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Resumo

Uma tecnologia que atualmente encontra-se em ampla disseminagdo pelo mundo corporativo
é 0 codigo de barras bidimensional, também conhecido como 2D ou QR-Code. Inicialmente
criado para atender as necessidades da industria, teve seu uso diversificado. No marketing,
tem sido especialmente utilizado nas pecas da publicidade escrita. Considerando elementos
como a maturidade tecnoldgica do uso do QR-Code; o processo de apropriacdo desta
tecnologia pelas empresas, especialmente na publicidade; e a disseminacdo do acesso a
internet via dispositivos mdveis no Brasil, é objetivo deste trabalho analisar o uso do QR-
Code como ferramenta para ampliacdo da experiéncia publicitaria no Brasil, utilizando como
base anuncios veiculados em 2011 no jornal de maior circulacdo no pais. Trata-se de uma
pesquisa de carater qualitativo, exploratério e descritivo, que usa como técnica principal a
pesquisa documental, e como técnica acessoria, a pesquisa bibliografica. A partir dos dados
analisados, pode-se constatar que o uso do QR-Code como ferramenta de ampliacdo da
experiéncia publicitaria ainda esta em processo de estruturacdo no Brasil. A curva
exponencial assumida ao longo do ano reforca o potencial de crescimento que esta tecnologia
tem. Porém, pode-se considerar que existem desafios que precisam ser superados para que
esta tecnologia se consolide no mercado nacional.
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Abstract

A technology which is currently in high dissemination through the business world is the two-
dimensional barcodes, also known as 2D or QR-Code. Initially created to attend the industry



needs, their use became diversified. In marketing, they have been used especially in printing
press advertisement. Considering issues like technology maturity in use of QR-Code; the
process of appropriation of this technology by the enterprises, especially in advertisement;
and the dissemination of internet access through mobile devices in Brazil, the aim of this
paper is to analyse the use of QR-Code as tool for extending the advertisement experiences in
Brazil, using as research basis the advertisements transmitted during the year 2011 in the
largest newspaper of the country. This research is qualitative, exploratory and descriptive,
which uses documental research as main technique and bibliographic research as the
accessory one. From the analysed data, we find that the use of QR-Code as tool for extending
the advertisement experiences is still in structuring process in Brazil. The exponential curve
assumed through the year reinforces the growing potential of this technology. Nevertheless,
there are some challenges which have to be overcome to the consolidation of this technology
in national market.

Key-words: QR-Code; technology adoption; printing press.



1 Introducéo

Quando se trata do uso de Tecnologias da Informacdo nas empresas, é habitual que sempre
surjam novas ideias e aplicagbes que se proponham a gerar mais receita ou reduzir os custos,
por meio de novas formas de vender produtos, da consolidacdo de centros de dados ou da
colaboracdo com fornecedores e demais elementos da cadeia de valor. Porém, as
consequéncias negativas que uma mudanca tecnol6gica malfeita pode acarretar acabam por
direcionar as decisbes ao que é vidvel para o negocio e para a empresa. Observar as
tendéncias atuais para tracar topicos e temas do cenario futuro torna-se uma tarefa valiosa,
que pode possibilitar a diferenciacdo da empresa no mercado (GARTNER GROUP, 2011).

De acordo com o ciclo de evolugdo das tecnologias desenvolvido pelo Gartner Group, toda
nova tecnologia passa por cinco fases, comegando com um evento de significativo disparo de
publicidade, seguido de uma fase de retracdo, com posterior crescimento e maturidade que
levam a uma era de produtividade. O chamado planalto da produtividade ocorre quando a
tecnologia apresenta beneficios para o0 negécio, os quais sdo positivamente avaliados. Com o
amadurecimento da tecnologia surge um ecossistema de varios fornecedores de produtos e
servicos, além de mercados adjacentes que estendem o valor da tecnologia (GARTNER
GROUP, 2011).

Uma tecnologia que atualmente encontra-se em ampla disseminagdo pelo mundo corporativo
é 0 codigo de barras bidimensional, também conhecido como 2D ou QR-Code. Trata-se de
codigos lidos por cameras de celulares e computadores com o auxilio de um software. A
imagem, apds ser captada, é decodificada pelo software de leitura e a mensagem é entdo
transmitida, sendo ela um dispositivo para URL, um ndmero de telefone, um video, entre
outros contetdos (BASILIERE et. al., 2012).

Criado no Japdo, o0 QR-Code vem sendo largamente utilizado na Asia, bem como na Europa e
nos Estados Unidos. Inicialmente criado para atender as necessidades da industria, teve seu
uso diversificado, tendo aplicacdo em diversos setores, tais como aéreo, educacional ou de
entretenimento. No marketing, 0 QR-Code tem sido especialmente utilizado nas pecas da
publicidade escrita. O objetivo, neste caso, é levar interatividade para o usuério/leitor em um
meio até entdo considerado estatico, ampliando sua experiéncia por meio do acesso a
conteldos e plataformas antes impossiveis.

