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RESUMO

O estudo tem como tema o0 uso da informacédo no processo de planejamento de
comunicacdo. Como objetivo geral, tem-se identificar a aplicacdo da Gestdo da
Informacdo no planejamento de comunicacdo da marca Heineken no Brasil. A
pesquisa possui abordagem exploratoria e qualitativa, utilizando como métodos a
pesquisa bibliografica e o estudo de caso. Por meio da pesquisa bibliografica,
abordam-se o conceito de informacao, sua formacao, gestdo e aplicacdo dentro das
Rela¢gBes Publicas; o conceito, a identidade e o posicionamento de marca; o
planejamento estratégico, o planejamento de comunicacdo e a aplicacdo da
informacdo em ambos. Constroi-se a partir disso a base tedrica para a formulagéo
do estudo de caso, cujo objeto é a marca Heineken. A pesquisa foi realizada a partir
da andlise documental e da entrevista semiestruturada. Por fim, identifica-se que a
informacéo esta presente em todos os processos do planejamento de comunicagao
da marca Heineken no Brasil. Sugere-se a centralizacdo da atividade de coleta de
dados e de andlise de informacdes em um sO elemento responsavel. Defende-se,
assim, a atividade de Gestdo da Informacéo pelo profissional de Rela¢cdes Publicas.

Palavras-chave: Andlise de dados. Gestdo da informacdo. Planejamento de
comunicacao. Heineken.



ABSTRACT

The topic of this study is the use of information for planning in communication. Its
general objective is to identify how Heineken manages their information for
communicational purposes. The research has an exploratory approach and uses
bibliographic research and a case study as its methods. Through the bibliographic
research, it was able to approach the concept of information, how it's created and
how it can be used in Public Relations; the concept, the identity and the position of a
brand; the strategic planning, the communication’s planning and how they can use
information in their processes. The research was made by using documentary
analysis and an interview. It identifies that the information is a part of every level of
Heineken’s communication’s planning. As a suggestion, the study points to the
centralization of the information in only one analysis source. By that, it defends the
activity of Public Relations for informational management at communication.

Key words: Data Analysis. Information Management, Communication, Planning,
Heineken.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento de tecnologias que permitem o compartiihamento
instantdneo de informagfes tem sido um dos principais responsaveis pela geracao
de um grande volume de dados na sociedade atual. Para Chiavenato e Sapiro
(2009), esse avanco vertiginoso da informacédo, desencadeado pelas tecnologias de
bancos de dados e conexdo via internet, vem sendo responsavel por alterar
completamente o modo de se planejar estrategicamente as organizagoes.

Isso porque o desenvolvimento tecnoldgico, unido a ampla criacdo e
distribuicdo de dados proporcionados pelo advento da internet, proporcionou o
aumento do volume de informacdes disponiveis. Pode-se descobrir, por exemplo,
através da andlise de acessos a um site, os dados demograficos a respeito do
publico que demonstra interesse por uma marca, verificando também como se da
seu comportamento online. Cabe as organiza¢cdes compreender como utilizar essas
informac@es para aprimorar suas atividades.

Nesse contexto, destaca-se a habilidade da atividade profissional de
Relagbes Publicas para lidar com fluxos informacionais entre marcas e publicos que
se tornam relevantes as organizacdes, no contexto da gestdo da funcdo politica.
Assim, compreende-se a tendéncia para além do crescimento do volume de
informacdes disponiveis, abrangendo também o desenvolvimento da pratica das
Relacdes Publicas para adaptar-se a essas modificacdes.

A partir disso, surgiu o0 seguinte problema de pesquisa: como a informacao
pode ser utilizada para o planejamento de comunicacdo no contexto da funcéo
politica da atividade profissional de Relacdes Publicas? Este problema de pesquisa
também foi impulsionado pela experiéncia profissional da autora, cujas atividades
estdo relacionadas a coleta e analise de dados para sua posterior distribuicdo
enquanto informacé&o. Desse contexto, nasceu o interesse em estudar o processo de
geréncia da informacao para aprimorar a atividade profissional. A pouca participacao
da autora no processo de planejamento, contudo, direcionou o estudo para a
compreensao acerca da aplicagéo da Gestédo da Informagé&o dentro do planejamento
de comunicacéo.

A observacéo das campanhas de comunicacdo da Heineken e o contato com

0s responsaveis pelo seu planejamento no Brasil levou ao interesse de verificar
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como se da a aplicacao deste problema dentro do contexto da marca. A partir disso,
teve-se, como objetivo geral do estudo, analisar a aplicacdo da Gestdo da
Informacdo no planejamento de comunicacdo da Heineken no Brasil. Ainda, como

objetivos especificos, definiu-se:

) Identificar como a informacéo € gerada a partir da coleta de dados;

° Compreender como a gestdo da informacdo se relaciona com a
comunicacao, especialmente na gestdo de marca,;

e  Averiguar como a gestdo da informacdo pode potencializar a area de
Relacdes Publicas na perspectiva da fungéo politica da organizacéo.

Para atingir os resultados necessérios a conclusdo dos objetivos
apresentados, empregou-se a metodologia de pesquisa qualitativa com abordagem
exploratéria. Constituiu-se o estudo a partir da pesquisa bibliografica, seguindo
entdo para o estudo de caso. Nele, foram utilizadas como técnicas a analise
documental, com fim de explorar os arquivos disponibilizados pela Heineken com
seus contribuidores; e uma entrevista semiestruturada, realizada com o responsavel
pela equipe de Business Intelligence da agéncia Wieden+Kennedy, situada em Sé&o
Paulo, encarregada da comunicacao da marca no Brasil.

O estudo se divide em cinco capitulos, a iniciar-se pela introducdo. Em
seguida, tem-se o capitulo que aborda a informacédo, bem como sua formacao, sua
gestdo e sua relacdo com a atividade de Relacdes Publicas. Utiliza-se autores como
Setzer (2001), Dombrowski (2006) e Davenport (1998b) para que se possa
compreender como a informacédo se forma; Davenport (1998a) também é utilizado,
juntamente com Tarapanoff (2006), para exemplificar os processos pelos quais a
informacéo passa ao ser gerenciada. Para abordar as teorias acerca da informacéo,
sdo utilizados os autores Young (1987), Simdes (2006), Oliveira (1992), McGee e
Prusak (1994), De Jou e Sperb (2003), Shannon e Weaver (1975) e Pignatari (2002).
Ja a contextualizacdo da informacéo dentro das Rela¢cbes Publicas é feita a partir
dos autores Simdes (2006) e Grunig (2011).

O terceiro capitulo discorre a respeito da identidade e do posicionamento de
marca, utilizando os autores Vasquez (2007) e Tavares (2008). Posteriormente,
aborda o planejamento estratégico e o planejamento de comunicacdo sob as
perspectivas de Chiavenato e Sapiro (2009) e Oliveira (1997) para, entéo, discutir a

aplicabilidade da Gestéo da Informac&o em seu processo. Com isso, tem-se a base
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tedrica que serviu como modelo para a elaboracéo do estudo de caso.

O quarto capitulo procura compreender como se da o uso da informacéo
dentro do planejamento de comunicacédo da Heineken no Brasil. Para isso, redne as
diretrizes de marketing da marca a nivel global e os documentos fornecidos pela
Wieden+Kennedy, contendo os resultados da acdo Green Program durante o
Carnaval de 2015. A andlise conta também com as respostas obtidas durante a
entrevista com o responsavel pela equipe de Business Intelligence da agéncia de
comunicacdo da Heineken, verificando assim de que forma a informacdo é gerida
por ela.

Os resultados da pesquisa possibilitaram uma melhor compreenséao sobre a
aplicacdo da Gestdo da Informacdo no planejamento de comunicacgéo, indicando
também os elementos da construgcdo de marca que S&80 essenciais para a sua
comunicacdo. A partir disso, foi possivel verificar aspectos a serem aprimorados
dentro do método de gerenciamento de informacao adotado pela Wieden+Kennedy
para o planejamento de comunicacdo da Heineken. Direciona-se o estudo, no seu
quinto e ultimo capitulo, para novas analises que possam agregar a bibliografia

sobre a Gestéo da Informacgé&o dentro da area de Relacdes Publicas.
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2 GESTAO DA INFORMACAO E RELACOES PUBLICAS

Para abordar o uso da informacéo dentro do Planejamento de Comunicacéo
de Marca, se faz necessario primeiramente compreender a relacdo entre a
informacdo e a comunicacdo. No entanto, 0 mesmo ndo é possivel sem que antes
se aponte as influéncias de outras areas para o entendimento da informacéo e se
estabeleca a sua vinculacdo com a analise de dados, para entdo compreender as
fases do processo de Gestdo da Informacdo e como este estd ligado ao
Planejamento de Comunicag&o.

Frente a isso, este capitulo apresenta as diferencas entre dado e informacéo,
contextualizando ambos dentro de um processo de evolugcdo, no qual um é
responsavel pelo desenvolvimento do outro. As abordagens tedricas manifestam os
estudos das areas da Matematica, Engenharia, Psicologia e Administracdo para que
se compreenda as particularidades dos mais diversos campos de estudo que
instigam a aprendizagem sobre a informacao.

Com isso, desenvolve-se a base tedrica necessaria para avancar nos estudos
sobre a Gestdao da Informagdo e sua aplicacdo dentro das organizacoes.
Compreende-se, assim, 0s processos no qual a informacdo esta presente para,
posteriormente, aplicar seu uso dentro da funcdo de Relacdes Publicas e, entdo, do

Planejamento de Comunicacao.

2.1 Dos dados ainformacao

Apesar de utilizadas muitas vezes como sinbnimos, as palavras “dado” e
“‘informacao” carregam, dentro no campo tedrico, significados diferentes. Segundo
Davenport (1998b, p. 2), que estuda a gestdao do conhecimento empresarial, dados
sdo “fatos distintos e objetivos, relativos a eventos”. Ou seja, sdo elementos que
descrevem e registram um acontecimento, mas nao expressam significado sobre
ele.

Outra perspectiva, cunhada por Dombrowski (2006, p. 24), caracteriza o dado
enquanto uma “apresentacdo bruta de caracteres, na forma de letras e simbolos,
sem nenhum significado por si sé”. Essa linha de pensamento se assemelha a
abordagem matematica do termo feita por Setzer (2001). Segundo o autor, dados

sdo uma sequéncia de simbolos quantificAveis, passiveis de armazenagem e,
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portanto, podem ser tratados como representacdes estruturais.

Quantificavel significa que algo pode ser quantificado e depois reproduzido
sem que se perceba a diferenga para com o original. Portanto, um texto é
um dado. [...] Também sao dados fotos, figuras, sons gravados e animagéo,
pois todos podem ser quantificados ao serem introduzidos em um
computador, a ponto de se ter eventualmente dificuldade de distinguir a sua
reproducéo com o original (SETZER, 2001, p. 1)

Mesmo reunindo uma grande quantidade de ocorréncias, um conjunto de
dados ndo € capaz de responder perguntas ou de fornecer solucbes para
problemas. Sdo apenas constatacdes sem significado unificadas, que precisam ser
interpretadas.

