durante o
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Figura

FIGURA 2: Facilidade para obter dgua ou suco e refrigerante (KPI 2)
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FIGURA 3: Facilidade para obter cerveja e cerveja sem dlcool (KPI 2)
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FIGURA 4: Facilidade para obter drinks e drinks sem dlcool (KPI 2)

4.3 - Percepcao sobre Eficacia da Acao



Por fim, ainda outra medida de sucesso seria o efeito sobre as percepcdes dos entrevistados quanto ao

potencial impacto da acdo. Para isso, foram incluidas trés perguntas na parte final do questiondrio, todas utilizando

uma escala de 0 (pouco provével) a 10 (muito provdvel). A primeira pergunta pede ao entrevistado que avalie as

chances de a acdo alterar seu comportamento, enquanto a segunda pergunta repetia a mesma avalia¢do, mas sobre

o comportamento de um amigo. A ultima pergunta pede que o entrevistado estime a probabilidade de beber e

dirigir

durante o préximo més.

Os resultados indicam uma diferenca substancial entre as semanas de controle e experimento para as

duas primeiras perguntas. Trata-se, neste caso, de um teste placebo, ja que ndo hd razdo para que as intervencdes

da semana de controle impactem as chances de beber e dirigir. Por fim, ndo houve diferenca em relacdo a terceira

pergunta, sobre a percepc¢ao das chances de beber e dirigir no préximo més, o que atesta a similitude do perfil dos

consumidores entrevistados nas duas semanas do experimento. As Figuras 5 e 6 abaixo apresentam os resultados.
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FIGURA 5: Percep¢do da eficdcia dos nudges em relagcdo a si proprio e um amigo (KPI 3 e KPI 5)
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FIGURA 6: Percep¢do sobre chance de beber e dirigir no proximo més (KPI 4)

4.4 - Efeito da acao por subgrupos

Nesta se¢do, entramos mais a fundo nos resultados e apresentamos insights derivados de subgrupos e de

andlises de regressao.

O efeito dos nudges foi maior nos bares de Porto Alegre do que nos bares de Sdo Paulo, ainda que a taxa

inicial de bebida e dire¢do tenha sido um pouco menor na cidade de Porto Alegre na semana de controle.
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FIGURA 7: Incidéncia de bebida e direcdo por cidade

O efeito dos nudges foi maior entre as mulheres do que entre os homens, ainda que a taxa inicial de
bebida e dire¢do tenha sido menor no caso das mulheres. Como veremos mais adiante, parte desse resultado pode

ser atribuido ao fato de as mulheres consumirem dlcool com menos frequéncia.
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(2=2,70,p =0,01). Exclui dia 6/10/2018.

FIGURA 8: Incidéncia de bebida e dire¢do por género

Outra caracteristica importante na determinacao da eficicia dos nudges é a idade do entrevistado: o efeito € maior
entre os mais jovens. A Figura 9 traz a diferenca entre a incidéncia de bebida e direcdo para aqueles com 35 ou

menos € 0s com mais de 35 anos.
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FIGURA 9: Incidéncia de bebida e direc@o por grupos de idade

A frequéncia usual de consumo de dlcool € também um fator importante a determinar o impacto das
intervengdes. Ainda que o efeito da acdo seja positivo (e estatisticamente significativo) para os dois grupos,
aqueles que bebem com maior frequéncia apresentaram uma redugdo menor na incidéncia de bebida e direcao

(Figura 10).
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FIGURA 10: Incidéncia de bebida e dire¢do por frequéncia de consumo de bebida alcodlica

4.5 - Efeito da acio por bar

A Figura 11 abaixo traz a variacdo percentual na incidéncia de bebida e direcdo entre controle e
tratamento, para cada um dos bares. Vale notar que, dos 16 bares que participaram como controle e tratamento,
12 apresentaram redu¢do no nimero de motoristas bebendo e dirigindo, sendo que em 8 deles a reducdo foi de ao

menos 35%.