Parte do sucesso do QR-Code se deve a ascensdo dos dispositivos méveis, especialmente o0s
aparelhos celulares inteligentes (smartphones) e os tablets, que permitem uma maior
capacidade de processamento que a geracdo anterior de celulares, bem como acesso
instantaneo a internet, o grande repositorio de contelido, tanto de pessoas, como de empresas.
O Brasil, apesar de ja ter superado os 255 milhdes de acessos moveis, dos quais 22% sdo
totalmente dedicados ao acesso a internet (3G), esta longe de ser considerado um mercado
saturado. Segundo dados da Agencia Brasileira de Telecomunicagdes (ANATEL), entre abril
e maio deste ano, houve crescimento de 0,78% no numero total de acessos, sendo 3,9%
somente de terminais 3G (OLHAR DIGITAL, 2012).

Considerando os elementos até entdo apresentados — a maturidade tecnolégica, no amplo uso
do QR-Code; o processo de apropriacdo desta tecnologia pelas empresas, especialmente na
publicidade; e a disseminacdo do acesso a internet via dispositivos moveis no Brasil —, ¢
objetivo deste trabalho analisar o uso do QR-Code como ferramenta para ampliacdo da
experiéncia publicitaria no Brasil, utilizando como base andncios veiculados em 2011 no



jornal de maior circulacdo no pais. Com isso, pretende-se, a partir da compreensdo da
dindmica de adocdo desta tecnologia em territério nacional, gerar subsidios que orientem
tanto profissionais como pesquisadores das areas de marketing e de sistemas.

2 Referencial Tebrico

2.1 O QR-Code e as tecnologias de identificacdo digital

A necessidade de identificar objetos de maneira facil, rapida e precisa existe ha muito tempo.
Algumas tecnologias desenvolvidas para este fim envolvem ondas de radio, chips de
computador ou sistemas de localizagdo por satélites.

O RFID (Radio-Frequency IDentification) € uma das tecnologias que atende a demanda de
identificacdo automatica de produtos, animais, equipamentos, entre outros. Apresenta alta
acuracia e possibilidade de identificacdo que cobre alguns metros de distancia entre o leitor e
0 objeto. E um sistema que atua a partir de radiofrequéncia para transmissdo de informagcdes
para um dispositivo que deve ser anexado ao objeto em questdo (WIKIPEDIA, 2012). Além
de ter um alto custo, a tecnologia de RFID exige que o dispositivo seja alocado junto ao
material que se deseja identificar, o que torna sua utilizacdo dificil em alguns casos (LIU et.
al., 2007).

Outra tecnologia bastante conhecida é o NFC (Near Field Comunication), que realiza a troca
de informacdes entre dois dispositivos eletrdnicos compativeis, para isso bastando aproxima-
los. Essa tecnologia surgiu a partir do RFID, porém esta Ultima permite a comunicacdo de
dois aparelhos a longas distancias, enquanto o NFC limita o campo de atuacdo de frequéncia
para uma distancia de até 10 centimetros, tornando-o bastante seguro. E uma tecnologia
bastante promissora, mas ainda de alto custo (WIKIPEDIA, 2012).

A tecnologia do cédigo de barras foi a mais desenvolvida para a identificacdo de objetos, por
ser simples, barata e facil de ser impressa ao que se deseja identificar, causando uma
modificacdo minima no mesmo (STORY, 2007). Razdes também apresentadas por Rouillard
(2008), como no trecho a seguir:

No que diz respeito & identificacdo de objetos, as tecnologias RFID e NFC s&o
consideradas as de Gltima geracdo, mas os codigos de barras ainda sdo considerados
opcOes interessantes, [principalmente] devido & sua tecnologia basica e a
simplicidade do conceito (ROUILLARD, 2008, p.50, tradugdo nossa).

O cddigo de barras 1D foi amplamente difundido e hoje é muito popular, sendo reconhecido
universalmente. Suas facilidades incluem a possibilidade de leitura rapida da informac&o nele
contida e acuracia. Porém, a necessidade de armazenamento de mais informac6es nos cédigos
impressos em pequenos espacos levou a emergéncia do cdédigo de barras bidimensional (2D)
(ROUILLARD, 2008). Dentre as muitas vantagens que este tipo de codigo oferece, estdo as
seguintes: grande capacidade de armazenamento, alta densidade de informacgdo, alta
confiabilidade, capacidade de correcdo de erros, facilidade de impressdo e custo baixo (LIU
et. al., 2007).