A isso, pode-se adicionar os cinco métodos de interpretacdo de dados
propostos por Davenport (1998b), nos quais sdo agregados a eles valores proprios
do receptor. S&o eles: a contextualizacao, quando a finalidade do dado é conhecida
e necessita dela para ser interpretado; a categorizacdo, que acontece quando 0sS
dados possuem componentes essenciais ja conhecidos que permitem seu
agrupamento ou separacado; o calculo, utilizado para analisar dados estatisticos; a
corregdo, utilizada para eliminar erros que podem estar contidos nos dados; e a
condensacao, quando permite-se que os dados sejam representados de forma
sucinta. Quando ocorre essa interpretacdo, conforme coloca Simdes (2006), é que

se tem a informacao.

2.2  As teorias dainformacgéo

Originada do latim informare, a palavra “informagdo” tem seu significado
explicado por Young (1987) pela traducdo do termo como responsavel por dar forma
ou aparéncia, além de instruir. Foi a partir dessa definicdo que se construiu a Teoria
da Gestalt, também conhecida como Teoria da Forma.

Elaborada por Max Wertheimer, Wolfgang Kdhler e Kuff Koffka, autores que
estudam fendbmenos relacionados a percepc¢éao, a Teoria da Forma parte do principio
de que “o ser humano ndao € meramente um recipiente passivo das qualidades da
forma” (SIMOES, 2006, p. 40), defendendo que a informacéo € elaborada a partir da
percepcao do receptor e ndo o contrario.

Utilizando-se da Teoria da Forma para desenvolver seu pensamento a
respeito da relagéo entre dados e informagéo, Simdes (2006, p. 41) coloca que a

informacéo “é um ato psiquico em dois sentidos”, sendo o resultado da sensacéao
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daquele que recebe o dado com a forma que ele o percebe. Por isso, para o autor, 0
dado é considerado a matéria prima da informacdo. Essa concepcdo parte do
conceito formulado por Oliveira (1992, p. 32), que caracteriza a informacdo como um
“produto da anadlise dos dados existentes e pesquisados, devidamente registrados,
classificados, organizados, relacionados e interpretados dentro de um contexto para
transmitir conhecimento e permitir tomada de decisédo de forma otimizada e
implementa-la”.

Outros pesquisadores, como McGee e Prusak (1994), sustentam a Teoria da
Forma afirmando que uma pessoa jamais recebe uma informac&o, mas sim cria a
informacgéo a partir dos dados que ela recebe. No entanto, pode-se afirmar que a
informacéo é elaborada pelo receptor, e ndo pelos dados. Isso porque, se um dado
depende de interpretacdo para que se torne informacéo, deve-se levar em conta que
nem sempre um dado serd interpretado da mesma forma por dois receptores
diferentes, uma vez que o ato de interpretacdo € subjetivo e depende de diversos
fatores para ser construido.

A subjetividade da informacéo € abordada também pela area da Psicologia
Cognitiva, que se dedica ao estudo do funcionamento da mente humana. Para
conceituar a informacdo, essa linha tedrica parte da nocgéo integral do processo
cognitivo enquanto resultante na acdo de um individuo. O ser humano pode ser
considerado como um “sistema de processamento de informagdo” no qual sua
mente “além de cognitiva, é também computacional” (DE JOU; SPERB, 2003, p.
160). Ou seja, ao pensar, o individuo receptor estd também processando uma
informacdo, que sera manipulada pelos simbolos conhecidos por ele.

Para exemplificar o processo de transformacdo da informacdo através dos
dados percebidos pelo receptor, Simdes (2006) propde o modelo representado
através da figura 1. Nele, é exemplificado o processo da geracdo da informacéo se
iniciando na mente humana pela sensacéo, até ser convertida em conhecimento
(conceito discutido mais tarde dentro deste trabalho) para, entdo, levar o individuo a

acao.
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Figura 1: Interpretacdo da informacao segundo a Psicologia Cognitiva
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Fonte: Simoes, 2006, p. 44.

Iniciando a interpretacéao da figura 1 na dimenséo da sensacdo humana, tem-
se, segundo Simdes (2006), uma abordagem mais tradicional, caracterizada pelos
cinco sentidos (visdo, audi¢cdo, tato, olfato e paladar), e uma abordagem que
adiciona sentidos fisicos, como frio, calor, dor e at¢é mesmo o equilibrio.
Resumidamente, o autor exemplifica a primeira etapa do processo cognitivo de
formacao da informacao como qualquer tipo de estimulo capaz de atingir a sensacao
humana.

A interpretacdo das sensacodes, bem como a interpretagcdo de dados para a
Teoria da Forma, resultaria, entdo, na percepcao do ser humano. No entanto, a
percepcédo depende da atencdo do individuo, que capta somente parte dos dados
que recebe. A atencdo poderia ser exemplificada, aqui, como um filtro capaz de
reduzir o potencial sensitivo da mente. Ou, nas palavras de Norman (1973, p. 16,
apud SIMOES, 2006, p. 46), a atengdo seria “a capacidade do ser humano para
extrair a mensagem que lhe interessa, entre as muitas que se lIhes apresentam

simultaneamente”.
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Resultando de toda a dindmica colocada até aqui é que surge a informac&o. E
com a informacdo que o receptor sera capaz de construir uma resposta a pergunta
feita ou, entdo, reduzir alguma incerteza. Quando essa incerteza é reduzida de
forma a ndo ser mais existente, constroi-se o conhecimento.

O conhecimento € caracterizado por Simdes (2006, p. 47) dentro da
Psicologia Cognitiva enquanto “resultante da acumulagdo das informacdes obtidas
pelas vivéncias, pelo conhecimento do senso comum e por métodos ou técnicas de
pesquisa”. O autor inclui também, dentro do conhecimento, a filosofia e a religido,
integrando-se ao acumulo das informacfes obtidas através do processo aqui
exemplificado para formar o conhecimento humano.

E importante ressaltar, mais uma vez, que a existéncia do conhecimento
assume a inexisténcia da informacé&o. Isso porque, ainda segundo Simdes (2006), a
obtencdo do conhecimento elimina a existéncia de davidas, incertezas e perguntas a
serem respondidas. Com o conhecimento, o receptor se torna apto a iniciar o
processo decisorio, sendo conduzido a acado. No entanto, diferente da forma como é
mostrado no esquema proposto pela figura 1, com inicio, meio e fim, 0 processo
decisorio pode ser entendido como um sistema sem final, uma vez que, ao se
resolver um problema ou ao se sanar uma duvida, € provavel que surja uma nova
questdo a ser solucionada, iniciando novamente o processo de sensac¢ao-agao aqui
exemplificado.

No entanto, a Teoria da Forma e a Psicologia Cognitiva ndo sao os Unicos
campos a estudar o que € a informacdo. Segundo Simdes (2006), existem mais de
quatrocentas definicdes diferentes para a palavra, cunhadas por pesquisadores de
diferentes areas. Por isso, é importante conhecer os mais diferentes pontos de vista
sobre o termo para se tornar possivel a compreensdo e a caracterizacdo da
informacgédo dentro da comunicacdo e, principalmente, da atividade de Relacdes
Publicas.

O entendimento sobre a informacdo fora da area das Ciéncias Humanas
comecga a ser estruturado na década de 1940. Segundo Young (1987), isso se deu
principalmente em razdo de trés fatores: a criagdo da Teoria Matematica da
Informacao por Shannon e Weaver (1975), que proporcionou o inicio dos estudos da
area das Ciéncias Exatas a respeito do uso da informacdo no meio tecnolégico e
computacional; a concepgéo da informacao enquanto um sistema de massa-energia,

relacionado a entropia por Wiener (1954, apud PIGNATARI, 2002); e, mais tarde, 0
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desenvolvimento dos computadores comerciais, responsavel pelo aumento da
relevancia da informacéo até hoje.

Criada por Shannon em 1948 e posteriormente adaptada por Weaver, a
Teoria Matematica da Comunicacao apresenta um olhar quantitativo sobre o estudo
da informacg&o. Nesse caso, o principal objetivo ndo é definir a informacdo, mas sim
compreender o volume de mensagens a ser transmitido para que uma informacao
possa ser compreendida pelo receptor. Para isso, Shannon e Weaver (1975)
propdem a criagdo de uma unidade que possibilite que a informacdo seja
quantificada, a qual nomeia como “bits”.

A concepcédo da informacgéo dentro da Teoria Matemética da Comunicacgéo é
feita mais tarde por Shannon e Weaver (1975, p. 9), que a coloca como “a medida
da liberdade de alguém para escolher, quando esta diante do processo de
selecionar uma mensagem”. Ou seja, 0 numero de bits necessarios para se obter
uma resposta. Esse calculo é apresentado por Shannon e Weaver (1975) através da
formula H = Log 2", onde os bits sdo representados pelo simbolo H. Portanto, a
Teoria parte do principio de que a existéncia de informacédo so é possivel a partir da
existéncia de dois ou mais bits. Isso porque, quanto mais bits, maior a quantidade de
respostas a um problema e, portanto, maior sera também a reducédo de incertezas.

Ja a teoria proposta por Wiener (1954, apud PIGNATARI, 2002) procura
guantificar a informacéo de acordo com o conceito de entropia, entendendo-a como
um sistema de massa-energia. Assim como a termodinamica define a entropia
enquanto uma medida estatistica de perda de energia, o autor explica a informacéao

como um sistema que gera entropia negativa.

As mensagens sdo em si uma forma de padréo e organizacdo. Com efeito,
€ possivel tratar conjuntos de mensagens como tendo uma entropia, tais
como conjuntos de estado do mundo exterior. Assim como a entropia € uma
medida de desorganizagdo, a informacao transmitida por um conjunto de
mensagem €é uma medida de organizacdo (WIENER, 1954, apud
PIGNATARI, 2002, p. 57).

Isso porque, se a entropia é utilizada na termodinamica para definir a medida
do grau de desorganizacdo de um sistema, onde quanto maior a desorganizacao,
maior a entropia, essa relacao poderia ser utilizada na comunicacao para calcular o
volume de incertezas dentro de um sistema. Havendo informacédo, as incertezas
seriam reduzidas, gerando, dessa forma, entropia negativa.

Apesar de cunhadas por autores de diferentes areas do conhecimento, pode-

se notar semelhanca entre as definicdes aqui colocadas para a palavra informacéao.
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Essa diversidade de abordagens teoricas contendo semelhancas entre si levou
Young (1987) a propor a busca por uma conceituacéo unificada para a informacao.
Relacionando todas as teorias aqui abordadas, chega-se a uma atribuicdo comum a

todas elas, na qual a informacdo desempenha o papel de redutora de incertezas.

2.3 Gestao da Informacgéo

Assim como eram o0s meios de producdo para a sociedade industrial, a
informacdo e o0 conhecimento ocupam a condicdo de principal produto
organizacional da atualidade. Como um bem, portanto, Tarapanoff (2001) defende
gue a informacao deve ser gerenciada.

Dentro deste cenario, faz-se importante compreender o que é entendido por
Gestdo da Informacéo, bem como os processos pelo qual a informacédo passa para
gue possa ser devidamente utilizada, traduzidos pelas politicas de uso da

informac&o.

2.3.1 Processos de Gestao da Informacao

Segundo Davenport (1998a), a Gestao da Informacéo se trata de atividades
estruturadas para a obtencdo, a distribuicio e o uso da informacdo pelas
organizacdes. A isso, Tarapanoff (2006, p. 21) adiciona também o exercicio de
ordenar e controlar a informagéo, visando “o gerenciamento de todo o ambiente
informacional de uma organizagao”.