Ainda, dos 5 bares que apresentaram aumento, 3 deles tiveram um aumento de 11% ou menos, e 1 deles

era parte do grupo controle nas duas semanas.
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gls b/gres M e Q fizeram parte do grupo de controle nas duas semanas. Exclui sabado dia
10/2018.

FIGURA 11: Incidéncia de bebida e direcdo por bar



4.5 - Caracterizacao da amostra filtrada

Uma das principais diferengas na replicacdo do experimento no Brasil foi o foco do comportamento do
motorista. Sendo assim, as entrevistas realizadas na saida dos bares participantes foram exclusivamente
respondidas por motoristas e clientes interessados que ndo eram motoristas iniciaram o questiondrio, mas foram
rapidamente filtrados e recompensados com o brinde por se disporem a ajudar. Antes de serem dispensados,
revelaram sua idade e sua forma de locomocdo ao bar. Estes dados podem ser utilizados para testar se existe
alguma diferenca sistemdtica na populacio dos bares ao longo do experimento. Na tabela abaixo estdo exibidos

os dados para a amostra filtrada nas duas cidades, na Semana Controle e na Semana de Tratamento.

Porto Alegre Sao Paulo
Controle Experimento Controle Experimento
Nao concluiram 371 510 736 938
Como chegou?
Carro 294% 26,9% 17,1% 17,1%
Aplicativo/ taxi 56,3% 58.2% 39,3% 36.8%
Andando 6,7% 8,6% 24.3% 27 8%
Transp. publico 24% 2.5% 132% 11,9%
Até 35 anos 58% 57.,6% 77% 74%

Tabela 5: Caracterizacdo da amostra filtrada nos questiondrios. Dados apresentados em percentuais.

Como pode ser visto na tabela acima, embora um nimero maior de pessoas tenha sido abordado na
semana de tratamento (17 a 19/10), e haja uma clara diferenca de perfil de consumidores entre as cidades quanto
ao uso de meios de transporte, ndo hd diferengas entre as semanas de Controle e de Tratamento para a mesma

cidade. Este dado confere ainda mais seguranca para os resultados obtidos.

4.6 - Analises de regressao
Nesta secdo, discutimos brevemente alguns modelos de andlise de regressdo com o objetivo de
compreender quais das caracteristicas, ou subgrupos, tiveram um impacto maior. Além disso, analisamos o

impacto da quantidade de nudges no bar e aqueles identificados pelo entrevistado.

A Tabela 6 abaixo traz os resultados de uma andlise de regressdo probit,em que a varidvel dependente é
um indicador de bebida e dire¢do (1 se o entrevistado beber e dirigiu e 0 caso contrdrio). Os resultados sdo
apresentados em termos de efeito marginal, isto €, o efeito sobre a varidvel dependente de um aumento de 1
unidade na varidvel independente. Por exemplo, a varidvel Tratamento tem valor O na semana de controle e 1 na
semana de tratamento. Portanto, o efeito marginal nos diz que houve uma redu¢do de 12,42% nas chances de

beber e dirigir na semana de tratamento em comparagdo com a semana de controle.



Os resultados indicam ainda que a probabilidade de beber e dirigir € menor para mulheres do que para
homens, e que a probabilidade de beber e dirigir aumenta a8 medida que a frequéncia de consumo de dlcool também
aumenta. Por fim, os resultados também indicam que a chance de beber e dirigir aumenta com o tempo da visita,

e que o nimero de imagens reconhecidas pelo entrevistado ndo altera as chances de beber e dirigir.

Varidvel Independente Efeito Marginal Erro Padrao P-valor
Tratamento -12,42% 0,03 0,00
Mulher -435% 0,03 0,18
Idade 6.43% 0,02 0,00
Porto Alegre -12,05% 0,03 0,00
Duragdo da Visita 3,36% 0,02 0,10
Freq. de Consumo 7,66% 0,01 0,00
Quantidade de Nudges 0.36% 001 0.72
Reconhecidos

Notas: Varidvel de durag@o da visita assume os valores 1 (menos de 1 hora), 2 (entre 1 e 2
horas), 3 (entre 2 e 3 horas), e 4 (mais do que 4 horas). Varidvel frequéncia de consumo
assume valores de 1 (ndo consome dlcool) a 7 (consome dlcool todos os dias). Quantidade
de nudges é o nimero de nudges reconhecidos pelo entrevistado.