Este cddigo possui informacg6es na horizontal e na vertical, diferindo do cédigo de barras 1D,
que, segundo Okada e Souza (2011) pode armazenar até 20 caracteres numéricos, enquanto o
cddigo de barras 2D, de acordo com Rouillard (2008) tem capacidade de armazenamento de
7089 caracteres numeéricos, 4296 caracteres alfanuméricos, 2953 bytes e 1817 caracteres de



simbolos japoneses Kanji/Kana. A desvantagem de tal tecnologia é que ela ndo faz nada por si
sO, sendo necessario um leitor e uma forma de visualizacdo dos resultados. Contudo, esta é
uma desvantagem que estd relacionada com todas as tecnologias de identificacdo
(HOLMQUIST, 2006).

2.2 A evolucédo do uso do QR-Code e a versatilidade de aplicacdes

Os cédigos de barras 2D foram primeiramente utilizados na industria. Um deles, o QR-Code,
foi introduzido pela companhia japonesa Denso-Wave em 1994, sendo utilizado para controle
de pecas na fabricacdo de veiculos (ROUILLARD, 2008). Hoje o0 QR-Code encontra-se
amplamente espalhado pela Asia, particularmente no Japdo, Coreia, Taiwan, Hong Kong e
China, sendo utilizado em meios publicitarios, que vdo desde cartazes comerciais para
revistas até andncios de televisdo ou da web (ALAPETITE, 2009; ROUILLARD, 2008). O
QR-Code, nesses paises, consolidou-se no modo de vida e na consciéncia dos consumidores, 0
que levou os comerciantes a considera-los como uma potencial ferramenta de marketing
(TOLLIVER-WALKER, 2011).

No Japéo, os codigos de barra 2D comegaram a se tornar comuns e ter grande difusdo quando
as companhias de celulares comecaram a carregar os softwares de leitura de QR-Code nos
novos aparelhos, facilitando o acesso das pessoas a nova tecnologia. Quando 0 mesmo
comecar a ser feito nos paises que se encontram fora da Asia, os cddigos de barra 2D se
tornardo mais conhecidos e utilizados (ALAPETITE, 2009; ROUILLARD, 2008; STORY,
2007).

A ligacdo dos cddigos de barra 2D com a nova geracdo de celulares (os smartphones) é
grande, ja que estes aparelhos possuem um sistema operacional robusto que pode manter um
leitor de cddigo de barras, possuindo ainda cameras para a captura do codigo e acesso direto a
internet. Assim, o codigo de barras pode se tornar a ligacdo entre o mundo fisico e o
eletrénico, facilitando a comunicagédo (ROBINSON, 2010).

Dependendo do tipo de dados e da natureza da aplicacdo do QR-Code, a mensagem pode estar
vinculada, por exemplo, a um numero de telefone, que pode ser marcado automaticamente;
uma mensagem de texto, que pode ser enviada ao usuario no momento da leitura do c6digo;
uma pagina da web correspondente ao URL decodificado; uma imagem; um video; entre
outros (LISA; PIERSANTELLI, 2008; ROUILLARD, 2008). Assim, ndo € necessario um
banco de dados vinculado a esta tecnologia.

Os usuarios finais podem ter varios beneficios com o uso do QR-Code, pois podem acessar
facilmente a vérias informacdes onde quer que estejam. O fato de os aparelhos celulares
serem objetos pessoais e por estarem a maior parte do tempo ao lado de seus donos auxilia a
utilizacdo dos QR-Code em qualquer lugar e momento (LISA; PIERSANTELLI, 2008).

Um exemplo de um sistema que gera beneficios aos usuarios, foi implantado em um
zooldgico de Londres, onde o QR-Code foi colocado estrategicamente nas jaulas dos animais.
Primeiramente direcionado a estudantes, o aplicativo PerZoovasive permitia, por meio da
leitura do codigo de barras, 0 acesso a quizzes e/ou mais informacGes sobre o animal entdo
observado, considerando a lingua falada pelo aluno e sua idade (ROUILLARD; LAROUSSI,
2008).

Outro exemplo é encontrado em estacOes de trens, que quando se faz a leitura do QR-Code,
colocados em lugares estratégicos, este informa onde o passageiro esta, se 0 trem esta



atrasado, por quais plataformas deve passar e onde 0 passageiro deve descer para chegar ao
seu destino. Outro exemplo € encontrado em cartazes de filmes, onde sdo indicados os
cinemas mais proximos, como chegar e os horarios do filme (EICHLER et. al., 2009).

Para as companhias de celular o QR-Code pode ajudar a impulsionar o valor dos servicgos
moveis, como a navegacao na internet pelo celular, ja que tipicamente a decodificacdo de um
QR-Code esta relacionada com uma informacdo contida em um website (LISA;
PIERSANTELLI, 2008).

Para os anunciantes que se utilizam de QR-Code as possibilidades sdo uma maior audiéncia
do produto, o qual poderd ser acessado pelo consumidor em pelo menos dois tipos de
conteudos, o anuncio onde é localizado o QR-Code e a informagdo adicional proporcionada
por este ultimo, podendo ser um video, imagem, entre outros (LISA; PIERSANTELLI, 2008).
Além disso, essa tecnologia permite que o anunciante saiba 0 que mais atrai 0s consumidores,
pois é possivel checar quais tipos de informacg6es adicionais foram vistas, em que periodo do
dia, quais conteudos foram mais vistos, entre outros; deste modo, fica-se sabendo o que 0s
leitores querem e estdo mais interessados (SCHMIDMAYR et. al., 2008).