Do mesmo modo que qualquer outro processo gerencial, a Gestdao da
Informacdo possui um objetivo, o qual Tarapanoff (2001, p. 44) determina como
“‘identificar e potencializar os recursos informacionais de uma organizacdo e sua
capacidade de informag¢ao”. Como consequéncia para isso, o autor coloca o
aprendizado e a adaptacdo a mudancas ambientais. Dessa forma, a Gestdo da
Informacdo passa a se configurar como a base para o “desenvolvimento de uma
organizacao inteligente, adaptada as exigéncias e as novidades da ambiéncia em
que se encontra” (TARAPANOFF, 2001, p. 44).

Determinar a Gestdo da Informacdo como processo também significa

envolver diferentes metodologias, ferramentas e técnicas para a sua execucgao.
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Davenport (1998a) sugere a utilizagdo de um processo genérico, caracterizado pela
figura 2, o qual se inicia pela determinagdo das exigéncias informacionais, para dai
se iniciar a etapa de obtencdo de informacdes, sua distribuicdo e, posteriormente,

sua utilizacao.

Figura 2: Processo de Gestdo da Informacéo

Determinacdo

das exigéncias Obtencéao Distribuicéo Utlllzagao/

Fonte: Davenport, 1998a, p. 175.

Com o intuito de determinar-se as exigéncias informacionais de uma
organizacao, Davenport (1998a, p. 177) sugere a realizacdo de uma entrevista com
0s responsaveis por cada setor, a fim de que seja identificado quais dados e
informacgdes ele necessita para monitorar os fatores essenciais perguntando-se “que
tipo de dados ele precisa, ou quais sdo seus ‘fatores essenciais para o sucesso’ e
que informagdes sao necessarias para monitorar cada um desses fatores”. Para que
a resposta seja bem elaborada, é necessario que 0s responsaveis tenham
consciéncia a respeito de suas necessidades informacionais.

Esse é 0 passo considerado pelo autor como sendo o de maior complexidade,
visto que envolve funcionarios de diferentes areas e depende da forma como eles
enxergam seus ambientes informacionais. Para Davenport (1998a), essa € uma
atividade subjetiva, que impossibilita a compreensédo de grupos externos a respeito

das necessidades de um setor ou de uma organizacao.

Entender bem o assunto requer varias perspectivas - politica, psicologica,
cultural, estratégica - e as ferramentas correspondentes, como avaliagdo
individual e organizacional. Contudo, esse passo foi definido estreita e
racionalmente no passado. Muitos admitiram que o gerenciamento é um
processo direto que define um problema e encontra a informacgéo que possa
resolvé-lo; que os gerentes entendem suas exigéncias; que relnem apenas
os dados necessarios para tomar decisfes; que comprar os computadores
certos resolvera todas as dificuldades de uma organizagdo (DAVENPORT,
1998a, p. 176).

Conhecidas as necessidades informacionais de um setor ou organizagéo,
inicia-se o processo de obtencdo de informacdes. Essa € colocada pelo autor,
mesmo que de forma Obvia, como sendo uma atividade que necessita de certa

constancia, sendo mais eficaz quando realizada de forma continua.
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Para isso, Davenport (1998a) sugere que a exploragdo para a captacao de
informacdes seja realizada através da combinagdo da busca humana com a
automatizada. Ainda segundo o autor, essa etapa € melhor realizada quando
efetuada conjuntamente por todos os setores, seguida pelo compartiihamento das
informacgdes obtidas entre eles.

Contudo, o processo de obtencdo de informacédo vai além da sua captacao,
sendo necessario também que ela seja classificada e estruturada antes de ser
distribuida. Dessa forma, é possivel organizar a informacédo antes de repassa-la aos
setores responsaveis pelo seu uso. Para a criacdo de categorias para a informacao,
sdo levados em conta elementos da estratégia, da politica e do comportamento da
organizacdo. Apesar do auxilio tecnolégico para a captacdo da informacado, a
categorizacdo se constitui como uma atividade humana. De acordo com Davenport
(1998a, p. 185) “as pessoas definem os esquemas iniciais, conversam com outras
que tenham opiniBes diferentes, monitoram o método de coleta para verificar quais
novas categorias sao necessarias, e finalmente atualizam o esquema a intervalos
regulares”.

Segundo o autor, existem duas maneiras de dar forma para informagdes: em
estruturas visuais, como gréaficos; e em documentos. Tendo-se como base Edward
Tufte, Davenport (1998a) defende a utilizacdo de representacdes visuais por sua
capacidade de persuasédo e sua facilidade de entendimento. Ainda de acordo com
Davenport (1998a, p. 187), “encontrar a melhor forma para a informagao determina o
quanto ela sera aceita e utilizada”.

Ja os documentos se constituem como uma forma simples e melhor aceita de

informacé&o. Isso porque, ainda segundo Davenport (1998a, p. 187), "Informacao’ é
um termo bastante abstrato, rejeitado por muitos gerentes. Pergunte-lhes que
informagdes utilizam e necessitam, e eles ficaram mudos. No entanto, conhecem os
documentos que usam, apreciam e valorizam”.

A distribuicdo da informagdo € o passo posterior & sua obtencdo. Ela esta
relacionada a todos os publicos da organizacdo que necessitam da informacéo,
desde os mais altos cargos de geréncia aos investidores e acionistas. Além disso,
sua eficacia esta relacionada aos dois passos vistos anteriormente. Isso porque
somente com exigéncias informacionais claras e uma obtencdo efetiva é que a
distribuicdo se darad de forma a suprir a necessidade informacional de todos os

publicos envolvidos com a organizagao.
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Justamente por interessar a varios publicos, Davenport (1998a) questiona
como deve ser feita a sua distribuicdo. Conforme o autor, a estratégia de divulgagéo
de informacfes pode seguir a premissa de que as informacdes devem ser enviadas
aos usuarios de acordo com as suas necessidades, ou pode deixar que 0S mesmos
busquem por ela, agrupando-as em um unico canal a ser consultado, como nas
bibliotecas ou acervos digitais.

Ha também a possibilidade de um sistema hibrido de distribuicdo de
informacéo, pelo qual ela é direcionada aos setores que dela necessitam, mas
também é disponibilizada para o publico interno e externo a organizacdo. Esse
sistema permite que se esclareca quais sdo 0os meios mais adequados para a
distribuicdo de informacdo, de acordo com Davenport (1998a), e entdo se
estabeleca uma estratégia de divulgacédo da informacdo. Mesmo que a distribuicéo
via computador seja a mais oportuna devido sua rapidez e alta capacidade de
armazenagem, o autor reforca a necessidade de se trabalhar em harmonia com
maquina, documentos e pessoas para que a distribuicdo seja excelente.

A partir da obtencéo e da distribuicdo da informacéo é que se faz possivel seu
uso. Contudo, a forma com que ela sera utilizada submete-se a compreensao do
receptor sobre ela. Para evitar que a subjetividade da informacédo gere equivoco em
seu uso, Davenport (1998a, p. 195) propde a criagdo de uma “orientagdo voltada a
processos” a partir de estimativas, agdes simbdlicas, estabelecimento de contextos
institucionais para a informacdo e, até mesmo, do uso de avaliacbes de
desempenho, que possibilitam compreender se a forma com que a informacgéo esta
sendo captada, categorizada e distribuida esta apta ao seu uso. Com isso, torna-se
possivel padronizar a compreenséao da informacéo antes de sua utilizacao.

Mesmo sendo um modelo criado durante os anos 1990, as etapas propostas
por Davenport (1998a) sdo consideradas até hoje como a base para o
desenvolvimento da teoria e da pratica da gestdo da informacédo. Autores
contemporaneos, como Silva e Vitorino (2016), e Ceretta-Soria, Jorge e Valentim
(2014) utilizam-se dos estudos de Davenport (1998) para construir suas relacdes e
contextualiza¢cdes com as novas tecnologias disponiveis em bancos de dados.

Vale destacar também que, apesar de ndo contemplar todas as etapas que o
gerenciamento da informacgao pode conter, 0 modelo de Davenport (1998a) oferece
apoio para novas modelagens desse processo. Este, no entanto, € um fator que

deve ser adaptado de acordo com as necessidades e possibilidades de cada
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organizacdo. Mesmo assim, o autor alerta para a importancia de sempre se iniciar o
processo pela determinacdo das exigéncias informacionais. ISso porque, se a
informacéo se caracteriza como redutora de incertezas, é necessario que se tenha
uma incerteza que ela possa sanar.

As incertezas se constituem, portanto, como o fator chave para o
estabelecimento de uma estratégia de obtencdo de informacdo. S&o elas que
definem quais os ambientes a serem investigados em busca de dados, para entdo
tornarem-se informacdes.

O autor ainda coloca outro modelo, baseado na obtenc&o de informacdes de
mercado pela IBM (International Business Machines), para caracterizar como um
processo de gerenciamento de informacéo pode ser diferentemente definido. Nele,
Davenport (1998a, p. 175) coloca que a administracdo de exigéncias possui o intuito
de “combinar as necessidades de informagdes dos usuarios e as dos canais
fornecedores, conhecer as exigéncias das pessoas que necessitam da informacao e
conquistar a confianga de fornecedores e usuarios”.

No entanto, o modelo se diferencia do genérico proposto pelo autor ao
adicionar os passos de “Plano de ativos informacionais” e “Planos de sistemas
informacionais” entre as etapas de definicAo de exigéncias e aquisicdo de
informacgéo. Estes caracterizam, respectivamente, a classificagdo da informacédo e o
planejamento do armazenamento e da distribuicdo dos dados para o restante da
organizacao.

O modelo ainda possui uma terceira etapa diferenciada do proposto por
Davenport (1998a). Este se constitui como o “Feedback”, ou o ato de realizar
entrevistas com receptores de informagdo para compreender se “a informagao
adequada foi recebida e distribuida de maneira correta, e se foi dado treinamento
suficiente quanto ao uso dela” (DAVENPORT, 1998a, p. 175). Essa etapa também &
abordada por Tarapanoff (2006, p. 32), que sugere a criacdo de sistemas de
avaliacao e feedback para que “aperfeicoem o fluxo de informacgdes entre definicao e
a implementacdo da estratégia, de forma a possibilitar o aprendizado a partir dos
resultados de seus esforcos de execucgao”.

Indo além dos modelos identificados até aqui, Tarapanoff (2001, p. 44) sugere
que a gestdo da informacédo seja um “conjunto de seis processos distintos, mas
interrelacionados”, que se constituem em um processo ciclico, sendo iniciado pela

identificacdo das necessidades informacionais, para que entdo a informacédo seja
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adquirida, organizada e armazenada. Posterior a isso, 0 autor coloca o
desenvolvimento de produtos informacionais, bem como servigos, a distribuicdo da
informacéo e, entdo, seu uso.

O uso da informacdo ndo culminaria no fim do processo de Gestdao da
Informacdo, mas em um novo comec¢o, uma nova necessidade de informacao a ser
identificada. Essa concepc¢ao levou o autor a propor, mais tarde, a existéncia de um
ciclo informacional para explicar o processo que a informacédo sofre dentro da

Gestao da Informacéao, representado pela figura 3.