Tabela 6: Andlise de Regressdo (PROBIT) — Caracteristicas dos Motoristas

A Tabela 7 apresenta os resultados de uma andlise probit para medir o efeito da quantidade de nudges
durante o tratamento. Esta andlise busca entender se o nimero de nudges expostos aumentou a eficdcia da a¢ao,
ou seja, se uma maior quantidade de nudges estd associada a uma menor probabilidade de beber e dirigir. A
varidvel dependente € novamente um indicador de bebida e direcdo, e as varidveis independentes sdo a quantidade

de nudges reconhecidos durante a entrevista e a quantidade de nudges que estavam expostos no bar a cada noite.

Os resultados da regressdo, em termos de efeito marginal, indicam que nenhuma das duas medidas teve

um impacto significativo na reducio da incidéncia de bebida e dire¢do.

Varidvel Independente Efeito Marginal Erro Padrio P-valor

Quantidade de Nudges
-041% 0,01 0,69
Reconhecidos

Quantidade de Nudges no Bar -0,25% 0,01 0,75
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Notas: Quantidade de nudges reconhecidos é a quantidade de nudges reconhecida pelo
entrevistado, e quantidade de nudges no bar é o nimero de nudges presentes no bar por noite.
Amostra restrita aos bares do grupo de tratamento.

Tabela 7: Andlise de Regressdo (PROBIT) — Quantidade de Nudges Durante o Tratamento

5.0 - PRINCIPAIS CONCLUSOES

Quando falamos sobre bebida e direcdo, e em muitos comportamentos cotidianos do ser humano, existe
um gap entre intencdo e acdo. As pessoas quando pensam e racionalizam sobre o assunto entendem os riscos e
até se planejam para ndo terem que consumir bebidas alcodlicas quando estdo de carro. No entanto, ao chegar no
ambiente dos bares se deparam com outros tipos de influéncias. Sdo os amigos perguntando se ndo ird beber essa
noite, ¢ a necessidade de se sentir parte do grupo, é o excesso de confianca de que “eu sou um bom motorista e ja
estou acostumado a beber e dirigir”, é a construgdo social em volta da bebida. Tudo isso faz com que motoristas
bebam e dirijam, at¢ mesmo aqueles que tinham se planejado para ndo consumirem nada alcodlico.

Muitas vezes ndo percebemos, mas o ambiente no qual estamos inseridos influencia as nossas decisdes
e isso ndo ¢ diferente no ambiente do bar. Com o experimento percebemos que sim, é possivel alterar o
comportamento dos motoristas que vdo aos bares para que eles ndo consumam bebidas alcodlicas e dirijam.
Acreditamos que o maior desafio para essa mudanca de comportamento ser realmente efetiva reside no fato de
que o principal elemento do ambiente do bar sdo as pessoas: seja na figura dos amigos, das pessoas ao lado e
também nos garcons/atendentes/staff do bar.

Vimos que os bares mais engajados apresentaram um resultado mais significativo em diversas andlises,
desde o nimero de juramentos do motorista assinados, treinamento da equipe, conhecimento da acdo a
preocupagdo com a causa da marca. Na nossa avaliag@o, isso ndo acontece por acaso. Norma social é o viés
comportamental que mais impacta na acio e no ambiente dos bares. O que os outros falam, fazem e como eles
tomam decisdes ¢ muito poderoso na nossa tomada de decis@o. Quando o ambiente do bar estd favordvel para
apoiar a decisdo do motorista que decidiu ndo beber aquela noite em todos os aspectos, inclusive no discurso e
acdo das pessoas ao redor, os resultados se mostraram altamente positivos. No entanto, como esse tipo de a¢do
depende do envolvimento de muitas pessoas na cadeia, torna-se um grande desafio de implementacdo em larga

escala.