Shiang-Yen, Foo e Idrus (2010) conduziram um estudo na Malasia, onde clientes interessados
na compra de alimentos geneticamente modificados obtinham informacdes através de um QR-
Code e recebiam informag@es, promocdes, personalizadas de acordo com seus habitos de
compra identificados com a leitura do QR-Code na primeira compra. Concluiram que esse
sistema € tecnicamente e financeiramente vidveis para serem implementadas e pode ser um
sistema que levara uma potencial mudancga nas vias existentes de informacéo e publicidade
deste tipo de alimento.

Atualmente o QR-Code é muito utilizado nos sistemas de m-Commerce (comércio movel), ja
que os cddigos de barras 2D podem ser usados para apoiar a pré-venda, compra e venda, pés-
venda e atividades de transacGes no comercio movel. Um exemplo seria 0 uso do QR-Code
em anuncios, cupons ou promog@es (GAO et. al., 2007).

Para haver sucesso no uso do QR-Code é preciso saber 0o que motiva o publico-alvo a
digitaliza-los, o que tais pessoas estdo esperando e querem ao digitalizar (ROBINSON, 2010;
TOLLIVER-WALKER, 2011). Inicialmente, a tentativa de uso dos QR-Code ndo deu certo
porque havia uma concentracdo muito grande no codigo e ndo na experiéncia movel.
Contudo, atualmente, com o uso de plataformas de gestdo os codigos de barras digitalizados
podem ser rastreados e informacBes importantes sobre os clientes podem ser obtidas
(TOLLIVER-WALKER, 2011).

O QR-Code se enquadra como mais uma forma de comunicacdo com o publico-alvo, assim
como a propaganda, publicidade, promocdo de vendas, marketing de patrocinio, entre outros.
Tais elementos de comunicacgdo de marketing atuando de forma integrada e difundindo todos,
a mesma mensagem, se tornam uma poderosa ferramenta para construgéo de relacionamento e
fortalecimento da marca (SHIMP, 1997 apud IKEDA; CRESCITELLI, 2002).

Segundo SHIMP (apud IKEDA; CRESCITELLI, 2002), o foco deve ser o cliente e, a partir
dele, devem-se definir as formas e métodos de comunicacdo que serdo desenvolvidos.

Atualmente, sobressair-se ¢ complicado, ja que “as pessoas sdo bombardeadas por cerca de
1500 mensagens comerciais por dia, 0 que explica por que os anunciantes fazem o que for



preciso para captar a aten¢do do publico.” (KOTLER; KELLER, 2006). Assim, esta sendo
necessario investir nas mais diversas formas de comunicacao e, quanto mais formas melhor,
pois se podem atingir pessoas diferentes.

A abordagem tradicional de comunicagdo baseada no esquema um-para-muitos ndo funciona
mais. Atualmente, com as tecnologias disponiveis e midias o processo de comunicacdo ocorre
baseado no esquema muitos-para-muitos, muito porque a web 2.0 possibilita e disponibiliza a
comunicacdo e colaboracdo entre os individuos, que podem facilmente gerar conteddos de
forma compartilhada (LUCAS JR; SOUZA, 2011).

Uma possibilidade gerada pela web 2.0 seria o sistema de check-in, que levam aos amigos de
uma pessoa, que fez o check-in em algum bar, a saberem onde esta se encontra naquele
momento, podendo assim comentar ou ate mesmo ir se encontrar com ela. Juntando esse
sistema de check-in ao QR-Code cria-se um sistema chamado de QRpon. Esse sistema
consiste de um QR-Code encontrado no local que facilita esse check-in fazendo o usuario
apenas precisar fazer a leitura do QR-Code e fazer o login em uma rede social, ja que o
anuncio ja esta contido no codigo, pronto para publicar. Um possivel exemplo seria um QR-
Code encontrado na mesa do bar, esse cddigo levaria ap6s o login em uma rede social e assim
seus amigos seriam comunicados. O usuario seria beneficiado com um cupom, para trocar,
por exemplo, por um refrigerante, enquanto o recinto ganha em propaganda (NAMIOT;
SNEPS-SNEPPE, 2011).

3 Metodologia

Do ponto de vista de sua classificagdo, pode-se afirmar que esta € uma pesquisa de carater
qualitativo, exploratorio e descritivo, que usa como técnica principal a pesquisa documental, e
técnica acessoOria a pesquisa bibliogréfica. No que se refere aos procedimentos adotados,
foram coletados dados referentes aos andncios com QR-Code veiculados em todas as edigdes
do ano de 2011 do jornal “Folha de Sdo Paulo”, condensados em planilhas no Microsoft®
Excel®, versdo 2007, e analisados usando-se o software estatistico IBM® SPSS®, verséo 19.