Figura 3: O Ciclo Informacional

// GERACAQ
Uso SELECAOQMQUISIGAD
DISTRIBUICAD REPRESENTAGAD
RECUPERACAOD ARMAZENAMENTO

—-(-//

Fonte: Tarapanoff, 2006, p. 22.

Segundo Tarapanoff (2006), o ciclo informacional se inicia a partir da
identificacdo de uma necessidade informacional e, com ela, estabelece a busca pela
solucdo para um problema. Dentro deste modelo, a informacédo é obrigada a passar
por uma selecéo, ou aquisicdo, bem como pela representagéo, pelo armazenamento
e pela recuperagdo, para entdo ser distribuida. S0 entdo ela seria utilizada pelos
setores responsaveis para a melhoria de seus processos, produtos ou Servigos,
desencadeando novas necessidades de informacdo e reiniciando 0 processo
identificado pelo ciclo informacional.

Mesmo com processos de gestdo bem definidos, McGee e Prusak (1994)

colocam que, para o uso da informacéo seja bem sucedido, € necessario

[..] haver um consenso sobre o que é a informacdo dentro de uma
organizagdo, quem a possui, sob que forma é conservada, quem é o
responsavel pelo seu gerenciamento, e mais importante ainda, como
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controlar e utilizar a informagdo que existe em todas as organizacdes
(MCGEE; PRUSAK, 1994, p. 156).

Para tal, sugerem a identificacdo de um executivo responsavel pela Gestéao
da Informacgdo, bem como a adocdo de uma politica de informacdo eficaz e
condizente com as realidades da organizagao.

2.3.2 Politicas de Informacéo

A partir da analise do uso da informacao dentro de 25 organizacoes, McGee e
Prusak (1994) foram capazes de identificar cinco maneiras diferentes de
gerenciamento informacional, ou Politicas de Informagcdo. Nomeadas a partir de
metaforas politicas, séo elas: utopia tecnocratica, anarquia, feudalismo, monarquia e
federalismo.

Ao contrario do que se imagina, o excesso de tecnologia nao é
necessariamente benéfico para as organizacdes. Isso porque a existéncia de
equipamentos tecnolégicos de qualidade ndo substitui o planejamento de uma
geréncia de informacédo eficaz. Conforme apontam os autores McGee e Prusak
(1994), quando o esforco técnico para a gestdo da informacdo é maior do que a
preocupacao de formulacdo de uma estratégia para seu uso, se institui o modelo de
utopia tecnocratica.

A falta de empenho para se definir uma politica de informacao dominante leva
também as organizacbes a anarquia informacional. Esse modelo é identificado
quando nao ha dentro da organizacdo um modelo de geréncia da informacéo
dominante, levando cada funcionario a adquirir e utilizar as informacfes da maneira
que preferir.

Segundo McGee e Prusak (1994), este modelo se tornou comum a partir do
uso do computador pessoal, permitindo 0 acesso de pequenos setores a bancos de
dados proprios e instituindo uma geréncia informacional fragmentada. Dessa forma,
€ comum que organizagfes onde ha anarquia informacional possuam relatérios e
bancos de dados com discrepancia de informacg&o, resultando em agfes nao
coerentes entre si. Por essa razao, os autores sugerem que, quando identificado, o
modelo de anarquia se encaminhe para outro mais organizado.

O modelo politico mais praticado, de acordo com os autores, é o de

feudalismo. Nele, a gestdo da informacéo é controlada por cada executivo, em seu
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respectivo setor, para entdo ser apresentada aos responsaveis pela presidéncia da
organizacdo. E um modelo identificado, segundo McGee e Prusak (1994, p. 160),
em ambientes “onde ha estruturagao por divisbes de negdcios que possuam uma
grande autonomia” e em que “as divisbes possuem suas proprias estratégias,
produtos e clientes”.

O problema, no entanto, esta na informacgéo que é apresentada ao presidente
e demais diretores da organizacdo. Possuindo o poder de gerenciar a informacao
dentro de seu setor e sendo também o responsavel por entregar resultados, é
possivel que o executivo realize avaliag6es equivocadas, levando em consideracéo
apenas o ponto de vista individual, e omitindo desempenhos negativos que podem

levar ao julgamento do seu préprio trabalho.

Eles determinam qual a informagdo que devera ser coletada em seus
“feudos”, como sera interpretada e em que formato sera relatada ao “rei” ou
presidente da empresa. Esses executivos poderosos possuem também
forca para decidir que medidas vao ser utilizadas para a compreensédo do
desempenho e vocabulario comum a ser utilizado em seu dominio. “Feudos”
diferentes com frequéncia acabam se expressando através de linguagens
diferentes e a subsequente fragmentacdo da autoridade da informacéo
reduz o poder de toda a empresa - da mesma forma que o fortalecimento
dos nobres e suas cortes cerceava o0 poder do rei hos tempos medievais
(MCGEE; PRUSAK, 1994, p. 160).

Nesse contexto, a visdo geral sobre a organizacdo se torna fragmentada.
Embora possam existir aliancas estratégicas entre diferentes setores para o
compartilhamento de informagdes, da mesma forma com que senhores feudais se
uniam em prol de interesses em comum, McGee e Prusak (1994) chamam atencéo
para a falta de poder por parte do rei, ou do presidente da empresa, o que dificultaria
a tomada de decisdes unificadas.

Para solucionar os problemas identificados no modelo de feudalismo, os
autores sugerem a imposi¢cdo de uma monarguia informacional. Nela, os poderes de
gerenciamento de informacdo sao direcionados a um executivo especifico,
responsavel por estabelecer o processo informacional utilizado. Dessa forma, “o
poder sobre o gerenciamento da informacdo € centralizado e a autonomia dos
departamentos e divisdes em relacéo as politicas de informacéo € substancialmente
reduzida” (MCGEE; PRUSAK, 1994, p. 161).

A centralizagdo do gerenciamento da informagdo em um individuo da
organizacdo, no entanto, aparece como desvantagem apenas no aspecto da

mortalidade. Esta podera ser sanada ao se impor o gerenciamento da informacao
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como um objeto da cultura empresarial, ou entdo atraves da migragdo para um

quinto modelo.

Quando um monarca morre ou é deposto, um ponto de vista muito diferente
sobre informacdo pode ser imposta até mesmo nas monarquias mais
constitucionais. Culturas e tradicbes podem levar muitos anos para
assentarem firmemente numa empresa (MCGEE; PRUSAK, 1994, p. 163).

O quinto modelo identificado pelos autores foi nomeado como federalismo,
baseado em sua natureza negociativa. Nele, todos os setores que compdem uma
organizagdo seguem um objetivo coletivo, organizados por “uma lideranga central
forte e uma mentalidade que estimula a cooperacdo e o aprendizado” (MCGEE;
PRUSAK, 1994, p. 163).

Esse modelo pressupbe a existéncia de um executivo, ou politico
informacional, responséavel pela definicdo dos objetivos gerais da organizacdo com
base em todas as necessidades informacionais dos setores que a compdem. Com
ele, faz-se necessario também a percepcao sobre o valor da informacédo, bem como

de sua armazenagem, distribui¢cdo e uso.

O federalismo é o modelo que reconhece de forma mais explicita a
importancia das politicas, inclusive a politica de informacao, como atividade
legitima e necessaria, através da qual pessoas com diferentes interesses
conseguem, em conjunto, elaborar uma definicdo coletiva de objetivo e os
meios de alcan¢é-lo (MCGEE; PRUSAK, 1994, p. 163).

Dessa maneira, torna-se possivel o planejamento consolidado do uso dos
recursos informacionais, de forma a alinhar todos os diferentes setores a partir de
um Unico objetivo estratégico elaborado por seus diretores. E por essa razdo que
McGee e Prusak (1994) colocam o federalismo e a monarquia como os unicos dois
modelos viaveis para um gerenciamento de informacao eficaz.

No entanto, nem sempre as organiza¢cdes estao preparadas para fazer o uso
correto de suas informacdes. Por essa razdo, Davenport (1998a) compara o
abandono da informacéo frente ao seu potencial de proveito com o ambito da
Medicina, na qual séo feitos grandes investimentos para que, no fim, o usuario final
nao se beneficie do remédio produzido. Foge a essa premissa apenas a pesquisa
de comunicagcdo e marketing. Segundo o autor, o aumento da utilizacdo de
informagdes para o planejamento foi apontado pelo Marketing Science Institute,
associacdo de pesquisadores e profissionais, como uma de suas maiores
prioridades durante os anos 1990. Essa preocupacao € aparente também nos dias
de hoje, sendo evidenciada pelos mais de 180 artigos encontrados a respeito de

dados e informagdes no site da associacéo.
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A partir disso, levanta-se 0 questionamento a respeito da forma como se da o
uso da informacao dentro dos processos de Comunicacdo, especialmente no seu
planejamento. Mesmo que a Comunicacéo seja apontada como um dos segmentos
gue mais se interessa pelo uso da informacéo, faz-se necessario compreender se
essa atividade é realizada de forma arbitréria ou estratégica, especialmente no
ambito da atividade de Relacfes Publicas. A partir de uma politica de informacgéo
bem estruturada e de metodologias de gestdo coerentes, assume-se que a
informacéo tera uso fundamental para o planejamento de ac¢des junto ao publico de

uma organizagao.

2.4 Ainformacdo no contexto das Rela¢gfes Publicas

As teorias a respeito do desenvolvimento da informacdo e de seu uso como
redutora de incertezas abriram caminho para que diferentes areas do conhecimento
humano formulassem novas linhas de raciocinio, utilizando-as dentro de seus
proprios campos de estudo. No dominio da Comunicacdo Social, a informacgéo
passou a ser estudada ndo somente como a principal ferramenta para a execucao
dos processos do cotidiano, mas também como a matéria essencial para sua
existéncia.

A explicacdo para tal é feita por Simdes (2001), que coloca justamente o
potencial de reducao de incertezas expresso na informacdo como o principal motivo
para que ela se caracterize como elemento basico da comunicacao. Esta €, também,
uma das principais inferéncias encontradas dentro da Teoria da Funcao Politica das
Relacdes Publicas, desenvolvida pelo autor. Segundo ele, a comunicacdo seria 0
meio pelo qual as organizacdes realizam a troca de informaces com seus publicos.
A comunicagdo se caracterizaria, entdo, como meio, como aparéncia; enquanto a
informacgao seria a matéria-prima, a esséncia para o desenvolvimento do processo e
do programa de Relacdes Publicas.

Dentro dessa perspectiva, entende-se como processo a interagdo entre a
organizacdo e o0s publicos inseridos dentro de um mesmo sistema, enquanto o
programa seria responsavel pelas etapas de diagnéstico e prognoéstico deste
processo. Para Simdes (2001, p. 18), o principal objetivo do programa de Relacdes
Publicas € “obter a cooperagdo dos atores, possibilitando, assim, a consecucgao da
missao organizacional, sustentada na satisfacao dos interesses das partes”.
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Essa premissa deu inicio & uma segunda vertente de estudos sobre a
informagéo dentro da comunicacéo, que compreende a informagcdo como elemento
imprescindivel para alcancar os objetivos de RelacGes Publicas. Entre os autores
gue compdem esta linha tedrica, encontra-se Andrade (1965, p. 34), que ja afirmava,
na década de 1960, que “Relagbes Publicas objetiva, por meio da informacgao, da
persuasdo e do ajustamento, edificar o apoio publico para uma atividade, causa,
movimento ou instituicdo”.