Os resultados obtidos no experimento reforcam a eficdcia dos nudges e a importancia das ciéncias
comportamentais para politicas ptblicas e ag¢des de consumo consciente quando baseados em estudos,
experimentos e evidéncias empiricas. O avango da economia comportamental e suas descobertas sobre tendéncias
do comportamento humano, e muitos dos vieses utilizados por individuos e organizacdes em suas decisdes, t€ém
proporcionado a cada dia mais espacos e ferramentas para um dos maiores desafios atuais dessa era: gerar agdes
concretas de mudanca de comportamento. Ao avangarmos com o tema no Brasil nas esferas publicas e privadas,
de forma sdlida, robusta e com base em dados, temos a oportunidade de mostrar o impacto real de experimentos
baseados nas ciéncias comportamentais para inspirar insights, produtos e estudos que possam melhorar a vida de

brasileiros em diferentes regides do Brasil.
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ANEXO1

Tabela Al: Andlise do Poder Estatistico e Tamanho da Amostra
Incidéncia de Bebida e Direcao na Semana de Controle

35% 50% 65%
Poder/ Variacdo  50% 35% 20% 50% 35% 20% 50% 35% 20%
0,7 156 338 1086 92 196 610 58 118 354
0,8 198 428 1382 116 248 776 72 150 450
0,9 262 572 1848 154 330 1038 96 198 600

Tabela A2: Nudges utilizados no experimento da Heineken

Juramento do Motorista

O motorista € convidado a assinar um cartdo com um juramento de ndo beber e dirigir. Uma vez assinado poderia
ser trocado por um aperitivo naquela noite. Esta intervencdo auxilia no desejo de ser consistente nas agdes e
atitudes e reforca o que as ciéncias comportamentais chamam de norma social e viés do presente. Ao assinar o
juramento, o motorista assume um compromisso que deve ser mantido para evitar inconsisténcias e ganha um
incentivo naquele momento. E importante frisar que, embora o motorista esteja se comprometendo em nio beber
para receber o brinde, em nenhum momento houve fiscaliza¢do acerca do cumprimento do compromisso: o
objetivo € que o préprio ato de assumir um compromisso tenha efeito sobre sua conduta.

Mural
Os cartdes de juramento assinados foram dispostos em um mural em um lugar de destaque do estabelecimento.

2

Este estimulo ajuda na tendéncia de se assumir um comportamento que reflete o que é aceitdvel. Temos a




tendéncia de assumir que uma conduta percebida como frequente € socialmente incentivada. Ao ver o mural com
juramentos assinados, os motoristas que desejam permanecer abstémios passam a perceber essa conduta como
“normal” e com suporte social.

Porcao Gratis para Motorista da Vez

As pessoas costumam dar um peso maior para consequéncias imediatas versus atrasadas. A decisdo de ndo ingerir
dlcool em um bar envolve uma série de consequéncias, muitas delas negativas e imediatas (sentir-se deslocado,
ndo ter o que beber) e outras positivas, mas a longo prazo (menores chances de se envolver em acidentes, ndo
receber uma multa por dirigir embriagado). Ao oferecer a por¢do gritis, busca-se trazer um (pequeno) beneficio
de ndo beber e dirigir para o presente. E este beneficio pode ser suficiente para inclinar o motorista para a decisdo
responsdvel.

Cardapio do Motorista e Drinks sem Alcool

Além de chamar a atencdo para um carddpio s6 para motoristas, criando um senso de identidade, em geral todos
ignoram aquilo que ndo estd facilmente disponivel para economizar recursos cognitivos. Por isso este nudge busca
diminuir o custo mental de se pensar em alternativas para bebidas alcodlicas. Os motoristas ao ver outras pessoas
bebendo drinks sem dlcool e se divertindo, se sentem encorajados a fazer o mesmo. Os drinks tém um aspecto
cool, interessante, sdo deliciosos e parecidos com drinks com dlcool, o que incentiva pessoas que estdo ainda no
processo de mudanga de comportamento a desvincularem o ndo beber a algo sem graca.

Mapa de Decisao
Tendéncia a superestimar as habilidades decisérias. O mapa de decis@o busca, de forma bem-humorada, deixar
claro que ndo é possivel calcular os riscos e beneficios de beber e dirigir.