A pesquisa qualitativa, segundo Malhotra (2001, p.155) € aquela que “proporciona melhor
visdao e compreensdo do contexto do problema”. A pesquisa exploratoria, por sua vez, é
aquela cujo objetivo é “explorar um problema ou uma situacdo para prover critérios e
compreensdo. [...] é caracterizada por flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos,
porgue ndo sdo empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa” (MALHOTRA,
2001, p.106).

O conceito de pesquisa bibliografica descrito por Marconi e Lakatos (2009), bem como por
Martins e Theophilo (2007), contempla os jornais como um das fontes de informacéo
disponiveis sobre determinado assunto que se propde discutir. Sob esta perspectiva, 0s jornais
estariam equiparados a livros, artigos cientificos e outros instrumentos de disseminacdo do
conhecimento, cientifico ou n&o.

Porém, considerando o escopo e 0s objetivos desta pesquisa, ndo se pode afirmar que o jornal
entdo consultado foi utilizado como fonte de informagédo propriamente dita, mas sim como
fonte dos dados necessarios para a analise. Desta forma, e valendo-nos da afirmacao de que,
“dados secundarios [...], cuja autoria ¢ conhecida, ndo se confundem com documentos, isto €,
dados de fontes primarias” (MARCONI; LAKATOS, 2009, p.178), pode-se caracterizar o
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jornal analisado como fonte de dados primarios, ratificando a caracteristica que os autores
entdo citados definem como base da pesquisa documental.

A coleta dos dados necessarios a esta pesquisa foi feita a partir das edi¢bes disponibilizadas a
seus assinantes em meio eletrénico (edicdo digital), foram analisadas, de modo a se procurar
anuncios que contivessem QR-Codes. Todos os anuncios foram catalogados em uma planilha
contendo as seguintes variaveis:

Dia do més
Dia da semana
Numero de anlncios com QR-Code da edicdo
Cadernos com ocorréncia de andincios
Setor de mercado da empresa anunciante
Porte da anunciante
Pais de origem da anunciante
Tamanho do aniincio
Posicdo do cédigo no andncio
Destaque do cddigo em relacdo a peca
Presenca de instrucdes de uso
Tipo de informacdo adicional
Quadro 1: Variaveis analisadas

Dados da Edicdo Analisada

Dados da Peca Publicitaria

Dados do QR-Code

Os dados entdo obtidos foram transferidos da planilha para o software de analise estatistica de
modo a se obterem as frequéncias e cruzamentos necessarios as inferéncias apresentadas na
secdo a seguir. Para fins de visualizacdo e analise, os dados foram condensados em quadros e
graficos.

4 Resultados e Discussdes

Analisando as edicdes do ano de 2011, foram encontrados QR-Codes em 454 anuncios.
Porém, conforme apresentado na Figura 1, a distribuicdo destes anincios ndo é uniforme: ha
pontos de crescimento exponencial ao longo do ano — quadruplicando entre 0s meses de
margo e abril (2 para 8), quase triplicando entre abril e maio (8 para 22), e dobrando entre
agosto e setembro (36 para 72) —, ocorrendo a consolidacgdo do processo no ultimo
quadrimestre, com o ndmero de anuncios atingindo seu auge em dezembro, com 97
ocorréncias.

100

jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez

Figura 1: Numero de anuncios com QR-Code por més



XV S EMEAD outubro de 2012

Seminarios em Administragao | ISSN 2177-3866

4.1 O perfil das ocorréncias

No que diz respeito ao perfil das ocorréncias, percebe-se que o dia preferido pelas empresas
para veicular seus anuncios com QR-Code é o sédbado (81 ocorréncias), enquanto o dia com
menos ocorréncias é a terca-feira (43 anuncios). Logo em seguida vem o domingo e a sexta-
feira, com 77 e 72 ocorréncias, respectivamente, o que permite concluir que hd uma
preferéncia pelos dias mais proximos ao fim da semana, onde, tradicionalmente, as tiragens
do jornal sdo maiores. A variacao entre o nimero total de ocorréncias em cada dia da semana
pode ser visualizado na Figura 2.
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Figura 2: Distribuicdo dos anuncios por dias da semana.

Considerando que o sabado possui 88% mais ocorréncias do que a terca-feira e que, no
transcorrer da semana, existem variacdes no contetdo do jornal, devido a veiculacdo de
cadernos em dias especificos, seria plausivel esperar a existéncia de alguma relagdo direta
com o contetldo em si. Porém, de acordo com a Figura 3, este argumento é refutado, visto que
51% dos anuncios (232) foram veiculados no Primeiro Caderno e nos cadernos Mercado e
Cotidiano, que possuem circulacdo diaria. Cabe notar a excecdo do caderno llustrada que,
mesmo sendo de circulacdo diéria, tem 83,3% dos seus anuncios ligados ao setor
Lazer/Entretenimento.