O uso da informacé&o dentro do programa de Relacdes Publicas, no entanto,
melhor explicado por Canfield (1961), que insere a informacdo como a base para a
pesquisa e o planejamento de comunicacgdo, além da coordenacao, administracdo e
producdo, aliados a funcdo gerencial dentro das organiza¢cdes. Posteriormente, esta
proposicao € atualizada por Simdes (2006), que adiciona também a implantacdo, a
avaliacdo e o controle dos programas de informagdo ao programa de Relagbes
Publicas.

Aprofundando-se no uso da informacédo pela area de Relacdes Publicas,
Simdes (2006) identifica uma terceira linha tedrica, responsavel por estudar o uso da
informacgé&o dentro dos canais dos processos de comunicagéo. Nela, o autor destaca
0 uso da informagéo ndo somente no ambito da transmissdo de mensagens, mas
também na coleta de dados que possam esclarecer como pensam 0s publicos de
interesse da organizacdo, fornecendo informacfes relevantes para a tomada de
decisdes.

O mesmo ponto de vista € encontrado em autores mais classicos, como
Simon (1972), que compreendem as Relac¢des Publicas como atividade que, através
da informacédo, assessora 0s mais diversos setores de uma organizacdo. Aqui a
pratica de Relacbes Publicas é colocada, assim como na vertente anteriormente
estudada, como funcdo administrativa dentro de uma organizacdo, sendo utilizada
de forma estratégica na sua gestao.

O estudo sobre as vias de transporte da informacéo também é encontrado em
Grunig (2003), que, pesquisando a respeito da fungcdo das Rela¢des Publicas no
contexto empresarial, propde quatro modelos de acordo com o uso da informacao
dentro das organizacdes: o0 modelo de agéncia de imprensa e divulgacdo, o modelo
de informagdo publica, o modelo assimétrico de mdo dupla e o modelo de
comunicacao simétrica de duas maos.

Segundo o autor, os modelos de agéncia de imprensa e de informacéo
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publica sdo identificados em organizagbes que utilizam a informacdo somente no
nivel de transmissdo da comunicac¢do. S&o modelos que promovem a organizacao,
comunicando ao publico sem criar um dialogo, agindo de forma semelhante a um
monologo. O que difere os modelos de agéncia de imprensa e de informacéo
publica, no entanto, é o objetivo que a informacédo carrega dentro deles. Enquanto o
primeiro visa a promoc¢do da organizacdo de forma positiva, por meio de acdes
publicitarias, o segundo foca na disseminagdo de “informacgédo relativamente
veridica” (GRUNIG, 2003, p. 87) dentro das midias de massa, de forma institucional.

No entanto, segundo o autor, “o verdadeiro profissional de relagdes publicas
utiliza modelos mais sofisticados e eficazes para fundamentar seus programas de
comunicagao” (GRUNIG, 2003, p. 87). Ou seja, modelos que levam também as
informacBes recebidas pela organizacdo em consideracdo para a tomada de
decisdes, chamados de “mao dupla” ou “duas maos”.

Dentro do modelo assimétrico de duas maos, o profissional de Relacdes
Plblicas formula as informacdes necessarias a organizacdo a partir dos dados
retirados de pesquisas realizadas com publicos de interesse. Através dessas
informacdes, Grunig (2003) coloca que se torna possivel a criagcdo de mensagens
persuasivas para melhorar a imagem de uma organizacdo diante da sociedade.
Porém, esse modelo é visto como egoista pelo autor, uma vez que é utilizado para
“persuadir publicos estratégicos a se comportarem da forma que deseja a
organizacao” (GRUNIG, 2003, p. 87).

Ainda entre os modelos de comunicacdo de via de mao dupla, estd o de
comunicacado simétrica de duas maos. Sobre este modelo, Grunig (2003) explica que
seria fundamentado também em pesquisas com publicos de interesse. No entanto,
diferencia-se do modelo assimétrico, porque busca formular informacdes em
colaboracdo com esses publicos, atuando a partir do consenso entre as duas partes
envolvidas.

A identificacdo de modelos de comunicacdo de mao dupla por Grunig (2003)
vai de acordo com a premissa de Simdes (2006) a respeito da comunicacéo
unilateral. Segundo o autor, apenas a transmissdo da informacdo ndo seria
suficiente para a perpetuacdo de um processo de comunicacdo, dado que a
informagao se configuraria entdo como “apenas o elemento desencadeador do
primeiro ciclo ‘mensagem-resposta’” (SIMOES, 2001, p. 58). E necessario, para
Simdes (2006), que aquele que transmite a mensagem tenha retorno sobre a
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informagao enviada para que se tenha comunicag&o.

Além disso, Grunig (2011, p. 37) assume que a existéncia de modelos de méo
dupla permite a expansdo de Relacdes Publicas enquanto uma funcdo técnica
dentro das organizagdes para “uma funcao gerencial estratégica desenvolvida”. Isso
porque, principalmente dentro do modelo simétrico de m&o dupla, a organizacéo
passa a receber informacdes novas e relevantes para a sua estratégia através do
processo de comunicacao.

Uma vez que se constitui como agente mediador para a comunicacao entre
organizagdo e publicos, a atividade de Relacdes Publicas se torna a instancia a
captar mensagens dentro da esfera da organizacao e, apés interpreta-las, assumem
a responsabilidade de gerencia-las. Com isso, as Rela¢des Publicas passam a
incorporar a informacdo dentro de seu processo hdo somente como matéria-prima,
mas também como recurso estratégico.

Ainda no ambito da recepcdo de mensagens, tem-se 0 gerenciamento da
informacéo para o aprimoramento do programa de Rela¢gBes Publicas. No momento
gue as mensagens se comportam como dados, é possivel que sejam utilizadas de
forma semelhante que resultados de pesquisas, na qual sua interpretacéo forneceria
a informacgéo necessaria para a elaboracdo de um diagnéstico e o desenvolvimento
do planejamento de comunicacao.

Dessa forma, pode-se concluir que o sucesso tanto do processo quanto do
programa de Relacdes Publicas esta diretamente ligado a forma com que a
informacdo € gerenciada dentro dos canais de comunicacdo de uma organizacao.
Com isso, se verifica a necessidade do uso da informacao também no planejamento

da comunicacédo da organiza¢do com seus publicos.
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3 INFORMACAO E PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO DE MARCA

Numa organizacdo, a busca por um processo que permita influenciar o
publico-alvo através de estratégias que identifiqguem oportunidades e atuem no
diferencial competitivo de sua marca constitui-se em um grande desafio. Isso porque
o ambiente no qual a organizacao esta inserida pode sofrer mudangas, demandando
gue a marca seja comunicada de forma a adaptar-se a ele, sem fugir dos seus
propésitos.

Por essa razdo, faz-se imprescindivel manter a organizagéo ciente a respeito
do que pensam 0s seus publicos sobre a sua marca. A Gestdo da Informacéo,
guando atrelada ao planejamento de comunicacao de marca, fornece a organizacao
0S elementos necessarios para compreender e acompanhar as mudancas no

ambiente em que ela se faz presente.

Todas as organizacdes [...] atuam como agentes ativos em um dindmico
contexto de incertezas devido as rdpidas mudancas que ocorrem nhas
sociedades, mercados, tecnologias, no mundo dos negd6cios e no meio
ambiente. Tudo isso exige dos seus gestores, de um lado, uma
compreensdo abrangente das dindmicas e tendéncias em seus respectivos
setores de atuacdo; de outro lado, exige certamente a elaboragdo de
estratégias criativas que inspirem as pessoas e assegurem um desempenho
superior capaz de garantir a sustentabilidade da organizacdo em um mundo
de negécios cambiante e mutavel (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 4).

Assim, torna-se necessario incluir os estudos a respeito da informagéo nas
praticas comunicacionais. A partir disso, acredita-se que € possivel elaborar um
planejamento estratégico de comunicacdo de marca satisfatorio, cercado por acdes

taticas e operacionais com maiores chances de éxito.

3.1 Identidade, posicionamento e comunicacdo de marca

A marca, segundo a American Marketing Association (2006), pode ser
definida como um “nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica
que identifique bens ou servicos oferecidos por uma empresa, distinguindo-a das
demais”. Além disso, é considerada por Tavares (2008) como um elo que une todas

as caracteristicas de uma organizagéo, sintetizando-a em uma so representagao.

A marca € o principal elo para estabelecer a diferenciacdo, criar
relacionamentos e compartilhar valores entre empresa e o consumidor. Na
perspectiva da empresa, relacionamentos significam conectar as pessoas
aos aspectos da organizacao significativos para eles (TAVARES, 2008, p.
61).
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Para Vasquez (2007, p. 201), no contexto mercadoldgico atual, disputado por
cada vez mais marcas, “faz-se necessario construir uma marca forte, solida e
competitiva que alcance ndo sé o0s objetivos comerciais, mas, também, que
conquiste a mente do consumidor’. A construcdo de uma marca estavel nao
contribuira somente para sua notoriedade frente as demais, mas também para sua
longevidade, possibilitando sua existéncia por um longo periodo de tempo.

Definir uma marca, segundo Tavares (2008), possui a finalidade de identificar
0 que ela é, para que serve e quais 0s seus resultados. Nome, signo, simbolo ou
design, de acordo com o autor, sdo elementos que definem o que é a marca. Ja a
sua funcéo é definida por sua descricao, a partir da criacdo de um significado para
ela. A terceira finalidade da marca, seus resultados, diz respeito a sua diferenciagcéao
no mercado, sua importancia na preferéncia dos publicos frente as demais ofertas
existentes.

O desafio presente no posicionamento e na comunicacdo de uma marca, no
entanto, €, para Tavares (2008, p. 8), “‘compreender melhor a parte de seu
desempenho empresarial que possa ser atribuido a marca”. Isso porque, segundo
Vasquez (2007, p. 202), a marca nao se limita a “um logotipo, uma etiqueta ou um
slogan”, mas sim é vista a partir do “seu significado, um meio de vida, uma atitude,
um conjunto de valores, uma expressao, um conceito”.

Vasquez (2007) aborda, ainda, as duas principais razdes que levam publicos
a optarem por determinada marca em pretericdo das demais. De acordo com a
autora, marcas transmitem sensacfes passiveis de identificacdo, além de
representar imagens associadas a desejos presentes na mente dos individuos. Com
isso, a escolha do consumidor por uma marca se torna também sensorial, suprindo
sua busca por algo além do que apenas um produto.

E justamente essa capacidade de criar sensacBes e oferecer experiéncias
que produzem o valor de uma marca. Através do valor, Tavares (2008) explica a
preferéncia e a lealdade de consumidores que optam sempre por marcas

especificas, negando suas imitacdes e até mesmo sua concorréncia.

A importancia da marca e consequentemente o0 seu valor podem ser
abordados de uma variedade de perspectivas. Pode-se entender como valor
de marca, o valor que se atribui especificamente a ela, em face dos outros
ativos tangiveis e intangiveis da empresa, segundo a perspectiva de seus
varios stakeholders. Quando néo se atribui valor superior aos ativos além do
contabilizado pelo patriménio tangivel, é porque a marca ndo conseguiu
capitalizar o valor atribuivel a ela (TAVARES, 2008, p. 23).