Cartazes, Adesivos, Camisetas, etc.
Virias mensagens e imagens ao redor do bar com o objetivo de acionar o sistema 2 (devagar, analitico, racional)
em detrimento ao sistema 1 (rdpido, emocional, sujeito a erros e vieses).

Tabela A3: Comparativo Engajamento

ALTO ENGAJAMENTO TODOS BARES
Mulheres

48% (n=186/385) 43% (n=418/953)
Abaixo de 35 anos

52% (n=202/385) 59% (n=566/963)
Clientes frequentes

27% (n=103/385) 29% (n=280/963)
Motivo da visita
“Encontrar amigos”

31% (n=118/385) 32% (n=308/963)
Consumindo alcool

45% (n=173/385) 54% (516/963)
Permanéncia
até duas horas

49% (n=187/385) 47% (448/963)
Frequéncia consumo alcool
(até 1x p/ semana)

59% (226/385) 62% (n=597/963)

Engajamento foi medido como quantidade de pledges obtidos em funcdo do fluxo de consumidores estimado
pela TNS nas pracas ao longo da semana de Tratamento. Os 6 melhores bares (trés de cada cidade) foram
classificados como ALTO ENGAJAMENTO e a tabela compara caracteristicas de suas amostras com a amostra
geral: a) MULHERES; b) ABAIXO DE 35 ANOS; ¢) CLIENTES FREQUENTES: clientes que declararam




frequentar o bar semanalmente; d) MOTIVO DA VISITA: clientes que responderam que foram ao bar encontrar
amigos, motivo mais frequente declarado pelos respondentes; ¢) CONSUMINDO ALCOOL: clientes que
declararam ter consumido cerveja ou drinks com 4lcool; f) PERMANENCIA ATE DUAS HORAS; e g)
FREQUENCIA DE CONSUMO DE ALCOOL: clientes que declararam consumir dlcool entre 1 e 7 dias na
semana.

Tabela A4: Comparativo Pracas

Sao Paulo Porto Alegre
Mulheres
Controle 40% (115/289) 41% (86/211)
Experimento 47% (125/267) 48% (92/191)
Abaixo de 35 anos
Controle 67% (195/289) 52% (110/211)
Experimento 60% (161/267) 51% (97/191)
Clientes frequentes
Controle 27% (78/289) 31% (66/211)
Experimento 31% (83/267) 27%(52/191)

Motivo da visita
“Encontrar amigos”

Controle
Experimento

Consumindo alcool
Controle
Experimento

Permanéncia
até duas horas

Controle
Experimento

Frequéncia consumo alcool

(até 1x p/ semana)

Controle
Experimento

Acompanhado pela familia

Controle
Experimento

36% (105/289)
31% (83/267)

62% (189/289)
57% (153/267)

46% (134/289)
48% (127/267)

64% (185/289)
64% (172/267)

27% (78/289)
26% (69/267)

34% (72/211)
24% (46/191)

54% (114/211)
35% (66/191)

47% (100/211)
45% (85/191)

61% (128/211)
58% (111/191)

33% (70/211)
34% (65/191)

Foram usadas no comparativo as categorias: a) MULHERES; b) ABAIXO DE 35 ANOS; c) CLIENTES
FREQUENTES: clientes que declararam frequentar o bar semanalmente; d) MOTIVO DA VISITA: clientes que
responderam que foram ao bar encontrar amigos, motivo mais frequente declarado pelos respondentes; e)
CONSUMINDO ALCOOL: clientes que declararam ter consumido cerveja ou drinks com dlcool; f)
PERMANENCIA ATE DUAS HORAS; g) FREQUENCIA DE CONSUMO DE ALCOOL: clientes que
declararam consumir 4lcool entre 1 e 7 dias na semana; h) ACOMPANHADO PELA FAMILIA: clientes que
declararam estarem acompanhados pela esposa(o), namorada(o) ou familia. Todos os dados sdo apresentados para
a Semana Controle (3 a 6/10) e Semana de Tratamento (17 a 19/10).
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Questiondrio de saida - IBL 1

Questionario - Tratamento e Controle

Boa noite. Eu fago parte da equipe de pesquisadores da KATAR TNS, uma empresa de pesquisa
de mercado que atua em mais de 80 paises. Hoje nés estamos realizando uma pesquisa e go-
starifamos de contar com sua colaboragao. Suas respostas farao parte de um estudo confidencial
e a sua identidade sera preservada. Vocé gostaria de ganhar um brinde especial da Formula 17
Levara no maximo 10 minutos.

