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“O motivo mais atraente para a maioria das pessoas comprarem um computador para o lar
sera para conecta-lo a uma rede de comunicac@es por todo o pais. NGs estamos apenas nos
estagios iniciais do que sera um avancgo realmente notavel para a maioria das pessoas — tdo

notavel quanto o telefone”. (1985)

Steve Jobs
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RESUMO

O surgimento de novas tecnologias permitiu que a troca de informacdes entre consumidores e
marcas sofresse uma consideravel mudanca, levando o marketing a adaptar suas ferramentas
estratégicas para acompanhar esse processo evolutivo na comunicacdo. Dentre as novas
ferramentas estratégicas que surgiram com esses avangos estd o mobile marketing. A
utilizacdo de dispositivos moveis como plataforma estratégica de marketing vem crescendo a
cada dia devido a necessidade das marcas de atingir seu publico alvo, este que esta utilizando
cada vez mais os dispositivos moveis, principalmente smartphones e tablets. O objeto de
estudo deste trabalho é uma agdo de marketing utilizando QR Codes realizada pela Cervejaria
Heineken na Polbnia, tendo como objetivo descrever as estratégias de comunicacdo aplicadas
pela Cervejaria, assim como, compreender os principios e o funcionamento do mobile
marketing; explicar os principios e o funcionamento dos QR Codes; evidenciar 0s aspectos
positivos e negativos da campanha descrita. Para isso, foi usada como metodologia uma
pesquisa de objetivos exploratérios e descritivos. Este trabalho busca compreender os
aspectos que estruturam uma acdo de mobile marketing que utiliza a tecnologia QR Code
como estratégia, a fim de, proporcionar para académicos e empresas um maior conhecimento
sobre o assunto. Através desta pesquisa foi possivel verificar as ferramentas de marketing
utilizadas pela Heineken, sendo elas, ferramentas tradicionais, ferramentas complementares e
ferramentas inovadoras. Também foram utilizadas como estratégias o mobile marketing,
mobile tagging e midia social.

Palavras-chave: Marketing, comunicacao, estratégias de marketing, mobile marketing, QR
Code.

ABSTRACT

The emergence of new technologies allowed that the information exchange between
consumers and brands had a considerable modification, which made the marketing adjust its
own strategic tools to follow this evolutionary process in communication. Among the new
strategic tools that emerge with these advances, there is the mobile marketing. The use of
mobile device as a platform of strategic marketing is growing each day because of the need
that brands have to reach the target audience, which is increasingly using mobile devices,
specially smartphones and tablets. The study object of this work is an action of marketing
using QR Codes released by Manufacture Heineken in Poland, aiming describe the
communication strategies applied by the Manufacture, as well as understand the principles
and operation of the mobile marketing; explain the principles and operation of the QR Codes;
point the positive and negative aspects of the campaign described. Therefore, it will be used
as methodology a research of exploratory and descriptive goals. This work seeks to
understand the aspects that structure a mobile marketing action that uses a QR Code
technology as strategy, in order to provide to academics and businesses a better understanding
of the subject. Through this research we observed the marketing tools used by Heineken, with
them, traditional tools, additional tools and innovative tools. Were also used as mobile
marketing strategies, mobile tagging and social media.

Palavras-chave: Marketing, comunication, strategic de marketing, mobile marketing, QR
Code.
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1 INTRODUCAO

Os avancos tecnoldgicos na area de telefonia mével somados ao crescimento da internet
banda larga proporcionaram as empresas novos canais de comunicagao e uma maneira mais
proxima para se relacionar com o publico alvo. A mobilidade e a facilidade de acesso a
internet aumentaram o interesse do consumidor em comprar um smartphone®. Conforme uma
publicag&o do jornal O Globo (2012), um estudo anual da Global mobile data traffic forecas
mostrou que o trafego moével de dados mais do que dobrou em 2011, com uma alta de 133%.
A previsdo para 2012 é de que o crescimento do trafego fique em 110% e, até 2016, aumente
18 vezes.

Esses avangos tecnoldgicos na area movel possibilitaram novas formas de comunicagao
para o mobile marketing, o que segundo Kotler e Keller (2006) caracteriza-se pelas acoes
desenvolvidas com telefone celular, geralmente utilizado para elevar a construcdo de um
relacionamento satisfatorio e duradouro entre as empresas e clientes. A utilizacdo do mobile
marketing vem crescendo a cada dia como resultado dos avancgos tecnolégicos no setor de
telefonia e da necessidade das marcas expandirem suas agdes de comunicacdo para
consumidores cada vez mais exigentes. Las Casas (2009, p. 42) enfatiza que aumentar o
conhecimento de marca por meio de um contato mais personalizado entre empresa e
consumidor e reforcar a participacdo dos mesmos em eventos, aumentando a lealdade deles
aos produtos e marcas estdo entre 0s principais objetivos do marketing mével utilizados pelas
empresas.

Gabriel (2010, p. 160) aponta as tecnologias mobile mais utilizadas em acbes de
marketing: RFID (Radio Frequency ldentification, sdo sensores aplicados ou incorporados a
um objeto com a finalidade de identificar ou rastrear esse objeto por meio de ondas de radio),
Bluetooth (tecnologia sem fio que permite a troca de dados entre dispositivos moveis),
SMS/MMS (Short Message Service, tecnologia que permite enviar mensagens de texto pelo
celular), GPS (Global Positioning System é um sistema via satélite que fornece a localizacao

confidvel de dispositivos receptores do sistema), aplicativos moveis (programas

! Smartphone - é um telefone mével com funcionalidades avancadas que podem ser estendidas por meio de
aplicativos executados por seu sistema operacional. Disponivel em: < http://migre.me/bp6MR> Acesso em: 5
agos. 2012.

2 A Global mobile data traffic forecast é uma pesquisa realizada pela Cisco VNI Forecast, que visa monitorar e
prever o impacto de aplicacfes de redes visuais nas redes mundiais. Disponivel em: < http://migre.me/bp6Gs>
Acesso em: 5 ago. 2012.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Telefone_celular
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sistema_operacional
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computacionais especificos instalados nos dispositivos mdveis), mobile TV (qualquer
tecnologia que permita assistir a televisdo em dispositivos moveis) e mobile tagging (cédigos
de barras bidimensionais). E importante salientar que as tecnologias mencionadas requerem
tipos especificos de hardware®, ndo estando necessariamente disponiveis para todos os
dispositivos méveis (GABRIEL, 2010).

Jé& as mobile tags segundo Gabriel (2010 p. 172) sdo cddigos de barras bidimensionais
(2D) que permitem encriptar URL’s” (links para acessar a internet), entre outros tipos de
dados. Existem varios modelos de mobile tags, entretanto, a mais utilizada em acGes de
marketing é o0 QR Code, cddigo que permite encriptar diversos tipos de informacGes, como
textos, contatos (nome, e-mail) ou URL’s. Por se tratar de uma tecnologia inovadora que
permite uma experiéncia de interacdo entre marcas e consumidores 0s QR Codes estdo sendo
frequentemente utilizados na publicidade.

Dentre as tecnologias utilizadas em mobile marketing estdo os codigos bidimensionais
(2D), conhecidos como QR Codes , abreviacdo para Quick Response Code (codigo de resposta
rapida, em traducdo livre). Os codigos 2D trouxeram para a publicidade digital uma gama de
possibilidades de interagdo com o consumidor.

A Cervejaria Heineken, uma empresa Holandesa que possui 140 cervejarias em mais de
70 paises, criou uma acdo de mobile marketing utilizando QR Codes como estratégia em um
festival de musica na Polonia em 2011. A Cervejaria se empenha em levar divertimento e
cultura a seus publicos destinando grande parte de suas verbas publicitarias a eventos culturais
e esportivos de alcance mundial.

Tendo em vista a constante utilizacdo da tecnologia QR Code por empresas em
campanhas de mobile marketing, surgiu o seguinte problema de pesquisa: Como a Cervejaria
Heineken utilizou a tecnologia QR Code na plataforma mobile?

Com o objetivo geral de descrever as estratégias de comunicacdo utilizadas pela
Cervejaria em uma campanha de mobile marketing com QR Codes, buscou-se estabelecer 0s
seguintes objetivos especificos:

a) Compreender os principios e o funcionamento do mobile marketing;

b) Explicar os principios e o funcionamento do QR Code;

¢) Evidenciar os aspectos positivos e negativos da campanha descrita;

® Material ou ferramental é a parte fisica do computador, ou seja, é o conjunto de componentes eletronicos,
circuitos integrados e placas, que se comunicam atraves de barramentos. Disponivel em: <
http://migre.me/bp6Zf > Acesso em: 10 ago. 2012.

* Um URL (de Uniform Resource Locator), em portugués Localizador-Padrdo de Recursos, é o endereco de um
recurso (um arquivo, uma impressora etc.), disponivel em uma rede; seja a Internet, ou uma rede corporativa,
uma intranet. Disponivel em: < http://migre.me/bp73G> Acesso em: 10 ago. 2012.


http://www.oficinadanet.com.br/area/16/hardware%3e%20Acesso
http://www.oficinadanet.com.br/area/16/hardware%3e%20Acesso
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Considerando os avancos das tecnologias de informagdo e o crescimento do uso de
dispositivos mdveis no pais, as empresas estdo reconhecendo o potencial do mobile marketing
para suas estratégias de comunicacdo. Segundo a Interactive Advertising Bureau (IAB, 2012,
p. 1) “metade das empresas ja consideram acdes em mobile essenciais para a estratégia digital
e pretendem aumentar 0s gastos com projetos na area”. Também segundo a IAB (2012, p. 1)
“os smartphones ja conquistaram o mundo e isto vai mudar a maneira como fazemos
negdcios”.