2 6

15
12

® Primeiro Caderno ® Mercado mTec m Revista Sdopaulo = Cotidiano
u Classificados m Inf. Publicitario ® Guia Folha = [lustrada = Turismo
= New York Times = Revista Serafina = Esporte Cadernos extras

Figura 3: Distribuicdo dos andncios nas se¢des do jornal.



Aprofundando a respeito dos anunciantes de cada caderno, percebe-se uma pluralidade entre
setores de mercado, a0 mesmo tempo em que Se percebe pouca variagdo de setores entre 0s
cadernos em si: enquanto Turismo lidera no Primeiro Caderno (29,8% dos anuncios), Bancos
lidera no Mercado (26,8%), Industria da Construcdo Civil lidera no Cotidiano (25,8%) e
Lazer/Entretenimento lidera no llustrada (83,3%), o setor Comércio Eletronico faz parte da
lista dos principais anunciantes dos quatro cadernos mencionados, enquanto Industria da
Construcdo Civil e Bancos aparecem em trés, e Turismo aparece em dois. A lista com 0s
principais anunciantes em cada caderno esté detalhada na Tabela 1.

Primeiro Caderno Mercado Cotidiano llustrada
Turismo (29,8%) Bancos (26,8%) |ndl’15gii\i;1"d?2(é%r;j:)rugéo Lazer/ %gg:gf%imemo
Indusct:rii\:;lild a?cg;/sot)rugéo 'ndusgieifﬁlgglj:;”gﬁo Educacéo (19,4%) Bancos (9,5%)
Varejo (15,8%) Automotivo (15,5%) Vareéj;?vﬂa(fa 'ﬁ}:)“ o Comérczichﬁ/loe;trﬁnico
Bancos (14%) Comunicagdo Vestuério (12,9%) Shopping Centers (2,4%)

Empresarial (9,9%)
Comércio Eletronico

Comércio Eletronico Comeércio Eletrénico (6,5%) Turismo (2,4%)
(13,2%) (8,5%) Negdcios Imobiliarios '
(6,5%)

Tabela 1: Lista dos principais anunciantes dos cadernos mais procurados.

Dos cadernos veiculados em outras periodicidades, merece destaque o caderno Classificados,
(sabado e domingo) que concentra 0s anuncios dos setores Automotivo, Negdcios Imobiliarios
e Indastria da Construgdo Civil; a Revista Sdopaulo (domingo) concentra anuncios dos
setores Varejo da Construgdo Civil, Educacéo e Shopping Centers; os cadernos Tec (quarta-
feira) e Turismo (quinta-feira) por sua vez, possuem apenas anuncios dos setores Comércio
Eletrénico e Turismo, respectivamente.

Observando a relagdo entre setor de mercado e dia da semana, e especificamente a posicao de
lideranca no ranking dos setores de mercado anunciantes, constatou-se uma hegemonia do
setor Comércio Eletronico entre segunda e quarta-feira, e a lideranca dos setores ligados a
construcdo civil no sabado (Industria da Construcdo Civil) e no domingo (Negdcios
Imobiliarios). Na quinta-feira, a lideranca € do setor Automotivo, e na sexta-feira, o destaque
vai para Lazer/Entretenimento. Os dados estéo ilustrados na Tabela 2.

Porém, analisando a dindmica de cada dia da semana, observou-se uma tendéncia de
equilibrio durante as segundas e tercas-feiras, onde o setor lider possui apenas 19% e 25,6%
dos andncios, respectivamente. Na outra ponta, a quarta-feira € o dia onde hd a maior
concentracdo, com o setor lider detendo 43% dos anuncios. O setor Bancos € o Unico que esta
presente entre 0s maiores anunciantes em todos os dias da semana.
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segunda-

domingo feira terca-feira  quarta-feira  quinta-feira  sexta-feira sabado
Negdcios Comércio Comércio Comeércio Automotivo Lazer/Entret IndUstria da
Imobiliarios Eletronico Eletronico Eletronico - P Construcéo
(32,5%) (19%) (25,6%) (43,4%) (E225) @LI%) il (35,8%)
. Varejo
8{) ar‘]rs?& dgo (17,2%) Bancos Bancos Bancos (8,6%) Automotivo Automotivo
~Onstrug Lazer / Entret. (23,3%) (20,8%) o7 (20,8%) (34,6%)
Civil (24,7%) (17.2%)
Turismo Bancos Varejo Turismo g‘gﬁ:tt::lzg: Bancos | r?:gicl) iCé:?iZ s
0, 0, 0, 0, 0,
(;1,7 %) (15,5%) (18,6%) (9,/4A)) Civil (7,1%) (18,1%) (14.8%)
Educacéo Lazer/Entret.
(6,5%) Turismo Turismo (7,5%) Laz(%r/%/n ';ret. Comércio Turismo
Indlstria da Industria da (79) Eletrénico
x (12,1%) (11,6%) x Educacdo (4,9%)
Construgdo Construgdo (5.7%) (8,3%)
Civil (6,5%) Civil (7,5%) 70
Educacio Comunicacéao Automotivo Comércio Negdcios
Bancos (5,2%) 8 60(; Empresarial 380 Eletronico Imobiliarios Bancos (3,7%)
() (9.3%) (G (4.3%) (7.3%)

Tabela 2: Setores de mercado lideres em antncios com QR-Code por dia da semana.