1. Qual a sua idade?

O 17 anos ou menos O 18 a 25 anos O 26 a 35 anos O 36 a 45 anos O 46 a 55 anos
O 56 anos ou mais

Caso entrevistado seja menor do que 18 anos, entrevista é encerrada.

2. Vocé ja respondeu a alguma pesquisa nesse bar? (Se SIM neste més, encerrar a entrevista)

O Sim, no més de outubro O Sim, hd mais de um més O Nao
Caso entrevistado que “Sim, no més de outubro”, entrevista é encerrada.

3. Como vocé chegou até o bar?
O Transporte piblico O Carro (sou motorista) O Carro (carona) O Bicicleta

O Téxi regular/Aplicativo (Uber, 99, Cabify, etc.) O Andando O Andando, porque deixei
meu carro em um estacionamento préximo O Outro:

Caso nao escolha umas das opgdes “Carro (sou motorista)” ou “Andando, porque deizei meu
carro em um estacionamento préoximo”, entrevista é encerrada.

4. Com que frequéncia voceé visita bares nessa regiao?

O Toda semana O Todo meés O A cada seis meses O Nao visito bares nessa regiao
O Outro:

5. Por que vocé decidiu visitar o bar hoje?

O Happy-hour O Para encontrar com amigos O Para encontrar com colegas de trabalho
O Para ver a banda O Encontro romantico O Festa ou confraternizacao O Para ver
futebol O Outro:

6. Com quem vocé veio ao bar?

O Sozinho(a) O Amigos O Familia O Namorado(a) O Esposo(a) O Outro:

7. O que vocé achou da variedade de bebidas do bar? Indique sua resposta em uma escala
de 0 a 10, em que O significa “Poucas opgoes” e 10 significa “Muitas opgoes”. Vocé pode
escolher qualquer nimero entre 0 e 10 para indicar sua posi¢gao na escala.

Poucas opcoes O0—0—0—0—0—0—0—0—0—0O  Muitas opgoes

8. Quais bebidas vocé consumiu hoje a noite?

O Refrigerante/Suco O Agua O Drink com alcool O Drink sem alcool O Cerveja
O Cerveja sem alcool O Outro:
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9. Utilize a escala abaixo para indicar o quanto pareceu facil conseguir esses diferentes tipos
de bebidas no bar hoje. Para cada tipo de bebida, indique sua resposta em uma escala de
0 a 10, em que O significa “Muito dificil” e 10 significa “Muito facil”. Vocé pode escolher
qualquer nimero entre 0 e 10 para indicar sua posicao na escala.
Muito dificil O—O0—0—0O—0O0—0—0—0—0—-"0 Muito fécil
Agua: O0—0—0—0—0—0—0—0—0—0
Refrigerante/Suco: O—0—0—0—0—0—0—0—0—0
Drinks com alcool: O—0O—0O0—0O—0—0—0—0O—0—0
Drinks sem &lcool: O—0O0—0O0—0O0—0—0O—0—0—0—"0
Cerveja: O—0O0—0O—"0O—"0O0—0O0—0O—0O0—0—0
Cerveja sem &alcool: O—0O—0O0—0O0—0O0—0O0—0O0—0O—0O—0O
10. Quanto tempo vocé ficou no bar?

O Menos de 1 hora O De 1 a 2 horas O De 2 a 3 horas O 4 horas ou mais

11la. Vocé tem planos de ir pra mais algum lugar hoje & noite antes de ir embora para casa/para
dormir?

O Nao O Sim O Caso sim, para qual local?

Somente para aqueles que responderam “Sim”:

11b. Para qual lugar, vocé pretende ir apds sair desse bar?