O mercado esta vivenciando um periodo de transformacdes e inovacdes tecnoldgicas,
com isso, as empresas devem estar atentas as mudancas que possam trazer vantagens sobre
seus concorrentes ou algo que as destaque em seu ramo de atuacdo. Existem diversas
maneiras de uma empresa, marca ou produto ser conhecida ou ganhar evidéncia no mercado.
Contudo, nem todas as formas séo eficientes ou atingem o publico alvo a que se destinam e
muitas delas exigem grandes investimentos financeiros que ndo estdo disponiveis a todas.
Dessa forma, 0 QR Code é uma solugdo inovadora e de baixo custo comparado a outras
midias oferecendo diversas possibilidades de utilizacdo, beneficiando e complementando as
estratégias de marketing da empresa.

A escolha desse tema deve-se ao fato de que o marketing digital esta se tornando cada
vez mais importante para as empresas e seus negocios. Ndo apenas por uma questdo de
tecnologia, mas também pela mudanca no comportamento do consumidor, que utiliza a
internet cada vez mais, como meio de comunicacdo, informacdo, relacionamento e
entretenimento (TORRES, 2010).

E evidente que os avancos tecnolégicos estdo mudando o comportamento das pessoas e
as empresas precisam adaptar suas estratégias a essas mudancas para melhor alcancarem seus
objetivos. Levando em consideragdo o comportamento dos consumidores na era digital e a
necessidade das empresas e marcas de se sobressairem perante a concorréncia, a tecnologia
QR Code surge como uma ferramenta de marketing possibilitando a criacdo de estratégias de
comunicacdo inovadoras e interativas com um baixo custo em relacdo as midias tradicionais.

A empresa selecionada como objeto de estudo é a Cervejaria Heineken, e a escolha deu-
se pelo fato de ter realizado uma acdo de marketing utilizando QR Codes em um festival de
musica na Poldnia. Ndo apenas por ter sido inovadora em sua estratégia, mas por ter tido
sucesso com um indice de engajamento que superou as expectativas previstas pela marca.

A acdo chamada U-CODE foi realizada em 2012, no periodo de 31 de junho a 03 de
julho obtendo grande repercussdo na midia e nos principais jornais e revistas do meio online,

como Mobilepedia, Meio&Mensagem, Brainstorm9, Comunicadores, entre outros, tornando-
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se uma referéncia em marketing digital. O site Proxxima® publicou em sua pagina, que “os
resultados foram muito acima do esperado, pois em poucas horas o cddigo se tornou uma
grande atracdo do festival, resultando em cinco mil copias impressas, 200% a mais do que a
marca havia planejado”.

O presente estudo se organiza, incluindo capitulo introdutdrio, e um segundo capitulo
que compreende o referencial tedrico dividindo-se em: marketing; comunicacao integrada de
marketing; mobile marketing; mobile tagging; QR Code. No terceiro capitulo é apresentada a
metodologia do trabalho, que consiste em um estudo de caso com a analise das estratégias de
marketing utilizadas pela empresa na acdo. No quarto capitulo é realizada a descricdo do
objeto de estudo e a analise das estratégias utilizadas. Encerrando, o quinto capitulo apresenta
as consideragdes finais.

Em razdo das potencialidades de utilizacdo de QR Codes na publicidade, este projeto
tem como proposito servir de base referencial para académicos com interesse na tematica e

para que as empresas tomem como referéncia as estratégias utilizadas pela marca analisada.

> Proxxima. Heineken cria QR codes pessoal. Disponivel em: < http://migre.me/bpiyn> Acesso em: 10 ago.
2012.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Para entender o que € mobile marketing precisamos primeiramente compreender o
conceito de marketing e suas estratégias. Como caracteriza Shimp (2003, p.31), “marketing é
0 conjunto de atividades através das quais as empresas e outras organizacdes criam
transferéncia de valor (troca) entre elas proprias e seus clientes”. O marketing tem como
objetivo oferecer aos consumidores produtos e servicos que satisfacam seus desejos e suas
necessidades.

Existem varias definicbes para o marketing, algumas com foco mais especificos que
outras. Entretanto, Kotler (2005) trdz de forma simples e completa a esséncia do marketing,
conceituando como uma atividade humana com o objetivo de satisfazer as necessidades e
desejos por meio de troca. Na opinido de Gabriel (2010, p. 28) a defini¢cdo dada por Kotler
contém os aspectos essenciais do marketing, satisfazer as necessidades e desejos humanos.
Para que isso seja possivel, é necessario conhecer o publico-alvo e pensa-lo sempre como o
centro de qualquer acdo de marketing. Compreender este publico é condicdo sine qua non °
para estratégias de sucesso. Se o comportamento do publico-alvo muda, as estratégias de
marketing também precisam mudar.

O marketing é dirigido com o objetivo de satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores. Sabendo disso, existem vérias maneiras de atender a essas necessidades e
desejos, entre elas, a troca (GABRIEL, 2010). Conforme Kotler (2003) a troca ocorre quando
existem pelo menos duas partes envolvidas, cada parte tem algo que pode ter valor para outra,
sendo capaz de se comunicar e de fazer a entrega, cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a
troca e cada uma acredita ser adequado participar da negociacao.

Assim, o marketing é baseado na troca, envolvendo transac6es que beneficiam ambas as
partes, empresas e consumidores. Por isso, 0 marketing deve entender seu publico-alvo e as
transformacdes de seus habitos, comportamentos, necessidades e desejos, a fim de oferecer a
esse publico o que realmente o interesse (GABRIEL, 2010). Complementando com

Magalhédes e Sampaio (2007) sdo as caréncias e as necessidades de satisfazé-las que geram os

® Sine qua non é uma expressdo que originou-se do termo legal em latim que pode ser traduzido como “sem a/o
qual ndo pode deixar de ser”.
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desejos. Deste modo, a necessidade existe independente da acdo do marketing, enquanto os
desejos sdo moldados pela interagdo nas sociedades.

Conforme Kotler (2002) o mix de marketing abrange quatro variaveis, produto, preco,
praca e promocdo, conhecidos como os 4Ps. Produto é a oferta do mercado em si, é 0
conjunto de servigos que o consumidor ird adquirir. Preco, diz respeito ao valor monetério do
produto, juntamente com outros encargos, Como, entrega e garantia. Praca séo as atividades
que tornam o produto disponivel e acessivel ao mercado. Por fim, o P de promocdo refere-se
as atividades de comunicacdo, como, propaganda, mala direta e publicidade, utilizadas para
informar ao publico alvo, persuadi-lo ou lembra-lo da disponibilidade e dos beneficios do
produto, ou seja, vende-lo.

A variavel promocdo engloba todas as ferramentas de comunicacdo que transmitem
alguma mensagem ao publico alvo. Segundo Kotler (2002) essas ferramentas s@o enquadradas
em cinco categorias: propaganda, promocao de vendas, relages publicas, forca de vendas e
marketing direto. A utilizagdo integrada dessas ferramentas de comunicagdo desencadeou a
comunicagdo integrada de marketing, esta que é indispensavel para o sucesso de uma
campanha de mobile marketing.

Baseado em processos que contemplam o controle das quatro variaveis, produto, preco,
praca e promocdo, o marketing utiliza estratégias e taticas que buscam alcangar os objetivos
comerciais da empresa, sempre focando na satisfacdo do cliente.

Segundo Magalhées e Sampaio (2007, p. 32) marketing mix ou composto de marketing
é a composicdo ideal para avaliar, organizar e definir um determinado plano de marketing,
otimizando o conjunto formado por produto, distribuicdo, preco e comunicacdo capaz de se
diferenciar competitivamente da concorréncia.

E importante ressaltar que para se estabelecer um planejamento de comunicacéo eficaz é
necessario um plano de marketing. Segundo Lupetti (2007, p. 15) “planejar a comunica¢do
exige interacdo, unificacdo da mensagem, instrucées, boa vontade e envolvimento de todos os
colaboradores”. Para que isso seja possivel, é necessdria a implementacdo de uma
comunicacdo integrada de marketing. O subcapitulo a seguir abordara este tema mais

detalhadamente.

2.1.1 Comunicacdo Integrada de Marketing

As novas tecnologias e 0s novos padrdes de comportamento dos consumidores, assim

como a necessidade de se destacar em meio a milhares de apelos comerciais tornam a
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comunicagdo um verdadeiro desafio. A comunicacdo integrada de marketing conforme a

definicdo da American Association of Advertising Agencies citada por Kotler (2007, p. 344)

é um conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que reconhece o valor
agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis estratégicos de uma
série de disciplinas da comunicacdo, como, propaganda, resposta direta, promogao
de vendas e relagfes publicas, e combinar essas disciplinas de modo que oferecam
clareza, coeréncia e impacto maximo nas comunicagdes, por meio da integracao
coesa de mensagens isoladas.

Hoje em dia é ineficiente uma empresa fundamentar sua comunicacao institucional e

promocional fora do conceito de comunicacdo integrada. Vale ressaltar que ndo existe um

Unico plano correto de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), pois cada situacdo

determinard métodos diferentes para alcancar seus objetivos (OGDEN E CRESCITELLI,

2007).

A comunicacéo integrada de marketing engloba diversas modalidades de comunicacéo,

estas que Ogden e Crescitelli (2007, p. 23) classificam em cinco categorias diferentes.