35

Dessa forma, pode-se concluir que o valor de uma marca € alusivo ao
interesse dos seus publicos. Contudo, segundo Tavares (2008), é imprescindivel
que a marca seja capaz de simbolizar a diversidade de interesses que seus
consumidores possuem, utilizando-os como referéncia para identificar qual
posicionamento adotar em sua comunicagao.

Mesmo apresentando aspectos que permitem a identificacdo dos seus
publicos, é necesséario que a marca demonstre elementos que facilitem na sua
diferenciacdo em relacdo as demais. Isso porque, de acordo com Tavares (2008, p.
61), os consumidores “estdo cada vez mais interessados em se vincular a valores
emergentes no ambiente a sua volta”. Por conseguinte, o autor aponta que, quanto
mais amplas as caracteristicas significativas uma marca conseguir abranger, maior
sera sua afinidade com o consumidor e, portanto, sua probabilidade de ser escolhida
como sua preferida.

Assim, Tavares (2008, p. 62) defende que “permanecerdo no mercado as
marcas sensiveis as mudancas que vém ao longo do tempo e que, na realidade,
correspondem a evolugao das necessidades, desejos e aspiragcdes do consumidor”.
A partir deste enunciado, fica claro que se faz necessario manter as estratégias de
marca em constante otimizacdo para que seja constantemente lembrada por seus

publicos e eleita como preferéncia de consumo.

As empresas constroem marcas fortes a medida que agregam valor a suas
ofertas. Entendem que os consumidores estéo dispostos a pagar mais pelos
produtos focados em seus gostos diferenciados, que oferecem praticidade e
se adaptam a situa¢8es especiais (TAVARES, 2008, p. 67).

Assim sendo, a marca possibilita que uma organizacao estabeleca uma ideia
geral de si prépria e a transmita para seus publicos. Com isso, sintetiza as
informacBes que deseja propagar sobre si e se coloca como capaz de suprir a
demanda dos seus publicos ndo somente através de seus servi¢cos, mas também a
partir dos atributos aos quais se faz ser relacionada. Esses atributos, de acordo com
Tavares (2008), podem ser intrinsecos ao servico ou produto oferecido, quando
relacionados a sua funcionalidade, ou ainda podem ser extrinsecos, proporcionando

beneficios experienciais e simbdlicos aqueles que os consomem.

Beneficios s@o expectativas e valores pessoais que o consumidor vincula as
caracteristicas e aos atributos dos produtos. E 0 que se espera do produto
por suas caracteristicas e atributos intrinsecos e extrinsecos (TAVARES,
2008, p. 76).
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Ainda de acordo com o autor, € possivel classificar os beneficios extrinsecos
das marcas em trés categorias: a partir da sua funcionalidade, das sensacoes
correspondentes a sua imagem, e do significado que possui para os publicos
consumidores. A figura 4 sintetiza essa relacdo entre os beneficios propostos pela

marca.

Figura 4: Beneficios funcionais, experienciais e simbdlicos
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Fonte: Tavares, 2008, p. 76.

Através dos seus beneficios extrinsecos, a marca é capaz de “contribuir para
a expressao pessoal e para reforcar as caracteristicas pretendidas da personalidade
dos consumidores” (TAVARES, 2008, p. 79), oferecendo aos seus consumidores,
além do produto, todas as necessidades que eles procuram para as suas vidas. Séo
esses beneficios que irdo agregar valor para a marca, tornando-a a escolhida entre
tantas outras que oferecem servicos ou produtos semelhantes. E a marca que
transforma uma organizagcdo em competitiva frente a tantas outras em um mesmo

segmento.

O valor para o consumidor refere-se ao beneficio que recebe em relagdo ao
sacrificio para obté-lo. O consumidor confere diferentes valores aos
atributos e beneficios do produto. Faz comparagGes do produto com as
demais ofertas dentro ou fora da categoria, quando o considera em um
conjunto de escolha. Ao final, escolhe a oferta que apresenta maior valor
total (de utilidade é simbdlica) com relacdo as ofertas consideradas
(TAVARES, 2008, p. 80).

No entanto, apesar de ter sua escolha muitas vezes relacionadas a marca, é
importante ressaltar que o produto difere da marca em sua natureza. Enquanto a

marca une significados para uma organizacao, o produto aborda o servi¢o oferecido
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por ela. A inexisténcia de uma marca, entretanto, afeta o produto na medida que o
torna mais fraco frente aos beneficios experienciais oferecidos por seus
concorrentes.

Percebe-se, assim, que a definicdo de uma marca, bem como o planejamento
de sua comunicagdo, se tornam tarefas complexas, dependentes de questdes
subjetivas relacionadas aos seus publicos. Tavares (2008) adiciona, ainda, a essa
complexidade, caracteristicas Unicas que compdem uma organizacdo. Cada marca
€, assim como a empresa que representa, singular. Por essa razao, se faz
necessario a construcdo de uma identidade e o estabelecimento de um
posicionamento para ela.

A identidade de uma marca é aquilo que torna possivel a identificacdo da
marca por seus publicos. Ela é representada, segundo Tavares (2008, p. 159), por
“sua visdo de futuro, missao, valores, crencas e demais componentes”. A forma com
que ela trabalha esses elementos em sua comunicacdo, no entanto, € 0 que
determinara a relacdo que ela tera com seus publicos. Por sua vez, Vasquez (2007,
p. 202) entende a identidade como “o suporte pelo qual se constréi a marca”, isso
porque “é ela que da uma diregao, um propdsito e um significado a marca: norteia as
acOes empresariais e financeiras, define o0s objetivos mercadolégicos e
comunicacionais”. Ou seja, a identidade € a responsavel por criar um conceito para
a marca, servindo de guia para suas acoes.

O conceito de uma marca é representado pela unificacdo da identidade da
organizacdo a identidade do seu produto. No que diz respeito a organizacgéo,
Vasquez (2007) coloca que ela comporta diferentes areas, como a financeira, a
institucional e a social. J4 a esfera do produto tem como principal foco o publico
consumidor. E a partir dele que a marca demonstrara seus beneficios experienciais
e as caracteristicas que o diferenciam dos demais. No produto, a constru¢do de uma
identidade para a marca servira como estratégia competitiva no mercado.

Ao posicionamento, Tavares (2008, p. 180) confere a responsabilidade de
estabelecer “os valores essenciais, caracteristicas da oferta ou os beneficios para o
consumidor”. Para que o consumidor perceba esses aspectos, Tavares (2008)
constroi um caminho semelhante ao que a informacao percorre de acordo com a
Teoria da Psicologia Cognitiva. Segundo o autor, a percepcdo da marca pelo

consumidor trard as informacgfes necessarias para que ele decida se seu produto se
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encaixa nos beneficios e experiéncias que ele busca. Evidencia-se, dessa forma,
gual a marca mais adequada para o consumidor em questao.

Dessa forma, é possivel definir o posicionamento como “o desenvolvimento
de uma proposicao de valor e o estabelecimento de como a empresa se propde a
entrega-la aos clientes de maneira diferenciada da concorréncia” (TAVARES, 2008,
p. 180). Ou, entdo, como as caracteristicas de um produto ou servi¢co que 0s tornam

unicos e os diferenciam dos seus concorrentes.

O posicionamento corresponde ao ato de vincular uma faceta da marca a
algum ponto de referéncia relacionado ao que o consumidor valoriza para a
satisfacdo de suas expectativas, necessidades e desejos. Envolve a
determinacdo de sua estrutura de conhecimento na memoria para
acomodar a marca, a partir de um estimulo que a associe a essa estrutura
de conhecimento. Essa estrutura de conhecimento envolve as
caracteristicas e atributos compartilhados com outros produtos da categoria
e aqueles que véao conferir distingdo a marca (TAVARES, 2008, p. 180).

Frente a isso, 0 papel da comunicacdo dentro da gestdo de uma marca se
torna identificar quais os elementos que conferem a associacdo aos beneficios
almejados pelos publicos de uma organizacdo. Uma vez detectados, esses
elementos se tornam a base para um planejamento de comunica¢do de marca mais
assertivo, com caracteristicas estratégicas que podem tornar a organizacdo e 0
produto mais competitivos no mercado de atuacgao.

Ainda assim, Tavares (2008, p. 117) refere-se ao desenvolvimento de uma
“‘estratégia de marca que melhor atenda aos objetivos da empresa” como sendo um
dos maiores desafios da comunicacdo e do marketing de uma marca. Isso porque a
estratégia de marca envolve desde a escolha da identidade da empresa e do
produto até o seu posicionamento.

Essa escolha, no entanto, se da na elaboracdo do planejamento estratégico
de uma organizacao, a partir da definicdo de sua misséao, visdo e valores. Por essa
razdo, faz-se necessario a manutencdo de um planejamento de comunicagao
alinhado ao posicionamento estratégico definido pela marca, de forma a manter um
dialogo coerente entre organizacdo e publicos. Assim, a comunicagdo podera
influenciar no processo decisério dos consumidores, fazendo-os optar por uma

marca especifica, a quem foi atribuida atributos positivos.

3.2 Planejamento estratégico

O planejamento é, segundo Chiavenato e Sapiro (2009, p. 30), 0 processo
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que busca “a insergdo da organizagao e de sua missdo no ambiente onde ela atua”.
E através dele que a organizacao ira definir quais seus objetivos e, entdo, como ira
atingi-los. Dessa forma, conforme coloca Oliveira (1997), se torna possivel que a

organizacao alcance o cenario previsto em sua missao.

Toda a atividade de planejamento nas empresas, por sua natureza, devera
resultar de decisbes presentes, tomadas a partir do exame do impacto das
mesmas no futuro, o que lhe proporciona uma dimensao temporal de alto
significado (OLIVEIRA, 1997, p. 33).

O planejamento estratégico, portanto, consiste na criacdo de um processo
decisério que, segundo Oliveira, (1997) é continuo, iniciando antes de sua
elaboracao, permanecendo durante sua execucao e sendo avaliado posteriormente
para ser, entdo, adaptado e novamente iniciado. Por essa razao, o autor coloca que
o planejamento pressupde indagacgoes, tais como “0 que sera feito, como, quando,
guanto, para quem, por que, por quem e onde sera feito” (OLIVEIRA, 1997, p. 33).

Indagacbes como estas sdo 0 que compdem o primeiro passo da metodologia
do processo de planejamento colocado por ambos os autores: o diagnostico. A esta
etapa, Oliveira (1997) também se refere como “auditoria de posig¢ao”. Isso porque,
segundo o autor, o diagndstico € a fase do planejamento responsavel por
compreender qual a posi¢céo da organizacdo, tanto em seu ambiente interno quanto
externo, e também frente aos seus concorrentes.

Ainda segundo Oliveira (1997), o diagnostico pode ser dividido em quatro
partes. A primeira delas € responsavel por identificar a visdo da organizacéo,
baseada nas expectativas do publico interno, mais especificamente dos
colaboradores do topo da hierarquia empresarial e seus acionistas.

A segunda parte do diagnostico aborda a analise externa, que, segundo
Oliveira (1997), deve verificar as ameacas e as oportunidades que cercam a
organizacdo, bem como identificar as oportunidades para usufruir das mesmas.
Assim como a organizacdo deve olhar para os fatores externos, de mercado e
ambiente, para compreender como € sua situacdo no segmento em que atua,
deverd procurar internamente informacdes suficientes para compreender seus

pontos fortes, fracos e neutros.