4.2 O perfil das empresas anunciantes

No que se refere ao perfil das empresas anunciantes, tem-se como primeira informacao
analisada o pais de origem. Como ilustrado na Figura 4, o Brasil é a casa de maioria absoluta
das empresas que utilizam QR-Code em seus anuncios, com 91% das ocorréncias. Logo em
seguida, aparecem Japéo e Estados Unidos, com 3% cada; Franca aparece como representante
europeia mais expressiva, com 2% das ocorréncias. Outros paises que aparecem no conjunto
analisado sdo China, Italia e Argentina, juntas formando o 1% restante.

A Figura 5, por sua vez, mostra a evolucdo da participacdo de cada pais na dindmica de
ocorréncias do ano analisado. Destaque para a rapida evolugdo da participacdo de empresas
brasileiras, e para o fato de que a primeira ocorréncia envolvendo empresas estrangeiras
ocorreu apenas no més de abril, com empresas japonesas: estas compartilharam espago com
empresas de outras nacionalidades entre 0os meses de maio e agosto, quando deixaram de
veicular anincios com QR-Code. As Ultimas a entrar no circuito foram italianas e chinesas,
apenas no més de outubro.

B Argentina
B Brasil

O Japdo
EEUA

H Franca

m China

o Italia

Figura 4: Origem das empresas anunciantes.
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Figura 5: Total mensal de antincios x Pais de origem das empresas anunciantes

4.3 O conteudo dos QR-Codes

Partindo para uma andlise mais direcionada ao conteddo dos anuncios em si, foram
observados aspectos basicos como o contetudo adicional disponibilizado nos QR-Codes, a
existéncia de instrugcdes de uso nos andncios e a disposicdo dos QR-Codes em relacdo ao
tamanho das pecas publicitarias. Também foram analisados aspectos como a relagdo entre o
contetdo adicional veiculado e a existéncia de instru¢cdes de uso do QR-Code, bem como a
relacdo entre o dia de veiculacdo do andncio e a presenca de instrucdes de uso.

No que tange ao contetdo, como apresenta a Figura 6, 76% dos QR-Codes remetiam as
paginas das empresas anunciantes na internet; 21% remetiam a videos, tanto no YouTube®,
como outros sitios da internet; aplicativos, paginas nas redes sociais e outras aplicacdes foram
responsaveis pelos demais 3%.

346

m AplicacGes ®Video = Homepage ® Redes Sociais ® Outros / N.D.

Figura 6: Principais informagdes adicionais existentes no QR-Code.

Analisando a relacdo entre o tipo de informacdo adicional veiculada e os setores de mercado
anunciantes, conforme ilustrado na Tabela 3, merece destaque o fato de que apenas dois
setores disponibilizaram aplicacgdes via QR-Code (Industria da Construcao Civil e Industria),
bem como acesso a paginas nas redes sociais (Automotivo e TV). Em se tratando de videos e
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homepages, que respondem por 97% das ocorréncias, hd maior diversificacdo e equilibrio
entre os setores. Destaque para o setor Automotivo, o Unico a aparecer nas listas dos principais
setores anunciantes nos dois tipos de conteudos adicionais.

Aplicacdes Videos Homepages Redes Sociais
IndUstria da Construcéo Lazer/Entretenimento Comércio Eletronico Automotivo (50%)
Civil (66,7%) (23,7%) (15,6%)
IndUstria (33,3%) Bancos (22,7%) Automotivo (15,3%) TV (50%)
-- Automotivo (15,5%) Vestuério (14,3%) --
-- Educacdo (11,3%) Turismo (13%) --
IndUstria da Construgdo Negdécios Imobiliarios
B Civil (9,3%) (11%) -

Tabela 3: Participacdo dos setores de mercado no tipo de conteido veiculado via QR-Code.

Ja no que diz respeito as instrucbes de uso dos QR-Codes, de acordo com 0 apresentado na
Figura 7, constatou-se que as empresas dao preferéncia a inserir as instrucdes de uso em seus
anuncios. Com exce¢do do més de setembro, nos demais meses analisados, os anuncios com
instrucdes superaram 0s sem instrucgdes.

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0 -

jan fev mar abr mai jun jul ago set out nov dez
msim ®npdo

Figura 7: Presenca de instrucGes de uso do QR-Code nos andncios.