No eixo vertical, a classificacdo é feita entre massificadas (aquelas que atingem, em
geral, grande nimero de pessoas) e segmentadas (as que atingem um ndmero restrito
de pessoas). Ja& a classificacdo no eixo horizontal inclui trés categorias, as
tradicionais (formas classicas de comunicacdo de marketing), as complementares
(modalidades de comunicacdo que, apesar de serem pouco consideradas, sdo
igualmente importantes, frequentes e utilizadas ha tempos) e, finalizando, as
inovadoras (novas modalidades surgidas com os avancos da tecnologia da
informac&o).

A figura 1 apresenta o quadro do mix de comunicacdo de marketing proposto por

Ogden e Crescitelli.

MASSIFICADAS

SEGMENTADAS

TRADICIONAIS COMPLEMENTARES INOVADORAS
Product placement
Propaganda
Acdes cooperadas com o trade Advertainment
Publicidade/RP
Marketing digital Marketing viral
Patrocinio
Eventos Buzzmarketing
Promogao de vendas Merchandising
Marketing direto Folhetos/catalogos
Venda pessoal Marketing de relacionamento

Figura 1 - Mix de comunicag¢do de marketing.
Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 24).
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A figura apresenta como primeira categoria todas as ferramentas de comunicacao
tradicionais, na segunda categoria estdo todas as ferramentas de comunicacdo
complementares, e por fim, a Gltima categoria engloba todas as ferramentas de comunicagédo
inovadoras. Porém é valido lembrar que a tabela proposta por Ogden e Crescitelli em 2007 ja
estd incompleta, pois hoje existem muitas outras plataformas e tecnologias consideradas
inovadoras, como realidade aumentada, realidade virtual, tecnologias mobile, plataformas de
busca (Google, Yahoo, Bing), plataformas digitais de redes sociais, TV digital e tecnologias
inteligentes de voz Gabriel (2010).

Inserido na classificacdo de categoria segmentada esta o marketing direto, que, de
acordo com a Associacao Brasileira de Marketing citada por Ogden e Crescitelli (2007, p. 27),
€ um sistema interativo de marketing que utiliza um ou mais veiculos de comunicagédo
visando criar uma resposta imediata e mensurdvel do mercado. A Direct Marketing
Association (DMA), citada por Gabriel (2010, p. 54), caracteriza como marketing direto “um
sistema interativo de marketing que utiliza uma ou mais midias a fim de obter respostas e/ou
transacOes mensuraveis em qualquer local”.

As principais caracteristicas do marketing direto segundo Gabriel (2010, p. 54) sao:

Individualizacdo- Comunicacdo direcionada a um individuo do publico-alvo.
Personalizacdo- Conteldo da mensagem é elaborado especificamente para quem é
enviado.

Atualizacio- E necessario ter informagdes atualizadas sobre o publico-alvo para que
0 marketing direto seja efetivo. Caso contrario, ndo se alcanga a pessoa desejada
(endereco desatualizado, por exemplo) ou a mensagem enviada ndo se torna
relevante (como envio de mensagem sobre baladas de solteiros, quando a pessoa é
casada).

Relevancia- Se a mensagem ndo for relevante, ndo impactara a pessoa que a recebe
e, portanto, ndo sera efetiva e seré descartada.

Interatividade- Toda mensagem de marketing direto deve ter mecanismos de
resposta imediata (telefone, e-mail, site etc), ou seja, deve ser interativa e provocar
uma agdo (call to action).

Ao contrario da propaganda que é fundamentada na divulgacdo e propagacao, o
marketing direto é fundamentado no relacionamento. Suas acGes tém como finalidade
provocar reacdes imediatas no publico-alvo de forma interativa.

O marketing direto e o marketing de relacionamento sdo impulsionados pelas
plataformas digitais. Neste sentido,

Para desenvolver acbes de marketing de relacionamento, é necessario conhecer

muito bem cada pessoa do publico-alvo individualmente, de forma a se comunicar
com ela de maneira adequada [..]. As habilidades de relacionamento sdo cada vez
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mais essenciais nas estratégias de comunicagdo, nao apenas nas acdes de marketing
direto, mas também, e principalmente, nas acdes em redes sociais on-line
(GABRIEL, 2010, p. 56).

O marketing direto passou por varias transformacdes em seu processo evolutivo,
chegando até os dispositivos méveis. O impacto do celular na sociedade é significativo e esta
alterando o comportamento dos consumidores, assim como a comunicagdo, o consumo do
conteldo e os padres comerciais Raap (2011). Ndo ha duvidas quanto aos impactos dos
celulares na sociedade, ja que os mesmos estdo redefinindo a pratica do marketing e sendo
utilizados de diversas formas pelos profissionais de comunicacao e seus clientes, ndo s6 para
comunicar, mas atribuir e compartilhar informagdes de forma intima, imediata e com baixo
custo.

Do ponto de vista de Raap (2011, p. 53), as transformacdes pelas quais 0 marketing
direto passou ao longo dos anos desencadearam uma nova configuracdo, ou seja, 0 marketing
iDireto, interativo e conceituado a partir das tecnologias digitais com as praticas de marketing
direto. O iDireto ¢ a confluéncia entre o digital e o direto para promover o engajamento com o
cliente com baixo custo e maior retorno sobre o investimento em relacdo ao passado. Dessa
forma, “o marketing direto e interativo agora passa a ser uma pratica de marketing que
permite aos clientes interagirem ativamente do processo de comunicacgédo, fazendo com que 0s
profissionais de marketing reavaliem muitos conceitos apresentados no passado” (RAAP,
2011, p. 53).

Uma vez que a internet é a ferramenta fundamental do marketing iDireto, é valido que
se compreenda os principios e conceitos do marketing digital. Como apresentado por Ogden e
Crescitelli (2007, p. 29) “o marketing digital estd inserido na modalidade de ferramentas
complementares, cuja funcdo € usufruir das redes on line e dos meios interativos digitais para
atingir os publicos-alvo, a fim de reforcar a comunicacao integrada de marketing”.

Considerando o que explica Torres (2009), o marketing digital tem como foco
desenvolver estratégias e acdes de marketing, comunicacdo e publicidade através da internet.
Independente de qual for o seu negocio, uma parcela significativa de seus consumidores €
representada por usudrios frequentes da internet.

Com base neste contexto, é possivel dizer que a proliferacdo de plataformas e
tecnologias digitais vem possibilitando um novo cenario para as mais diversificadas acdes de
marketing. Entretanto, ocorre com frequéncia uma grande confusdo entre plataformas e

tecnologias com estratégias. Segundo Gabriel (2010, p. 107) “o celular e todas as tecnologias
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mdveis sdo plataformas e ndo estratégias. O modo como usamos essas tecnologias determina
a estratégia movel”.

A figura 2 mostra de forma visual a relagéo entre plataformas e tecnologias.

Plataformas e Tecnologias Digitais de Marketing

Paginas Digitais Social Media

Site & Blog Orkut, My Space, Facebook, Linkdin
SlideShare/ YouTube/ Del.icio.us

. RSS Feeds

E-mail _ FlickR

Texto/ Video-in-email Twitter
Digg

Realidades Mistas etc..

Realidade Virtual: Second Life

Virtualidade Aumentada Busca

Realidade Aumentada Google, Bing, Yahoo, etc.

Realidade Pura (?)
Games e Entretenimento online

Mobile
Mobile Tagging & QR codes
Blutooth :

. . Tecnologias Emergentes
g’;’g estratégias locativas Interfaces de Voz (v-commerce)

Web TV (ex: Justin. TV)

imgahﬂ\.hrli moveis Podcasting
Mobile TV Video imersivo

Figura 2 — Plataformas e tecnologias digitais de marketing.
Fonte: Gabriel (2010, p. 108).

As plataformas e tecnologias combinadas servem para o0 desenvolvimento das
estratégias digitais de marketing. Por exemplo, paginas digitais sdo plataformas que tem como
tecnologia sites e blogs, assim como, a plataforma mobile tem como tecnologia os QR Codes.

Uma estratégia digital pode usar diversos tipos de plataformas e tecnologias individuais
ou a0 mesmo tempo. Assim, as tecnologias e plataformas digitais, somadas a tecnologias e
plataformas tradicionais, oferecem uma infinidade de combinacgdes que podem ser exploradas
nas estratégias de marketing, sdo estas estratégias que determinardo as acOes a serem
combinadas para alcancar o objetivo de marketing (GABRIEL, 2010). Com isso, incluir a
internet como parte do planejamento de marketing, criando acGes integradas que permitam
utilizar melhor os recursos disponiveis, € fundamental (TORRES, 2009).

Com base nas plataformas e tecnologias digitais apresentados por Gabriel (2010) a
autora deste projeto propde complementar o quadro de mix de comunicacdo proposto por
Ogden e Crescitelli (2007), acrescentando na modalidade de advertainment, ferramenta que
visa a divulgacdo de produtos e marcas sob forma contextualizada na midia, unindo
publicidade, informacdo e entretenimento, como forma de ndo s6 captar a atencdo do

consumidor, mas também envolvé-lo por meio de experiéncias marcantes (NOGUEIRA,
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2004), as seguintes plataformas: paginas digitais, e-mail, realidade mista, mobile, social

media, busca, games e entretenimento online e tecnologias emergentes, conforme a figura 3.