E necessario interligar os fatores externos e internos a empresa, pois é
evidente esta acdo de interligacdo e influéncia entre todos os fatores.
Entretanto, do ponto de vista pratico, é interessante fazer esta consolidagao
depois de concretizadas as analises dos fatores externos e internos de
maneira isolada (OLIVEIRA, 1997, p. 85).
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Ha ainda, segundo o autor, uma quarta parcela da divisdo do diagndstico.
Esta interpreta seus concorrentes, repetindo a andlise interna e externa para além
da propria organizacdo, tornando possivel assim a compreensdo das demais
empresas atuantes no ambiente. Oliveira (1997, p. 70) coloca que “somente através
desse procedimento, o executivo podera ter adequado posicionamento competitivo
perante 0s seus concorrentes”.

A segunda fase da metodologia de planejamento proposta por Oliveira (1997)
aborda a utilizacdo das informacdes obtidas durante o diagnéstico, em conjunto com
a missao da empresa, para se estabelecer os seus objetivos. A missdo da empresa,
segundo o autor, € o que determina onde ela deseja chegar. E também, segundo
Tavares (2008), um dos elementos primordiais para a criagdo de uma marca.

Para isso, compreende a necessidade do uso de instrumentos prescritivos e
guantitativos, representados pela terceira fase do processo de planejamento
estratégico. Os instrumentos prescritivos, segundo o autor, ajudam a determinar o
gue a organizacdo devera fazer para chegar ao que esta previsto na sua missao.
Entre eles, estdo, de acordo com Oliveira (1997, p. 73): (a) os objetivos,
determinados a partir do “o alvo ou situagdo que se pretende atingir”; (b) o desafio,
representado por uma “realizacdo que deve ser continuamente perseguida,
perfeitamente quantificavel e com prazo estabelecido”; e (c) a meta, que
“corresponde aos passos ou etapas perfeitamente quantificadas e com prazos para

alcancgar os desafios e os objetivos”.

O processo de planejamento comeca pela determinagdo dos objetivos
factiveis, resultantes de um processo de consenso politico entre os varios
centros de poder da empresa. Tais objetivos poderdo ser de desempenho
(quantitativos ou qualitativos). Mas serdo em pequeno namero, porque seria
dificil de estabelecer um grande ndmero de objetivos e também porque isto
geraria inevitavel conflito entre os diversos objetivos (OLIVEIRA, 1997, p.
39).

Oliveira (1997, p. 74) ainda inclui, dentro dos instrumentos prescritivos, o
estabelecimento de estratégias, que sao traduzidas em forma da “agdo ou caminho
mais adequado a ser executado para alcangar o objetivo, o desafio e a meta”, e de
politicas funcionais, que fornecem “parametros ou orientagdes para a tomada de
decisodes”.

Ja os instrumentos quantitativos sao definidos pelo autor enquanto projecoes,
“‘necessarias ao desenvolvimento dos planos de acgdo, projetos e atividades

previstas” (OLIVEIRA, 1997, p. 75). Eles servem para estabelecer quais 0s recursos
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disponiveis e necessarios para atingir os objetivos definidos pela organizacdo, bem
como seus desafios e suas metas.

A quarta e ultima fase do planejamento € representada pelo controle e
avaliacdo das acbes planejadas para se atingir o objetivo da organizacéo,
possibilitando o acompanhamento da evolucao do que foi previsto, assegurando sua
realizacdo, bem como o alcance dos “desafios, metas e projetos estabelecidos”
(OLIVEIRA, 1997, p. 75).

Contudo, a metodologia de Oliveira (1997) ndo é a Unica possivel para a
elaboracdo do planejamento estratégico em uma organizacao. Chiavenato e Sapiro
(2009) apontam ao menos outras dez dimensdes nas quais 0 planejamento
estratégico pode ser executado. Apesar disso, nenhuma delas € suficientemente
efetiva sozinha. Além do planejamento estratégico, sdo necessarios 0 planejamento
tatico e o planejamento operacional para que 0s objetivos da organizacdo sejam
atingidos.

Nao basta apenas a formulagcdo das estratégias dessa acdo sistémica e
integrada. E necessario saber implementa-las e executa-las através de
programas e projetos especificos. [...] Em suma, o plano estratégico, por si
s6, nada faz. Ele é o elemento normativo e aglutinador que resulta da
combinagcdo do processo de planejamento com o raciocinio estratégico e
gue deve ser apoiado pela atitude estratégica: um padrdo que assegura a
disposicdo da organizacdo e de todos os seus colaboradores de engajar
totalmente nessa empreitada seja quais forem as dificuldades

(CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 51).

Sendo assim, se faz necessario diferenciar a estratégia das duas outras

instancias do planejamento:

[...] o planejamento estratégico, de forma isolada, é insuficiente, uma vez
que o estabelecimento de objetivos a longo prazo, bem como o seu alcance,
resulta numa situagdo nebulosa, pois ndo existem acdes mais imediatas
gue operacionalizem o planejamento estratégico. A falta desses aspectos é
suprida através do desenvolvimento e implantacdo dos planejamentos
taticos e operacionais de forma integrada (OLIVEIRA, 1997, p. 45).

A figura 5 estabelece, em forma de piramide, essa diferenciagdo a partir do
nivel hierarquico do planejamento. Como ela sugere, o planejamento deve ser feito

de cima para baixo, sendo decomposto em cada instancia para que os objetivos da

organizacao sejam atingidos.
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Figura 5: Piramide organizacional
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Fonte: OLIVEIRA, 1997, p. 43.

A iniciar pelo topo da piramide, tem-se o planejamento estratégico. Oliveira
(1997) o diferencia dos demais a partir do estabelecimento de objetivos de longo
prazo. Segundo o autor, € o planejamento estratégico que da base para a realizacdo
dos planejamentos tatico e operacional, garantindo “que o processo estratégico
tenha coeréncia e sustentagao deciséria” (OLIVEIRA, 1997, p. 46).

Dessa forma, pode-se colocar que o planejamento estratégico ira estabelecer
as diretrizes para a atuacdo dos demais niveis que compdem a organizacdo. Além
disso, ao estabelecer objetivos de longo prazo, define a misséo, a visdo e os valores
da organizacao, definindo assim uma identidade e um posicionamento para a sua
marca.

A seguir, tem-se o0 planejamento tatico ocupando a parcela intermediaria da
piramide. Isso porque ele é o responsavel por unir os objetivos de longo prazo
definidos pelo planejamento estratégicos com as acfes de resultados mais
imediatos representados pelo planejamento operacional. Segundo Oliveira (1997, p.
46), é ele o responsavel por trabalhar “com decomposicbes dos objetivos,
estratégias e politicas estabelecidos no planejamento estratégico”.

Apesar de semelhantes, os niveis estratégico e tatico se diferenciam por sua
relacdo com os objetivos da organizacdo. De acordo com Oliveira (1997), enquanto
O primeiro se preocupa em tracar os objetivos da organizacdo, o segundo se

responsabiliza por encontrar 0os meios para que esses objetivos sejam alcancados.
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Isso porque é no nivel tatico que atuam os setores além da alta administragao
da organizagédo, como a comunicacdo. Dessa forma, de acordo com Oliveira (1997),
cada setor se torna responsavel por otimizar suas proprias atividades, seguindo as
diretrizes gerais da organizacdo e contribuindo para que a mesma atinja seus
objetivos.

J4 o planejamento operacional, situado no espaco inferior da piramide, é
representado pelo detalhamento das acdes planejadas pela organizacdo para se
atingir os objetivos definidos durante o planejamento estratégico. Segundo Oliveira
(1997, p. 47), o planejamento operacional deve conter elementos que descrevam “os
recursos necessarios para o seu desenvolvimento e implantagcéo; os procedimentos
basicos a serem adotados; os produtos ou resultados finais esperados; os prazos
estabelecidos; e os responsaveis pela sua execugao e implantagao”.

Apesar de diferenciarem-se em diversos aspectos, os trés niveis de
planejamento também se assemelham em alguns topicos. Por essa razao, Oliveira
(1997) coloca que “nao existe linha divisoria perfeitamente definida a partir da qual o
executivo possa efetuar uma distingdo nitida entre as trés modalidades de
planejamento”. Para o autor, “os trés tipos de planejamento coexistem e devem ser
operados continuamente” (OLIVEIRA, 1997, p. 51). Essas diferengas, no entanto,

podem ser observadas no quadro abaixo.

Quadro 1: Planejamento Estratégico, Tatico e Operacional

Planejamento
Estratégico

Planejamento
Tético

Planejamento
Operacional

Horizonte temporal

Longo prazo

Médio prazo

Curto prazo

Abrangéncia

Aborda a organizagéo
como um todo

Aborda cada unidade
da organizacao

Aborda cada tarefa ou
operacao apenas

separadamente
Conteudo Genérico Detalhado Especifico
Atividades Fins e meios Meios Meios

Fonte: Oliveira (1997) e Chiavenato e Sapiro (2009). Adaptado pela autora.

Com isso, Chiavenato e Sapiro (2009, p. 47) colocam que o planejamento tem
seu sucesso ligado a “formulagdo de estratégias e sua implementacdo através de
planos taticos e operacionais”. No entanto, assumem que o planejamento

estratégico ndo é possivel sem as informac¢des adquiridas durante o seu diagnostico.
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O planejamento estratégico requer o maximo de informacdes e
conhecimento do presente e do passado e da construcdo de cendrios em
relacdo ao futuro. A inteligéncia organizacional permite minimizar as
incertezas e os riscos nas decisdes tomadas no presente, tendo em vista as
inferéncias e consequéncias para o futuro (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009,
p. 68).

Assim sendo, identifica-se a necessidade da elaboracdo de um modelo de
planejamento que atue em conjunto com a Gestéo da Informacédo para a criacao de
um diferencial competitivo entre marcas. Com isso, acredita-se que serd possivel
potencializar as oportunidades identificadas pelas organizacdes, aprimorando

também o processo comunicacional previsto no nivel tatico.

3.3 Ainformacéao aplicada ao processo de planejamento de comunicacéao

O planejamento se constitui, segundo Oliveira (1997), como um processo cujo
exercicio sisteméatico se consiste na reducdo de incertezas que cercam 0 pProcesso
decisorio, a fim de permitir as organiza¢gfes a consecucao dos seus objetivos. J4 a
comunicacdo tem como propdsito, dentro das organizacdes, permitir o didlogo entre
0s seus diversos publicos. Por essa razdo, a comunicacdo possui o caminho para a
identificacdo e interpretacdo das informacfes necessarias a organizacao,
aprimorando, dessa forma, o processo de planejamento estratégico de uma marca a
partir da sua atuacdo enquanto processo tatico.

Para a elaboracdo de um planejamento de comunicacdo que vise a
potencializa¢do do posicionamento da marca como vantagem competitiva, sugere-se
a utilizacdo de um modelo que se relacione aos processos de Gestdo da
Informacéo.

Assim sendo, o processo de planejamento deve-se iniciar pela determinacéo
das exigéncias informacionais, bem como no modelo de Gestdo da Informacgéo
proposto por Davenport (1998a), para entdo ocorrer a coleta dos dados que sejam
pertinentes ao ambiente no qual se pretende realizar o diagndstico.