12. Como vocé planeja chegar em casa?

O Transporte publico O Carro (sou motorista) O Carro (carona) O Bicicleta O Téxi
regular/Aplicativo (Uber, 99, Cabify, etc.) O Andando O Outro:

13a. Vocé visita este bar com regularidade?

O Sim, toda semana O Sim, todo més O Sim, a cada dois meses O Venho com menor
frequéncia

FExceto para aqueles que responderam “Venho com menor frequéncia”:

13b. O bar fez algumas mudancas hoje a noite. Quando vocé estava no bar, algo te chamou a
atencgao?

O Nao O Sim
Somente para aqueles que responderam “Sim” a questao 13b.

13c. Quais mudangas te chamaram a aten¢ao no bar hoje?

Somente para aqueles que responderam “Sim” a questao 13b.

13d. Vocé percebeu se alguma dessas coisas estavam ligadas a algum patrocinador/marca? Caso
sim, por favor, informe qual era a marca.

O Nao O Sim. Especifique:

Somente para aqueles que responderam “Sim” & questao 13b.
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13e. Vocé percebeu se alguma dessas coisas estavam ligadas & marca Heineken?

O Nado O Sim

Somente para aqueles que responderam “Sim” & questao 13b.

14. Como vocé se sente em relagao a essa marca?

O Minha marca favorita O Sou fa O Gosto O Néao gosto O Nao me identifico com ela

15a. Por favor, olhe para essas imagens e clique nos itens que vocé viu ao redor do bar hoje.
O Nudgel ONudge2 ONudge3 ONudged O ..

Na préxima pergunta, mostrar somente os nudges identificados na questao 15a

15b. Olhando para essas imagens que vocé selecionou, qual delas te chamou mais a atengao?

O Nudge 1 O Nudge 2 O Nudge 3 O Nudge4 O ..

16. Para cada uma dos cendrios abaixo, indique quao provavel vocé acredita que eles sejam?
Indique sua resposta em uma escala de 0 a 10, em que 0 significa “Pouco provavel” e 10
significa “Muito provavel”. Vocé pode escolher qualquer niimero entre 0 e 10 para indicar
sua posi¢ao na escala.

1. Vocé acha que essas images e agoes tornam mais facil a experiéncia de ndo beber se vocé estd dirigindo?

Pouco provavel ~O—0O—0—0—0—0—0—0—0—0 Muito provivel

2. Vocé acha que essas images e acOes poderiam ajudar um amigo que estd dirigindo a nao consumir
alcool?

Pouco provavel O—0—0—0—0—0—0—0—0—0O Muito provével

3. Vocé acredita que ird beber e dirigir algum dia dentro do préximo més?

Pouco provavel ~O—0O—0—0—0—0—0—0—0—0 Muito provivel

17. Qual o seu género?

O Feminino O Masculino O Outro:

18. Vocé possui carro?

O Sim O Nao
19. Com qual frequéncia vocé consome bebidas alc6olicas?

O Todos os dias O Ao menos 3 vezes por semana O Ao menos 1 vez por semana
O Ao menos 3 vezes por més O Ao menos 1 vez por més O Menos de 1 vez por més



ANEXO 3



ANEXO 3 - NUDGES BRASIL

PLEDGE - Cartdo de compromisso assinado pelo cliente. Ao assinar, 0 mesmo se comprometia a nao ingerir
bebidas alcéolicas naquela noite. O pledge era oferecido pela equipe de atendimento do bar e, uma vez assinado,
colado no mural. O cliente era recompensado com uma por¢do da casa.

A COMPRA DF UIA
BEBIDA SEM ALCOOL,

GANHE UMA PORCAD DE CORTESIA




MURAL DE PLEDGES -
local destinado para colar os pledges.

NOS APOIAAOS ORGULHOSAMEUTE TODOS QUE
DIRIGEAN E NAD CONSORNEAA BEBIDAS ALCOOLICAS.