TRADICIONAIS COMPLEMENTARES INOVADORAS
2
o Propaganda Product placement Advertainment _> Paginas digitais
<, ,
QO o E-mail
T Publicidade/RP Acdes cooperadas com o trade Marketing viral
U_) Realidade mista
2 Patrocinio Marketing digital Buzzmarketing Mobile
= Social media
Eventos
Busca
Promocéo de vendas Merchandising Games e entretenimento online
wn
L= Tecnologias emergentes
(m] Marketing direto Folhetos/catalogos
<
-
= Venda pessoal Marketing de relacionamento
g v
o
1]
w

Figura 3: Quadro de mix de comunicacédo sugerido pela autora com base em Gabriel (2010)

As ferramentas tradicionais, complementares e inovadoras podem combinar de diversas
formas entre si, ou seja, é possivel utilizar mobile marketing como estratégia para marketing
direto, ou ainda, utilizar games online para product placement.

Segundo o IBOPE Nielsen Online (2012, p.1) o nimero total de pessoas com acesso a
internet no Brasil em qualquer ambiente atingiu 79,9 milhdes no quarto trimestre de 2011. O
crescimento foi de 2% sobre o trimestre anterior, de 8% sobre o mesmo periodo de 2010 e de
19% em relagdo a 2009. O crescimento do acesso a internet vem influenciando cada vez mais
a publicidade, esta que, segundo o IBOPE (2012), comecou 2012 em alta. Em janeiro, foram
veiculadas mais de 6 mil campanhas de 2.124 diferentes anunciantes. Na compara¢do com

janeiro de 2011, o crescimento do nimero de campanhas foi de 39%. O numero de pecas
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publicitarias em formato display’ passou de 20 mil e representou um aumento de 69% em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior.

Torres (2009) destaca ainda, que apesar da quase obrigatoriedade de investimentos das
empresas em marketing digital para a sobrevivéncia no mercado, as agdes devem ser muito
bem planejadas, pois decisdes por ferramentas isoladas sem ligagdo com outras alternativas de
midias que possibilitem a comunicacdo e integracdo entre usuarios e empresas poderdo
representar apenas o desperdicio de recursos sem o devido retorno do investimento. Gabriel
(2010, p. 106) complementa que “as plataformas e tecnologias digitais s6 sdo eficientes se o
marketing for planejado corretamente”, e enfatiza que o digital potencializa o alcance do
marketing, acrescentando valor e enriquecendo 0 mesmo.

Entre os varios tipos de marketing digital estdo a criacdo se sites, banners, links
patrocinados, pop-ups?, intersticial®, podcast’® e mais recentemente o mobile marketing.
Segundo Ogden e Crescitelli (2007, p. 30),

o marketing digital frequentemente oferece uma alternativa barata, rapida, flexivel e
personalizada em relacdo aos meios tradicionais (desde propaganda até folhetos e
catalogos). Isso porque é um meio que agrega varias caracteristicas (as quais 0s
meios tradicionais s6 apresentam de modo isolado), como som, imagem, textos
densos e interatividade.

E importante destacar que o marketing digital tem um papel importantissimo para as
estratégias de mobile marketing, sendo que para realizar agdes utilizando a tecnologia QR
Code é fundamental que exista conexdo com a internet. Para melhor compreensdo do tema, o

subcapitulo a seguir abordara detalhadamente o que é mobile marketing.

2.2 Mobile Marketing

Las Casas (2009, p. 38) sugere a seguinte definigdo para mobilidade: “a propriedade do
que é movel ou do que obedece as leis do movimento; facilidade em mudar de expresséo;
volubilidade, inconstancia; velocidade adquirida por um transportador”. A mobilidade

definida pelo autor serve como ferramenta estratégica para acfes de marketing, tendo como

7 A modalidade publicitéria online conhecida como display é composta pelos formatos visuais, como os banners
e 0s anuncios em forma gréfica (com imagens).

® Pop-ups - janela extra que abre no navegador ao visitar uma pagina web ou acessar uma hiperligagdo
especifica. Disponivel em:< http://migre.me/bpsuL >Acesso em: 20 ago. 2012.

° Intersticial - andncio que surge e preenche o espaco de uma pagina web, bloqueando a visdo e a navegacéo do
usudrio. Disponivel em:< http://migre.me/bpsyM >Acesso em: 20 ago. 2012.

19 podcast - nome dado ao arquivo de audio digital, frequentemente em formato MP3 ou AAC (este Gltimo pode
conter imagens estaticas e links). Disponivel em:< http://migre.me/bpsHI >Acesso em: 20 ago.2012.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Pop-up%3eAcesso
http://imarketingsolutions.com/interstitial.htm%3eAcesso
http://pt.wikipedia.org/wiki/Podcast%3eAcesso
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transportador os dispositivos mdveis. Gabriel (2010, p. 280) complementa que “apesar de
existirem varias defini¢cdes para mobile marketing, nenhuma delas é totalmente aceita. De
forma mais ampla, o termo é utilizado para definir acdes de marketing por meio de
dispositivos moveis”. Com isso, toda acdo de marketing que utiliza plataformas e tecnologias
mdveis pode ser considerada acdo de mobile marketing.

O mobile marketing ou marketing mével vem crescendo a cada dia como resultado das
tecnologias que surgem e das necessidades das empresas e marcas expandirem suas acoes de
comunicagéo e marketing, para consumidores cada vez mais exigentes (LAS CASAS 2009).

De acordo com a empresa Gartner', lider mundial em pesquisa e aconselhamento sobre
tecnologia, as vendas de dispositivos moveis somaram 427,8 milhdes de unidades no primeiro
trimestre de 2011, representando um aumento de 19% na compara¢do com 0 mesmo periodo
de 2010. A comercializacdo de smartphones cresceu em ritmo mais acelerado do que o0s
demais dispositivos no periodo, e 0 mercado competitivo levara a uma adogdo em massa
destes dispositivos. Segundo Roberta Cozza, analista de pesquisa do Gartner “os smartphones
responderam por 23,6% das vendas totais de celulares no primeiro trimestre de 2011, um
aumento de 85% em relacdo ao ultimo ano".

Gabriel (2010, p. 279) afirma que ““o crescente aumento no uso de smartphones significa
gque mais pessoas estdo utilizando a web para acessar sites e informagbes sobre produtos,
empresas e marcas”.

O mobile marketing possibilita acGes personalizadas, interativas e em tempo real.
Apresenta incontaveis possibilidades de uso comercial, que vao desde o envio de mensagens
de texto com promocg6es ou servigos, até a veiculacdo de fotografias de produtos e vinhetas
corporativas (ZAMBROZA 2008). “O marketing movel permite atingir consumidores em
qualquer lugar a qualquer hora. Existem inimeras ferramentas e tecnologias que podem ser
utilizadas em acdes de mobile marketing, entretanto, ainda sdo pouco conhecidas pelas
empresas e, consequentemente, pouco utilizadas” (LAS CASAS, 2009, p. 37).

Uma caracteristica importante dos dispositivos moveis é que eles se entrelacam com a
internet e todas as demais formas de midia de massa. Gabriel (2010, p. 282) descreve as
principais caracteristicas da plataforma mobile, em termos de possibilidades técnicas e
funcionais, sendo elas, a mobilidade, a geolocalizacdo, a convergéncia, a interacdo, a

interatividade e a transmidia.

' Gartner ¢ uma empresa de consultoria lider mundial em pesquisa tecnolgica. Disponivel em: <
http://www.gartner.com/technology/home.jsp > Acesso em: 08 ago. 2012.


http://www.gartner.com/
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Mobilidade, pois, o celular esta o tempo todo com o consumidor, isso permite uma
presenca constante que nenhuma outra midia possibilita; geolocalizacdo, grande parte dos
dispositivos moveis possuem tecnologias de localizagcdo, que permite saber a localizacdo
exata do consumidor; convergéncia, os dispositivos possibilitam a convergéncia de diversas
midias, como, computador, videos e aplicativos. A integracdo de todas essas tecnologias
possibilita diversas formas de engajamento com o publico-alvo. Interatividade, que permite ao
usuério a interacdo em méo dupla, em virtualmente qualquer lugar a qualquer hora. Por fim,
esta a transmidia, por meio dos dispositivos méveis é possivel dar continuidade as a¢fes que
iniciam nele ou em outras midias, difundindo informacédo por diversas plataformas a0 mesmo
tempo. Um exemplo de transmidia é o uso de QR Codes que podem ser lidos em diversas
midias, como, televisdo, outdoor, revistas e web. Segundo Filgueiras citado por Gabriel
(2010, p. 110) transmidia pode ser definida como “o suporte colaborativo de mtltiplas midias
para entregar uma unica historia ou tema, na qual a narrativa direciona o receptor de um meio
para o proximo, conforme a forga de cada meio para o didlogo”. Tecnologias como QR Codes
séo exemplos de transmidia, pois utilizam meios tradicionais e digitais de forma integrada.

Reforca-se que dentre as varias tecnologias que os dispositivos moveis comportam estao

0s QR Codes, tipo de mobile tagging utilizada em a¢6es de mobile marketing.

2.2.1 Mobile Tagging

Conforme Gabriel (2010, p. 172) “mobile tags sdo codigos de barras bidimensionais
(2D) que permitem encriptar URL’s, entre outros tipos de dados”. Este tipo de codigo de barra
pode ser escaneado e decodificado por dispositivos mdveis, como smartphones e PDAs™,
desde que possuam camera.

Seguindo com Gabriel (2010), mobile tagging € a nomenclatura dada ao processo de
leitura e decodificacdo de uma mobile tag. Veja o processo de leitura conforme mostra a

figura 4.