Também foi verificada a relagdo entre o contetdo adicional a ser disponibilizado via QR-
Code e a presenca de instrucBes de uso no andncio. Quando o contetdo adicional é composto
por videos ou paginas nas redes sociais, constatou-se que ha um equilibrio (51,5% e 50% de
presenca de instrucdes, respectivamente) entre 0 nimero de anincios com e sem instrucdes.
Nos demais casos, ha uma predominéncia dos anuncios com instru¢bes de uso (66,7% e
67,1%, respectivamente, para aplicagdes e homepages).

Quanto a relagédo entre tamanho do andncio e a disposicdo do QR-Code, foi observado que
55,3% dos andncios com meia-pagina ou mais de tamanho possuem o QR-Code nos trés
quadrantes inferiores (inferior esquerdo, central e direito). Ja quando se observa a presenca de
anancios com instrucdes de uso ao longo da semana, conforme ilustrado na Figura 8, nota-se a
tendéncia de conformidade com a distribuicdo total de anuincios durante a semana, com apice
aos sdbados e vale as tercas-feiras, com exce¢do do domingo, que possui himeros menores
que a segunda-feira.
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Figura 8: Proporcdo de anuncios com e sem instrucGes sobre 0 QR-Code durante a semana.

5 Consideracdes Finais

A partir dos dados analisados, pode-se constatar que o uso do QR-Code como ferramenta de

ampliacdo da experiéncia publicitaria ainda esta em processo de estruturagdo no Brasil. A

curva exponencial assumida pelo nimero de andncios com os codigos bidimensionais ao

longo do ano reforga o potencial de crescimento que esta tecnologia tem. Porém, pode-se

considerar que existem desafios que precisam ser superados para que esta tecnologia se

consolide no mercado nacional. Dentre os elementos que suportam esta concluséo, estdo os

seguintes:

e O numero de anuncios com QR-Code ainda é bastante pequeno, se comparado com 0
universo de anuncios veiculados no jornal ao longo do ano;

e N&o ha diversificacdo nos contetudos adicionais veiculados a partir dos QR-Codes,
demonstrando o pouco conhecimento que as empresas tém sobre seu potencial de uso;

e A forte presenga de instru¢cdes de uso do QR-Code nos anuncios demonstra a pouca
familiaridade que as empresas podem ter com a tecnologia, e que assumem ser a
percepcao dos leitores.

No cendrio analisado, os anuncios com QR-Code estdo mais relacionados com o dia de
circulacdo do jornal — e sua tiragem — do que com o tipo de conteldo veiculado. Este
comportamento pode sugerir que as empresas ainda estdo preocupadas com 0 ndmero de
visualizacBes de seus andncios, e ndo necessariamente com o teor das interacBes que 0S
leitores possam vir a ter a partir da captura dos QR-Codes. Evidenciam esta conclusdo os
seguintes fatores: a predominancia de anuncios em cadernos de circulacdo diaria; a existéncia
de setores que anunciam ao longo de toda a semana; e o equilibrio existente entre 0s setores
anunciantes nos dias de menor nimero de ocorréncias. A excecdo, neste contexto, é o setor
Lazer/Entretenimento, que direciona seus andncios para o caderno llustrada, e
preferencialmente as sextas-feiras.

Diferentemente do pressuposto assumido a partir da revisdo da literatura, de que empresas

estrangeiras estariam mais propensas a adocdo do QR-Code devido ao fato de estarem
expostas a tecnologia ha mais tempo (em seus paises de origem), observou-se que as empresas



de capital nacional foram as que mais fizeram uso da tecnologia ao longo do ano. Estas
empresas pertencem aos mais diversos segmentos de mercado, merecendo destague 0s setores
Automotivo, Bancos, Comércio Eletrénico, Industria da Construgédo Civil e Turismo.

Ainda no que diz respeito aos conteudos adicionais disponibilizados nos QR-Codes, merece
destaque a forte desconexdo com as tecnologias méveis, como aplicacdes, bem como as redes
sociais. Considerando que o referencial tedrico assume que estas tecnologias estdo
diretamente relacionadas, trata-se de mais um fator que ratifica a falta de uma estratégia
publicitaria que contemple todo o potencial inerente a tecnologia. Ponto positivo, porém, é o
uso dos QR-Codes na parte inferior dos maiores anuncios, de modo a sinalizar aos leitores de
que ha contetdo adicional relacionado com o andncio.

Como limitacdes da pesquisa, pode-se citar: a dificuldade de acesso ao contetdo digitalizado
de outros jornais sem a contratacdo de uma assinatura, fator que impediu que a analise se
estendesse a outros jornais; e a complexidade do processo de coleta de dados. Seguem como
sugestdes para pesquisas futuras: a analise em outros perfis de publicagdes, como revistas, e
mesmo jornais de outras localidades; e a ampliacdo das observacdes ao longo de outros anos,
tanto antes como depois do ano analisado neste trabalho.
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