Heineken

NOS APOIAMGs OREULHOSAMENT 100 :
DIRIGEM E NAD Copis




MENU DO MOTORISTA
Drinks feitos exclusivamente pelo barman do Benzina (bar de Sao Paulo)

CARDAPIO
DO MOTORISTA

GREEN TONIC

Uk ENTRADI IN SEM

PASSION SOUR

&

G 2 -

CARDAPIO
= i } DO MOTORISTA L1 =

GREENTONIC ' i VE(O DIRIGINDO?
A ! PETISCOS GRATIS PARA
0S MOTORISTAS QUE NAo
IREAN BEBIDAS ALCOGLICAS

NDO DIRIGIR, NUNCA BEBA

Helncken




AVISO DE MESA
Nudge préximo ao cliente. Papel de informar o cliente sobre o compromisso e por¢do gratuita.
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DIRIGINDO?
DIRIGINDO? Hssine o compromissy

de nio consumir bebidos
Assine o compromisso ﬁm‘%gi‘."ﬂf
de ndo consumir bebidos - P mgﬁgm (ORTESM
aleodlias « GANHE nEde
UMA PORCAO DE CORTESIA.
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ADESIVO DE GELADEIRA
Informar sobre as opdes sem alcool. Localizado no freezer da marca.

oRocuRANDO poR aeaints SEM ALCOOL?

APRECIE COM MODERACAD

i

procuranoo por sesinas SEM ALCOOL?
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v wolin

LOUSINHA DE BAR

Informar sobre a intervencdo e por¢do gratuita no balcdo do bar.

V838 YONQON A1900a 35

T00DTY W3S SHNIEA
WRAVASWOD 30D SVASIHo10W
SO ViV SI1Y3I9 S0DSI13d
Z0QN9A 013N

V£i0 DIRIGINDO?
PETISCOS GBATIS PARA 03
MOTORISTAS QUE COMPRAREM
DRINK'S SEM\ ALCool.,

S£ DIRIGIR NUNCA BEBA.

Heineker

PETISCOS GRATIS PARA
0% MOTORISTAS QUE NAO
CONSUANREM BEBIDAS ALCOOLICAS. |

VIO DIRIGINDO? ’

QUANDO DIRIGIR, NUNCA BEBA.

Heineken




MAPA MENTAL
Colocado estrategicamente na parede do banheiro em frente ao mictdrio e na porta do banheiro feminino.

MOTORISTAS, NOS LHE AJUDAMOS
(OM A MATEMATICA!

HOJE EU YIM DIRIGINDO, DEVO
CONSUMIR BEBIDA ALCOOLICAS?

YOCE COMEU NAS
ULTIMAS 2 HORAS?

Vot vl
DIRIGIR EM BREVE?

VOCE CONHECE
SEUS LIMITES?

(" NAO EXISTE UMA MANEIRA W
SEGURA DE FAZER ESSA CONTA. )

E SIMPLES.
QUANDO DIRIGIR,
NUNCA BEBA.

owsroor E SIMPLES oo DIRIGIR, NUNCA BEBA

Heinekeri




GARGALEIRA -
Nudge para informar sobre a interven¢do diretamente no produto.

ALGUEM
DIRIGINDO
NOSEU
GRUPO?

PERGUNTE
SOBRE
NOSS0S
DRINKS
SeMALCo0L i

Helneken

CONE PIRULITO -
Feito exclusivamente para locais sem valet onde a maioria das pessoas na cidade estacionam o carro na rua.

£ SIMPLES!

LEVANDO SEU AMIGO s
PRA CASA? D'N'yﬂk,

E SIMPLES! ik
QUANDO

DIRIGIR
NUNCA

BEBA

Helnekeri




ADESIVO VALET
Adesivo no balcio do Valet para motoristas verem na chegada e na saida. Feito especialmente para os bares de
Sao Paulo.

LEVANDO SEU AMIGO
PRA CASA?

E SIMPLES!
QUANDO

DIRIGIR,
NUNCA

BEBA

Helneken'

LEVANDO SEU AMIGO
PRA CASA?

E SIMPLES!
QUANDOQ

& DIRIGIR,
& NUNCA
> BEBA

B

Heinekey