'2 PDA é conhecido como um computador de bolso, ou assistente de dados pessoais , & um dispositivo mével
que funciona como um gerenciador de informacgdes pessoais. Disponivel em: <http://migre.me/bpvPA> Acesso
em: 10 ago. 2012.
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Figura 4 — Processo de mobile tagging.
Fonte: Gabriel (2010. p. 172)

Existem varios tipos de codigos bidimensionais, porém, nem todos funcionam como
mobile tags. Segundo Gabriel (2010) sdo considerados mobile tags apenas aqueles cddigos
2D que podem ser escaneados por dispositivos mdveis. Alguns tipos de codigos 2D que
podem ser considerados mobile tags estéo ilustrados na figura 5.
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QR-Code DataMatrix Cool-Data-Matrix Aztec
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Pl o T |1 <40 07 555 o)
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Trillco&'e" Quickmark Shotcode | mCode

Figura 5 — Tipos de mobile tags.
Fonte: Gabriel (2010, p. 173)

Segundo Gabriel (2010, p. 176) “a disseminagdo das mobile tags esta intensamente
associada a popularizacdo da banda larga mobile. Conforme aumente a difusdo global da
banda larga mobile, tendera a aumentar também a adocdo de mobile tags ao redor do mundo”.

Visto que 0 QR Code é uma das mobile tags mais utilizadas atualmente em acdes e
campanhas de mobile marketing, o préximo capitulo abordara detalhadamente o que sdo estes

cddigos, sua origem, estrutura, leitores e geradores de codigos 2D.

2.2.1.1 QR CODE

Na sessdo anterior explicou-se que, QR Codes sdo codigos de barras bidimensionais
(2D) que permitem encriptar diversos tipos de informagfes, como textos, e-mails, contatos,

URLs. O QR Code surgiu em 1994 na industria automotiva. O cddigo foi desenvolvido pela
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empresa Denso Wave, subsidiaria da Toyota, para rastrear seus veiculos durante a produc&o.
Rapidamente, se transformou no mais famoso codigo de barras existente, chamando a atengéo
dos profissionais de marketing que perceberam as inimeras potencialidades estratégicas que
os cddigos ofereciam.

Conforme Gabriel (2010) os cddigos de barras lineares tradicionais (ver figura 6)
conseguem encriptar apenas dados numéricos com capacidade de armazenamento de apenas
20 digitos, porém, um cédigo de barra 2D permite encriptar dados numéricos e alfanuméricos
em varios alfabetos diferentes, além da capacidade de armazenamento muito maior que o
tradicional. Isto é possivel pela combinacdo de duas dimensdes para a criacdo e leitura dos
pontos (ao contrario do espacamento e largura para o codigo linear), sendo que cada regido do
QR Code tem sua propria funcdo, tais como posicionamento, alinhamento, versdo da
informacao e de produto e outras voltadas para seguranca (PANKIEWICZ, 2009, p.1).

0lll12345l678%01NI5

Figura 6 — Codigo de barra linear.
Fonte: Disponivel em: <http://migre.me/bpwl0> em: 01 out. 2012

Este tipo de codificacdo estd se tornando cada vez mais comum no dia a dia dos
consumidores. A rapidez na leitura e grande capacidade de armazenamento de informacdes
sdo os diferenciais deste cddigo, que consiste em modulos pretos distribuidos em um formato

padrdo em um fundo branco. (Ver figura 7).
]
Figura 7 — Imagem de um QR code armazenando e linkando para a URL http://www.martha.com.br/.
Fonte: Gabriel (2010, p. 175)


http://www.martha.com.br/
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A figura 8 mostra a capacidade de armazenamento de um QR Code para cada tipos de
dados.

Qrcodes - Capacidade maxima de armazenamento por tipo de dados

Apenas numeérico 7.089 caracteres
Alfanumérico 4.296 caracteres
Binario (8 bits) 2.953 bytes

Kanii, full-width Kana 1.817 caracteres

Figura 8 — Capacidade méaxima de um QR Code para armazenamento de dados.
Fonte: Denso- Wave, 2009.

Além da capacidade de armazenamento de informacGes, as mobile tags possuem outra
vantagem sobre os cddigos de barras lineares. Enquanto os cddigos lineares necessitam de
scanners e hardwares especificos os QR Codes podem ser decodificados virtualmente por
qualquer aparelho celular com camera e software apropriado (GABRIEL 2010).

Dentre os principais beneficios das mobile tags esta a encriptacdo, pois suporta varios
tipos de informacbes (URL’s, textos, videos, imagens, entre outros). Outra vantagem é o
rastreamento, ja que rastreia a midia off-line (impressa ou eletrénica), e ainda, ndo requer
hardware especifico para leitura ou criagdo de codigos, existe uma grande variedade de
sistemas gratuitos para criacdo e leitura das mobile tags, ndo € necessaria digitacdo, apenas
escaneamento da imagem, tecnologia acessivel e de baixo custo, sustentavel, pois isentam
varios produtos da necessidade de impressdo e flexibilidade, pois o usuario tem o poder de
escolher o nivel de detalhamento no acesso on-line (GABRIEL 2010).

“Para que seja possivel digitalizar um QR Code é necessario que o dispositivo movel
possua aléem de camera fotografica um leitor de mobile tagging apropriado para o sistema
operacional do aparelho”. (GABRIEL, 2010, p. 184). Esses sdo 0s requisitos minimos para
que se possa fazer a leitura de um codigo QR. Existem varios leitores de mobile tags
disponiveis gratuitamente na internet para downloads. Os leitores de QR Codes variam de
acordo com o sistema operacional do aparelho, ou seja, cada marca de celular possui um
sistema especifico, cujo leitor deve atender aos requisitos do sistema. A figura 9 apresenta de

forma detalhada os leitores de QR Codes mais utilizados pelas marcas.
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Figura 9 — Leitores de QR Codes mais utilizados por cada marca. Elaborada pela autora com base na lista de
programas leitores de QR CODE para celulares.
Fonte: Disponivel em:< http://migre.me/bgiHm>Acesso em: 21 de outubro de 2012.

Apo6s a instalagdo do leitor de QR Code no aparelho celular é necessario apontar a
camera para o codigo 2D (em alguns aparelhos a camera ndo abre automaticamente), apos
apontar a camera para o codigo o leitor ira escanea-lo (ndo € necessario tirar foto). Assim que
0 codigo é escaneado o leitor congela a imagem e a tag € decodificada, permitindo ao usuério
0 acesso a informacéo ali inserida, que pode conter uma mensagem de texto ou uma URL
(GABRIEL 2010).

O processo de leitura de um QR Code é simples e rapido, desde que instalados
corretamente todos os softwares necessarios e criacdo de QR Codes também é simples e
rapida. Sendo que, a maioria dos leitores sdo também geradores de codigos 2D, com isso,
podem igualmente serem encontrados na internet de forma gratuita. Entre os diversos
softwares geradores de QR Codes esta 0 Kaya Reader, que é também um leitor de codigo QR.

Ao acessar o site do Kaya Reader™ abrira a pagina que est4 ilustrada na figura 10.

13 Disponivel em: <http://qrcode.kaywa.com/>. Acesso em: 10 ago. 2012.


http://qrcode.kaywa.com/
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D KAYWA
QR CODE
] ® URL Text Phone Number SMS Contact
60T A i
QR CODE )
Qmm f== http://
]
y i
E # Bue Generate
]
SAVE THIS CODE T0 ADD IT 70 YOUR BLOG OR YOUR <img src="http://qr.kaywa.com/?s=8&d=http%3A%2F%2F" alt="0RCode"/

DOCUMENTS. You can also use the code's [ ,0r
copy-paste the following HTML code:

Figura 10 — Gerador de QR CODE.
Fonte: Disponivel em:< http://grcode.kaywa.com/>Acesso em: 21 de outubro de 2012.

O gerador Kaya oferece a opcao para gerar informacgdes atraves de uma URL, um texto,
namero de telefone e contato. Apos selecionar a opcao desejada, basta clicar em “generate
free”, que o programa ira gerar de forma gratuita e automatica 0 QR Code. Assim que 0
cddigo é criado o usuario pode salvar a imagem, assim como, a URL gerada. O cddigo pode
ser impresso e a URL pode ser utilizada como meio de divulgacéo de informacdes em midias
sociais, blogs, sites, entre outros.

Dessa forma fica clara a relevancia de se utilizar estratégias criativas e inovadoras em
acOes de marketing. As inovagdes tecnoldgicas, juntamente com o crescimento do uso de
smartphones, entre outros dispositivos moveis, proporcionaram ao mobile marketing infinitas

possibilidades de atingir o consumidor e agregar valor a marca.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho pode ser definido como uma pesquisa exploratoria. Collis e Hussey
(2005) definem pesquisa como um processo de perguntas e investigacdo, sistematica,
metddica, alem de geradora de conhecimento. Quanto a seu carater exploratorio, Barros e
Samara (2002, p. 29) especificam que ¢ realizado “através de dados secundarios (ja
disponiveis); conversas informais com pessoas especializadas no assunto de interesse e
estudos de casos selecionados”. A pesquisa exploratdria busca manter um primeiro contato
com o contexto ou objeto a ser estudado, tentando obter assim um maior conhecimento sobre
0 mesmo e levantando um conjunto de hipdteses a serem confirmadas (BARROS E
SAMARA 2002). Vergara (2011) afirma que a pesquisa exploratéria é realizada em areas
onde se possui pouco conhecimento acumulado e sistematizado sobre o assunto a ser
desenvolvido. Malhotra (2001) ainda especifica que a pesquisa exploratoria pode ser usada
para formulacdo de problema ou definicdo do mesmo com maior precisdo; identificacdo de
cursos alternativos de acdo; desenvolvimento de hipéteses; isolamento de variaveis e relacoes
chave para exame posterior; obtencéo de critérios para desenvolvimento de uma abordagem
do problema e estabelecimento de prioridades para pesquisas posteriores.

Em relacdo a natureza, a presente pesquisa define-se como qualitativa, sendo este um
método observacional, pois “proporciona uma melhor visdo e compreensdo do contexto do
problema” (MALHOTRA, 2001, p. 155).

Foi realizado um estudo de caso da acdo U-CODE realizada pela Cervejaria Heineken.
Gil (2009) caracteriza o estudo de caso como um estudo profundo de um ou poucos objetos,
permitindo assim conhece-lo amplo e detalhadamente. De acordo com Yin (2005, p. 32) “o
estudo de caso é um estudo empirico que investiga um fenémeno atual dentro do seu contexto
de realidade, quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente definidas
¢ no quais sdo utilizadas varias fontes de evidéncia”. Becker (1999) complementa que o termo
é originado de pesquisas médicas e psicologicas nas quais se refere a uma andlise detalhada de
um caso, tendo em vista tal conceito no contexto aplicado a ciéncias sociais, porém ndo a
apenas um individuo, mas sim a uma organiza¢do ou comunidade.

Com isso, 0 estudo de caso através de uma pesquisa qualitativa permitiu que fossem
analisadas as estratégias de marketing utilizadas pela Heineken em sua acdo com QR Codes.
A coleta de dados foi realizada através dos principais sites de noticias da internet, video-case
da acdo e pelo site da agéncia responsavel pela acdo no periodo de julho de 2011 a novembro
de 2012.



29

3.1 UNIVERSO DA PESQUISA

A acdo U-CODE foi realizada na cidade de Gynia na Poldnia, no festival de musica
Open’er Heineken, evento de musica mais importante da Pol6nia. O festival teve duracdo de
quatro dias, estendendo-se do dia 30 de junho a 03 de julho de 2011, reunindo as melhores
bandas do cenério atual.

Foram analisadas as estratégias de marketing utilizadas pela Heineken com base no
video- case da campanha e nas noticias sobre a acdo publicadas na midia no periodo de julho
de 2011 a novembro de 2012. As noticias encontram-se em anexo (pag. 46)

Foi escolhida esta acdo com QR Code, pois teve grande repercussdo na midia, sendo

considerada case de campanha utilizando a tecnologia de cddigos QR.
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4 DESCRICAO DA CERVEJARIA

4.1 HEINEKEN

A Cervejaria Heineken é uma empresa Holandesa que possui 140 cervejarias em mais
de 70 paises empregando cerca de 75 mil pessoas. Originou-se quando o holandés Gerard
Adriaan Heineken adquiriu em 1964 uma pequena Cervejaria em Amsterdd chamada De
Hoolberg (O palheiro, em portugués). Cinco anos depois, Gerard decidiu mudar o processo de
producdo, adotando o método alemdo de baixa fermentacdo. A Cervejaria distribui mais de
200 marcas internacionais, regionais, locais e especiais e é, também, a maior produtora
mundial de sidra. E a segunda cervejaria no mundo em rentabilidade e a terceira em volume.

Comprometida em crescer sem fronteiras, a Heineken acredita no potencial dos
mercados emergentes, o que a levou a importantes investimentos e acordos na Asia e na
América Latina, com destaque para o Brasil, onde iniciou operagdes em 2010.
Em cada um desses mercados, a marca assumiu 0 compromisso de buscar a lideranga, com
responsabilidade e transparéncia. Para isso, apoia-se no portfolio mais valioso do mundo e na
conviccao de que tem pleno direito ao titulo de “cervejaria mais internacional do mundo™.

Tendo como valores e principios, respeito pelas pessoas, divertimento para a vida e
paixdo pela qualidade, a Heineken se empenha em levar divertimento e cultura a seus publicos
destinando grande parte de suas verbas publicitarias a eventos culturais e esportivos de
alcance mundial. E patrocinadora oficial da Liga dos Campedes da UEFA, do US Open, da
Rugby World Cup e da Heineken Cup. Patrocina também, os festivais de musica FIB, na
Espanha; Oxegen, na Irlanda e em Miami; Winter Music Conference e Coachella, nos Estados
Unidos; Open 'er Festival na Polonia; SWU, Rock in Rio e Lollapalooza, no Brasil.

De acordo com o site Portal da Propaganda®, recentemente a Heineken iniciou uma
nova campanha na TV e nos meios digitais, "Crack the case", sendo um dos seus maiores
investimentos em comunicacéo, estrelada por Daniel Craig, em antecipacéo ao langcamento do
23° filme de James Bond, Operacdo Skyfall. A campanha "Crack the case" ganhou
lancamento em varias plataformas, por meio da combina¢do de um novo filme de 60 segundos

(TV e online) com uma experiéncia interativa personalizada, tendo alcance mundial.

“ HEINEKEN BRASIL. Histéria. Disponivel em: <http:/migre.me/bulgm> Acesso em: 20 out. 2012.
15 portal da Propaganda é um site que aborda assuntos sobre propaganda, comunicagio e marketing. Disponivel
em: < http://migre.me/bYOCC> Acesso em: 20 out. 2012.
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A combinagdo de midia tradicional e digital atingiu os consumidores e impulsionou a
campanha. Além de estimular a conversa por meio de plataformas digitais, sociais e de midias
tradicionais, a execucédo off-line de "Crack the case" trouxe o drama da experiéncia virtual "ao
vivo" para o publico.

Vérios mercados sediaram ac¢bes da Heineken em locais icdnicos, convidando o publico
para testar sua coragem, ganhar prémios exclusivos e compartilhar a emocdo do langamento
global do filme Operacéo Skyfall.

A Heineken prima pela comunicacéo realizando grandes investimentos em publicidade,
tanto nos meios tradicionais quanto digitais. Portanto, foi analisada uma campanha da
Cervejaria na Polénia, em que foram utilizados QR Codes como estratégia de comunicacao.
Com o objetivo de aproximar os participantes do festival de forma interativa e inovadora, a

marca criou uma acdo de mobile marketing utilizando a tecnologia.

4.1.1 Festival Open‘er na Polonia'®

Todos os anos, desde 2002, é realizado da cidade de Gdynia na Polonia, um dos maiores
festivais de musica do mundo. Intitulado "Heineken Open'er” o evento recebeu o prémio de
Melhor Festival Europeu na ceriménia de premiacao do Festival Awards em 2009 e 2010.

O Festival Open'er Heineken € o maior e mais importante evento de masica polonés.
Situado na cidade de Gdynia, que fica ao norte da Polbnia na costa do Mar Baltico. A
primeira edicdo do festival foi realizada em Varsovia em 2002 com duracdo de um dia. No
ano seguinte, o festival foi transferido para a cidade de Gdynia. O evento retne as principais
bandas de musica do cenario atual e diversos estilos musicais, atraindo milhares de fés do
mundo todo. Em 2006 o festival passou a ser de trés dias reunindo cerca de cinquenta mil
pessoas. A partir de 2009 até o altimo festival realizado em 2012 a duracéo foi de quatro dias.

O Open'er Heineken 2011 teve inicio no dia 30 de junho de 2011 estendendo-se até o
dia 03 de julho de 2011 e reuniu bandas como Coldplay, The Strokes, Prince, Two Door
Cinema Club e The Asteroids Galaxy Tour. O festival comp8e uma area de 75 hectares, e
conta com cerca de 120 artistas. Contém espaco exclusivo para merchandising, zonas
gastrondmicas, espaco para atividades esportivas e multimidia, ONGs, filmes, teatros e

espetéculos, tendo ainda, 10 hectares destinadas aos campistas.

18 portal Oficial da Republica da Polonia. <http://migre.me/bulvR> Acesso em: 20 out. 2012.
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4.1.2 Descricdo da agdo U-CODE

Nomeada de U-CODE, a a¢do de mobile marketing realizada pela marca propunha aos
participantes do festival que imprimissem etiquetas adesivas personalizadas com QR Codes.
Um estande foi montado no evento para que os participantes pudessem gerar seus codigos QR
com as mensagens escolhidas por eles. De acordo com o site Digitais do Marketing'’ o
objetivo da acdo era fazer com que eles entrassem no estande da marca onde continham
computadores programados para gerarem QR Codes personalizados. Assim, 0 participante
poderia digitar qualquer mensagem, e-mail, telefone, texto, midias sociais ou qualquer URL
desejada, gerando seu codigo em um papel adesivo que poderia ser colado em qualquer
superficie, sendo da escolha de cada um. Quando digitalizados os codigos enviavam as
respectivas mensagens escolhidas.

O objetivo da acdo segundo a agéncia responsavel Leo Burnett Warsaw™®, era que os
participantes do festival interagissem de maneira incomum durante a festa. A figura 12 mostra
uma compilacdo de imagens retiradas do video case (figura 11) da acédo criada pela agéncia
Leo Burnett Warsaw que tinha como diretores de criacdo, Pawet Heinze e Krzysztof Iwinski;
copywriters, Anna Gadecka e Kamil Kowalczyk; diretores de arte, Yigit Unan, Nina Lupinska
e Robert Chudzik; diretor de conta, Jacek Pilachowski; diretor executivo, Dominika Gowik;

potdgrafo, Lukasz Murgrabia e Monika Jaworska como art buyer.

Figura 11 — Digitalize 0 QR Code para ter acesso ao video case da agao.
Fonte: Disponivel em:< http://migre.me/c2Zjl>Acesso em: 01 out. 2012

7 Digitais do Marketing. Disponivel em: http://migre.me/c2Sa0 Acesso em: 01 out. 2012.
18 Agéncia Leo Burnett Warsaw. Disponivel em:http://www.leoburnett.pl/FLASH/index.htm Acesso em: 20 out.
2012.
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HEINEKEN HAS A NEW BRAND MESSAGE: OUR TASK WAS TO BRING IT TO LIFE DURING
OPEN YOUR WORLD HEINEKEN OPEN’ER MUSIC FESTIVAL

CENA 2

Figura 12 — Compilacdo de imagens retiradas do video case da acéo.
Fonte: Disponivel em:< http://vimeo.com/33969431>Acesso em: 01 out. 2012

A cena 1 da figura 11 apresenta a introducdo do video case com a frase “Heineken has a
new brand message: open your world”. A cena 2 segue com a frase “ our task was to bring it
to life during Heineken open’er music festival”. J& na cena 3 o video case mostra a estrutura
do palco juntamente com o ensaio de uma banda. A cena 4 mostra a imagem da plateia no

show. Na cena 5 o video mostra uma menina com o adesivo de QR Code colado ao corpo, na
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mesma cena aparece ainda alguém digitalizando o respectivo cddigo, no entanto, esta imagem
ndo € real do evento, ou seja, ela foi criada especificamente para o video case. Continuando,
na cena 6 é mostrada de forma répida o estande da Heineken no festival, este que foi montado
especificamente para a acdo. A cena 7 mostra os participantes do festival criando seus QR
Codes. Por fim, a cena 8 mostra os participantes, juntamente com promoters da Heineken

colando os adesivos com o codigo 2D.

4.1.3 Estratégias utilizadas

Para que a acdo U-CODE realizada no festival de mdsica tivesse sucesso, foi
indispensavel um planejamento estratégico de marketing, a fim de evitar agdes incorretas e
reduzir a frequéncia de fracassos futuros. O planejamento estratégico € elaborado antes da
acdo, ou seja, e anterior a tomada de deciséo, € o processo de decidir o que fazer e como fazer
(LUPETTI, 2007, p. 32).

Na acdo criada pela Heineken é possivel observar, sem qualquer analise profunda,
algumas das estratégias utilizadas pela marca, como, o uso da plataforma mével e a tecnologia
QR Code. Entretanto, para que essas estratégias pudessem ser realizadas com sucesso foram
necessarias varias outras estratégias de comunicagdo, como, marketing direto, marketing de
relacionamento, marketing interativo, entre outros, o que desencadeou em uma comunicacao
integrada de marketing.

Como vimos no referencial tedrico deste projeto, a CIM é um conceito de planejamento
de comunicacdo que da valor a um plano abrangente e integrado. “E a combinacdo de uma
série de disciplinas de comunicacdo, como, propaganda, promocao e relacdes publicas, a fim
de oferecer clareza e coeréncia na comunicacdo”. (KOTLER, 2007, p. 344). Essa integracao
de plataformas voltadas para um mesmo objetivo é conhecida como transmidia. Na acdo U-
CODE foram utilizadas além de tecnologias digitais, como, mobile, social midia e QR Codes,
marketing tradicional, como, propaganda, patrocinio e marketing direto. Com base no quadro
de mix de marketing proposto por Ogden e Crescitelli (2007) o quadro 13 exemplifica as

estratégias de marketing utilizadas pela marca na a¢éo.
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TRADICIONAIS

COMPLEMENTARES

INOVADORAS

Propaganda- foi criado um
estande da marca dentro do
evento, customizado e
decorado com as cores da
Heineken;

Patrocinio- a Heineken é a
patrocinadora oficial do
“Open’r Music” na Pol6nia;

Marketing direto- a criagéo
dos adesivos contendo 0s QR
Codes proporcionaram um
relacionamento direto com o
publico-alvo, gerando uma
resposta rapida e benéfica
para a Heineken;

Marketing digital- como
digital estd compreendido o
uso do dispositivo movel,
assim como, da tecnologia
QR Code, além das Midias
sociais utilizadas pelos
participantes (facebook e
twitter) e o video-case da
acao criada pela marca;

Marketing de
relacionamento- de forma
inovadora e criativa a
Heineken conseguiu se
relacionar com seu publico-
alvo, usando a tecnologia QR
Code para aproximar o
publico da marca;

Marketing Viral- a
estratégia de utilizar o QR
Code para aproximar os
participantes do evento,
gerou uma forma de
viralizagdo nas midias
sociais, e além disso, o
video-case da campanha que
foi veiculado na internet
gerou milhdes de
visualiza¢Ges em todo o
mundo;

Quadro 13: Quadro das estratégias utilizadas pela Heineken

Tendo como base 0 quadro do mix de comunicacdo proposto por Ogden e Crescitelli

(2007) e apresentado no referencial deste projeto (quadro 1, p. 10) é possivel observar que a

acdo U-CODE utilizou algumas estratégias citadas pelos autores, entre elas, a propaganda,

pertencente a categoria de ferramentas tradicionais de comunicacdo, onde foi criado um

estande da marca dentro do evento, customizado e decorado com as cores da Heineken, como

mostra a figura 14.
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Figura 14: Estande da Heineken criado especificamente para a agdo no festival de musica.
Fonte: Disponivel em:< http://vimeo.com/33969431>Acesso em: 15 nov. 2012

Além da propaganda, a acdo U-CODE também utilizou como ferramenta tradicional o
patrocinio, sendo a patrocinadora oficial do festival “Open’r Music” na Pol6nia. E encerrando
a categoria de ferramentas tradicionais esta 0 marketing direto com a criacdo dos adesivos
contendo os QR Codes que proporcionaram um relacionamento direto com o publico-alvo,

gerando uma resposta rapida e benéfica para a Heineken, como mostra a figura 15.

Figura 15: Criacdo e utilizacdo dos adesivos contendo os QR Codes.
Fonte: Disponivel em:< http://vimeo.com/33969431>Acesso em: 15 nov. 2012.
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Na categoria de ferramentas complementares foi utilizada como estratégias o marketing
digital, como digital estd compreendido o uso do dispositivo mével, assim como, da
tecnologia QR Code, além das midias sociais utilizadas pelos participantes, como o Facebook,

conforme mostra a figura 16.

Figura 16: Uso da rede social Facebook.
Fonte: Disponivel em:< http://vimeo.com/33969431>Acesso em: 15 nov. 2012

Também foi utilizado como estratégia o marketing de relacionamento, forma inovadora
e interativa que Heineken encontrou para se relacionar com os participantes do evento (LAS
CASAS 2009) enfatiza que aumentar o conhecimento de marca por meio de um contato mais
proximo e personalizado entre empresa e consumidor e reforcar a participacdo dos mesmos
em eventos, aumentando a lealdade deles aos produtos e marcas estdo entre os principais
objetivos do marketing movel utilizados pelas empresas.

Por fim, na categoria de ferramentas inovadoras o marketing viral, cuja principal
estratégia foi a criacdo de um video case da acdo com o objetivo de gerar uma viralizacdo na
internet, com foco das redes sociais, alem disso, o video-case da campanha teve milhdes de
visualizacdes em todo o mundo, sendo noticiado pelos principais sites e jornais do mundo,

como mostra a figura 17.
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Figura 17: Repercussdo na midia.
Fonte: Disponivel em:< http://vimeo.com/33969431>Acesso em: 15 nov. 2012.

Além do marketing viral, acrescenta-se também, o advertainment, que se refere-se as
acOes que unem publicidade e entretenimento. Além das ferramentas propostas por Ogden e
Crescitelli (2007), as plataformas e tecnologias digitais de marketing, conforme a (figura 2,
pag 12) propostas por Gabriel (2010) apresentadas no quadro da figura 18.

PLATAFORMAS TECNOLOGIAS

Mobile

v

Mobile Tagging

}

QR CODE

Facebook
youTube
Vimeo

Social Media

v

Figura 18: Quadro das estratégias utilizadas pela Heineken com base nas plataformas e tecnologias digitais
propostas por Gabriel (2010)

Como sabemos, a Heineken utilizou a plataforma mobile para realizar a acdo U-CODE,
entende-se por mobile marketing toda a acdo de marketing que utiliza dispositivos mdveis
como plataforma GABRIEL (2010). No entanto, para realizar esta acdo de mobile marketing
foi necessario, aléem da plataforma mdvel, uma tecnologia especifica, neste caso, os QR
Codes.
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As imagens das figuras 19, 20, 21 mostram a aplicacdo das plataformas e tecnologias

utilizadas pela Heineken na acdo U-CODE.

Figura 19: Imagem do uso da plataforma mobile por um participante do evento.
Fonte: Disponivel em:< http://vimeo.com/33969431>Acesso em: 15 nov. 2012.

Esta imagem (figura 19) mostra a utilizacdo da plataforma mobile por um dos
participantes do evento. Na imagem em questdo, a participante estd digitalizando um QR
Code, que esta colado ao corpo de um outro participante. A imagem da figura 20 mostra a
utilizacdo de um site de rede social, no caso, o Facebook, pelos participantes que optaram por
encripitar os cddigos 2D com as respectivas URL,s de seus perfis na rede social.

[ e mtats swone g -

Figura 20: Imagem do uso da plataforma mobile por um participante do evento.
Fonte: Disponivel em:< http://vimeo.com/33969431>Acesso em: 15 nov. 2012.
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A compilacdo de imagens da figura 21 mostra a utilizacdo de dois sites de
compartilhamento de videos em que foi publicado o video case da acéo.

Youlllllif]  u-code heineken =

Heineken U-code

HEINEKEN HAS A NEW BRAND MESSAGE:

OPEN YOUR WORLD

HEINEKEN HAS A NEW BRAND MESSAGE:

OPEN YOUR WORLD

i Heineken U-code

Kamil Kowalczyk

Figura 21: Compilacdo de imagens do video case inserido em sites de compartilnamento de videos.
Fonte: Disponivel em:< http://vimeo.com/33969431>Acesso em: 15 nov. 2012.

Como mostra a imagem (figura 21) o video case da acdo foi publicado nos sites de
compartilhamento de videos youTube e Vimeo, ambos os compartilhamentos foram feitos
pelo Copywriter da agéncia responsavel Kamil Kowalczyk.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou compreender os principios e o funcionamento do mobile
marketing, assim como, explicar os principios e o funcionamento do QR Code e evidenciar os
aspectos positivos e negativos da acdo U-CODE realizada pela Cervejaria Heineken no
festival de musica “Heineken Open'er”.

Tendo como contexto as estratégias de marketing utilizadas na acdo, foram
desenvolvidos dois capitulos no referencial tedrico, sendo eles “marketing” e “mobile
marketing”. Em cada capitulo foi apresentado embasamentos tedricos que auxiliaram no
desenvolvimento deste trabalho e aprofundaram o conhecimento a respeito dos assuntos
abordados.

Através desta pesquisa foi possivel verificar as estratégias de marketing utilizadas pela
Heineken, sendo elas, na categoria de ferramentas tradicionais, propaganda, patrocinio,
marketing direto, na categoria de ferramentas complementares, marketing digital e marketing
de relacionamento e na categoria de ferramentas inovadoras, marketing viral. Também foram
utilizadas como estratégias o mobile marketing, mobile tagging (QR Code) e midia social.

A principal estratégia utilizada na acéo foi a tecnologia QR Code, esta que determinou o
uso de todas as demais estratégias aplicadas. Para que fosse possivel criar uma ac¢do usando
cddigos 2D foi indispensavel o uso da plataforma mobile, logo, o0 mobile marketing norteou
todos os aspectos da campanha. Entretanto, para realiza-la foi necessario estratégias de
marketing complementares que tornaram a acdo ainda mais interativa e abrangente.

A acdo U-CODE teve sucesso justificado pelo nimero de participantes, que superou as
expectativas da propria marca e agéncia responsavel, passando de cinco mil pessoas
impactadas quando o esperado era 200% a menos e pela repercussao na midia, tanto online
quanto off-line. Outro fator importante para 0 sucesso da acdo é nova configuracao social
observavel nas novas geracGes, 0 uso das redes sociais online como meio de interacdo foi
transposto para o ambiente real, ou seja, a Heineken conseguiu criar uma acdo onde 0s
participantes se sentissem como se estivem em alguma rede social online onde é possivel
passar mensagens em tempo real, individualmente ou para um grupo de pessoas.

Entretanto, mesmo tendo atingido mais que o esperado, grande parte dos participantes
néo participaram da acao, sabendo que cerca de 50 mil pessoas passaram pelo festival durante

0s quatro dias, o que sdo levados em consideragdo varios aspectos, como, nem todos
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possuiam dispositivos moveis capacitados com internet, cdmera ou leitores de QR Codes, ndo
sdo fds da marca ou ndo gostam de tecnologias, em fim, sdo muitas as variaveis que podem ter
afetado indiretamente a acéo.

Com relacdo a importancia deste estudo para o campo da comunicacdo, destaca-se que a
observacao, a analise e o entendimento de como sdo aplicadas as estratégias de marketing em
acOes criadas para a plataforma mobile, possibilitando um melhor entendimento sobre o
processo de planejamento e execucdo de uma campanha que utilizada como estratégia a
tecnologia QR Code.

E valido ressaltar que foi dificil chegar-se ao tema da pesquisa e estabelecer os objetivos
que seriam trabalhados no desenvolvimento, além de serem escassas as publicacfes de livros
referentes ao assunto, tendo-se como base de pesquisa o livro “Marketing na Era Digital” da
autora Martha Gabriel e a propria internet. Encerra-se aqui este trabalho, acreditando que
futuros académicos interessados em explorar e entender as estratégias de marketing aplicadas
a plataforma mobile possam dar seguimento ao assunto abordado, verificando as novas

tendéncias que eventualmente surgir&o.
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ANEXOS

Anexo 1- Imagem da noticia veiculada na revista online Proxxima.

i_ f\uxxll'.)—\ SABADO. 24 CE NOVEMERO CE 2012

i SOCIAIS BUSCA MOBILE GAMES INDICADORE § CRIAGAO NEGOCIOS EVENTO

minhavida .
rpera

o Anuncie noMin

Heineken cria QR codes pessoal

Acdo no festival de musica teve como objetivo utilizar fazer consumidores
fazerem novas amizades

08 de Janeiro de 2012 - 14:39

(0 0 cOMENTARIOS » DEIXE SEU COMENTARIO

Dentro do novo conceito de campanha da Heineken, “Open Your World", a marca
realizou uma acdo com codigos 2D durante o festival de muasica ‘Heineken Open’er
Music Festival” A acdo tinha como objetivo utilizar QR codes para fazer
consumidores conhecerem pessoas novas

FONTE: Disponivel em <http://migre.me/c2QCQ> Acesso em: 20 out. 2012

Anexo 2- Imagem da noticia veiculada no site Comunicadores.

comunicadureso oao

Comunicagao Design Tecnologia Brasil Diversos

Heineken cria acdo com QR code para
pessoas se conhecerem

FONTE: Disponivel em <http://migre.me/c2QHU> Acesso em: 20 out. 2012



Anexo 3- Imagem da noticia veiculada no site Mobilepedia.

MDB".EPEDlA | MEF Americas 2012

MERENENCIA EM MOBILE MARKLTING

NOTICIAS ARTIGOS VIDEOS ENTREVISTAS TECNOLOGIAS
[R—

fiCases

Cross Midia (142)

Heineken cria QR codes pessoais dentro de
Educagdo (27 festival de musica
Entretenimento
(925)

Kicurte 18 W Tweetar 28 B2
Fidelizacdo (182)
Localizacdo (109)

Mobile Advertising
(324)

MVNO (7)
Pedigree (1)
Promogao (353)
Saude (14)

Servigos (590

Vendas (126

FONTE: Disponivel em <http://migre.me/c2QNC> Acesso em: 20 out. 2012
Anexo 4- Imagem da noticia veiculada no site Digitais do Marketing.

Voo para Manaus
Passagem para Manaus Aqui O Menor
Decolar.com/Ma

Midia Social SEO Link Building Links Patrocinados Web Analytics Mobile Marketing

QR-Code: Agoes criativas ideais para o publico jovem

icurtr [ 60 pessoas curtiram isso 3 Tweetar 36 1

FONTE: Disponivel em < http://migre.me/c2QVU> Acesso em: 20 out. 2012
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Anexo 5- Imagem da noticia veiculada no site Vitamina Publicitaria.

nmgrﬂ

Home » Variedades » Heineken U-code - Que Lal iniciar uma conversa com QR Code

i HEINEKEN U-CODE — QUE TAL INICIAR UMA CONVERSA COM QR CODE
FONTE: Disponivel em < http://migre.me/c2QZI> Acesso em: 20 out. 2012

Anexo 6- Imagem da noticia veiculada no site Tech Tudo.

techtudo Noticias

home dltimas eletronicos mobile softwares 1w internet curiosidades jogos

Heineken socializa as pessoas em festival
através de campanha QR code

a Felippe Fogli ¢ omente agora  [J +1 W Tweetar 46 ElCurtr 24

Para o TechTudc

Acostumada a patrocinar grandes eventos, a Heineken criou uma estratégia bastante interativa
para socializar as pessoas presentes no Open’er Music Festival que aconteceu em Gdynia
na Pol6nia. Com a utilizacdo de QR Code, foram criadas mensagens individuais feitas pelos
participantes da acdo para serem impressos e colocados em suas roupas.

FONTE: Disponivel em <http://migre.me/c2Rff> Acesso em: 20 out. 2012



Anexo 7- Imagem da noticia veiculada no site Escave as midias sociais.

{o) Escave as |
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Heineken encoraja interagdes com
QR codes personalizados

A Heineken realizou durante o festival de musica Open”er Music na pol6nia, uma agdo com
qr codes cujo objetivo era fazer seus consumidores fazerem novas amizades. Informacdes

pessoais e menssagens eram transformadas em adesivos personalizados para cada pessoa
que passava na tenda da marca durante o evento.

A agdo se tornou uma grande atragdo do festival. Os cédigos se tornaram uma desculpa para
pessoas se aproximarem. Os resultados foram muito acima do esperado, em poucas horas,
foram feitas mais de 5 mil cpias impressas dos adesivos, 200% a mais do que a marca havia
planejado.

Heineken U-code

WE'VE BUIJ™ * “®ECIAL PLACE,
WHERE EVERY P )ULD MAKE ONE

FONTE: Disponivel em <http://migre.me/c2RIi> Acesso em: 20 out. 2012

Anexo 8- Imagem da noticia veiculada no site Escave as midias sociais.
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Entretenimento Entrevistas Eventos Marketing Digital Publicic

Acédo da Heineken com QR Codes
r' fe janeiro de 2012 por Eduardo Maida em Marketing Digital e

FONTE: Disponivel em <http://migre.me/c2Rnd> Acesso em: 20 out. 2012