Uma vez obtidos, os dados devem ser interpretados e categorizados para,
entdo, serem distribuidos. A distribuicdo das informacfes, no entanto, pode ocorrer
anterior ou posteriormente a elaboragcéo do diagndstico. Isso porque a estruturacao
dessas primeiras etapas do processo, bem como a definicdo do seu uso, depende

diretamente da politica informacional adotada pela organizacéo.
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O diagnéstico serve, essencialmente, para reduzir as incertezas que cercam a
organizagdo a respeito de como ela é vista, compreendida e posicionada no
mercado. Para tanto, a organizacéo precisa estar munida de informacdes relevantes
sobre si e sobre o ambiente no qual esta inserida.

Para reunir essas informagdes, Oliveira (1997) coloca a possibilidade de se
pesquisar tanto de forma direta, atraves das fontes primarias, quanto indireta,
utilizando-se fontes secundarias. A fontes primarias, segundo o autor, sdo adquiridas
por pesquisas feitas pela propria organizacdo dentro do seu ambiente. Ja as fontes
secundarias séo obtidas através de pesquisas realizadas por terceiros. Chiavenato e
Sapiro (2009) ainda colocam, entre as fontes de informagéo, os dados coletados a

partir das declaracfes espontaneas geradas por usuarios na internet.
As organizacfes precisam coletar dados a respeito de seu ambiente para
transforméa-los em informacdo inteligente e, posteriormente, em
conhecimento e sabedoria para com ele conseguirem se adaptar melhor as
mutaveis circunstancias externas. [..] O desempenho organizacional
depende diretamente disso (CHIAVENATO; SAPIRO, 2009, p. 69).

Ainda pode-se compreender os dados, conforme coloca Simdes (2006), como
a matéria-prima para a criacdo da informacéo. Sua interpretacdo, formulada a partir
dos métodos de contextualizacdo, categorizacao, calculo, correcdo e condensacao
sugeridos por Davenport (1998b), constitui a base para a redugédo das incertezas e,
portanto, para a vantagem competitiva, formulada a partir da definicdo da identidade
e do posicionamento da marca no planejamento estratégico.

Apresentado o diagnéstico, tem-se as respostas para as incertezas
levantadas pela organizacdo durante o processo de definicAo de necessidades
informacionais, e, entdo, pode-se partir para a elaboracdo do planejamento
estratégico.

E no planejamento estratégico que as informacdes adquiridas pela
organizacdo sdo utilizadas para o estabelecimento de objetivos e de progndsticos
estratégicos, identificando-se, de acordo com Chiavenato e Sapiro (2009),
oportunidades para a atuagdo da organizagdo. Essas oportunidades, segundo
Oliveira (1997), devem seguir 0s objetivos estabelecidos anteriormente pela
organizacao, proporcionando a ela vantagem competitiva sobre seus concorrentes,
definida pelo posicionamento de marca.

O préximo passo sugerido refere-se a elaboracdo dos planejamentos tatico e

operacional, nos quais a comunicagao esta inserida, com o intuito de complementar
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o planejamento estratégico e definir as a¢cdes que conduzirdo a organizacao a atingir
0s objetivos desejados. As informacdes, nessas duas instancias, estéo relacionadas
aos indicadores de desempenho apontados durante a criacdo de suas metas
particulares.

Assim, pode-se observar de que forma a informagdo constitui papel
fundamental para o0s processos de comunicagao, principalmente em seu
planejamento. Em nivel tatico, a comunicacgéao ira utilizar a informacéo para elaborar
um planejamento que traduza para publico geral a identidade previamente definidos
no planejamento estratégico. No contexto da comunicagdo de marca, contudo, esse
planejamento € responsavel também por propagar especificamente ao publico
externo o0s beneficios compdem o diferencial da marca, ou seja, seu
posicionamento.

Além disso, Chiavenato e Sapiro (2009) colocam a necessidade de monitorar
a informacdo ndo somente antes da elaboracdo do planejamento, mas também
durante e apOs a sua aplicacdo. Para isso, colocam a utilizacdo de técnicas de
controle e avaliacao de planejamento.

Segundo os autores, o controle deve ser realizado desde o inicio do
planejamento, e ndo apenas apés a sua conclusdo. Isso porque, a partir do
acompanhamento das acdes, conforme colocam os autores, € possivel identificar as
acOes que ndo possuem resultados parciais compativeis com 0s previstos pelos
objetivos da organizacdo. Dessa forma, pode-se verificar a necessidade de alteracao
no planejamento, a fim de aprimora-lo.

Ja a avaliacdo nada mais € do que a percepcdo sobre os resultados do
planejamento apds sua conclusdo. Com ela, serdo levantadas novas incertezas, e
identificadas novas oportunidades na qual a organizacdo podera atuar, reiniciando,
assim, o processo de planejamento.

Conclui-se, portanto, que o planejamento é um processo cercado de
incertezas; e estas, por sua vez, necessitam de informacdes das mais diversas
fontes para serem reduzidas. A informacdo esta, conforme colocam Chiavenato e
Sapiro (2009, p. 70), “no inicio, no centro e no fim de tudo o que ocorre na
organizagao”. Portanto, ela se constitui como o diferencial competitivo para que as
organizacfes elaborem um planejamento estratégico que as permitam utilizar todo o

potencial presente em suas oportunidades.
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4 GESTAO DA INFORMACAO NO PLANEJAMENTO DE COMUNICAGCAO DA
HEINEKEN

Com o objetivo de identificar a aplicacdo da Gestdo da Informacdo no
planejamento de comunicacdo da Heineken no Brasil, o presente estudo foi
elaborado a partir de quatro etapas, a se iniciar pela pesquisa bibliografica. Para
tanto, destaca-se que a marca foi estudada a nivel da sua comunicacdo com o
consumidor.

Assim, apresenta-se a metodologia utilizada no estudo, seguida pela analise
da histéria da Heineken. Também se observa a identidade e o posicionamento da
marca a partir de seus documentos. Posteriormente, se investiga a aplicacdo da
Gestao da Informacao no planejamento de comunicagcao da Heineken.

4.1 Metodologia

Para concluir-se o objetivo deste estudo, realizou-se uma pesquisa qualitativa
com abordagem exploratéria. Isso porgue a pesquisa gualitativa permite a andlise
aprofundada do objeto em questdo, enquanto a abordagem exploratéria, segundo
Gil (2008, p. 27), é desenvolvida “com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato”.

Do ponto de vista dos métodos, no desenvolvimento do estudo utilizou-se de
pesquisa bibliografica e de estudo de caso. Segundo Gil (2008, p. 50), a pesquisa
bibliografica é constituida “a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientifico”. Sendo assim, proporcionou a
aproximacdo inicial com o tema, possibilitando a relacdo entre a gestdo da
informacéo e do planejamento de comunicac¢éo, para, entdo, constituir-se o estudo
de caso.

A pesquisa bibliografica teve inicio em fevereiro de 2017, a partir da
identificacdo de autores que abordassem tanto teorias a respeito da informacao
guanto do planejamento. Inicialmente, identificou-se a necessidade compreender de
que forma a informacéo se constitui. Para isso, utilizou-se autores de diferentes
areas do conhecimento, como Setzer (2001), Dombrowski (2006) e Davenport
(1998b), no qual constatou-se que a informacéo se origina a partir da interpretacao

de dados.
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Com isso, notou-se também a existéncia de um processo de geracdo e uso
da informacéo, identificado por Davenport (1998a) e Tarapanoff (2006) como Gestao
da Informacdo. Estudou-se entdo, o comportamento da informacdo dentro desse
processo, até chegar-se ao ciclo informacional proposto por Tarapanoff (2006).

Antes de aprofundar-se na teoria a respeito do planejamento de comunicacao
e, entdo, do uso da informacdo para tal, foi necessério compreender-se a relacao
entre a informacdo e a comunicacdo. Para isso, utilizou-se a teoria de Simdes
(2006), identificando mais precisamente como a informacdo se constitui como
matéria-prima para a atividade de Relacdes Publicas.

Uma vez identificada a relacdo entre a informacdo e a comunicagao, foi
possivel seguir para o restante da pesquisa bibliografica. Tratando-se de uma
marca, 0 estudo a respeito da Heineken sé se tornou possivel apds a compreensao
dos elementos que a constituem como tal. Com esse intuito, utilizou-se os autores
Vésquez (2007) e Tavares (2008), os quais identificam o posicionamento e a
identidade como os principais componentes para a criacdo de uma marca.

Para se aplicar a informagcdo dentro do processo de planejamento de
comunicacao, foi necessario, anteriormente, compreender a totalidade do processo
de planejamento estratégico dentro de uma organizacao. Para isso, foram utilizados
0s autores Chiavenato e Sapiro (2009) e Oliveira (1997). A partir disso, foi possivel
identificar que é no planejamento estratégico que sao definidos a misséo, a visédo e
os valores da organizacdo e, portanto, € constituida sua marca. Averiguou-se,
também, que o planejamento de comunicacdo se da no nivel tatico da organizacao e
da marca.

Sendo assim, seguiu-se para o Ultimo item da pesquisa bibliogréfica,
responsavel por unificar a teoria da informacéo e do planejamento em uma proposta
de aplicacdo da Gestdo da Informacdo no planejamento estratégico e no
planejamento de comunicagcéo de uma marca.

Dessa forma, o estudo de caso foi escolhido para verificar a aplicabilidade da
Gestado da Informacdo para o planejamento de comunicacéo, utilizando-se como
objeto de estudo a marca Heineken. Para seu desenvolvimento, foram selecionadas
duas formas de pesquisa qualitativa, somadas a pesquisa bibliografica: a analise
documental e a entrevista em profundidade. Durante a pesquisa, procurou-se
verificar a congruéncia entre a politica de informacdo da marca e seu uso pratico,

bem como identificar a presenca das etapas da gestéo da informacéao, evidenciadas
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durante a pesquisa bibliografica, dentro do processo de planejamento de
comunicacao.

A pesquisa documental, segundo Gil (2008), se assemelha a pesquisa
bibliografica por possuir, em sua base, elementos de contetdo escrito. No entanto,
se difere por seu carater ndo-analitico. Gil (2008, p. 51) aponta ainda para dois
grupos possiveis para a realizacdo da pesquisa documental: o primeiro, composto
por documentos sem qualquer tipo de analise, como “documentos oficiais,
reportagens de jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotografias, gravacdes etc”; e
0 segundo, cujos elementos j4 foram analisados, mas podem ser reinterpretados,
servindo como dados para uma nova pesquisa, a exemplo de “relatdrios de
pesquisa, relatdrios de empresas, tabelas estatisticas etc”.

Para fundamentar a pesquisa documental, utilizou-se como base documentos
disponiveis no site internacional da organizacéo, recolhidos e analisados durante o
més de junho de 2017. Também foi possivel analisar o relatério dos resultados
obtidos através da campanha “Green Program” da marca, cedido através de contato,
em dezembro de 2016, com a agéncia responsavel pela comunicacdo da marca
Heineken no Brasil.

A pesquisa documental, soma-se a entrevista com elemento responsavel pela
equipe de Business Intelligence dentro da comunicacdo da Heineken no Brasil,
alocado dentro da agéncia de comunicacdo Wieden+Kennedy, localizada na cidade
de Sao Paulo, SP. Com a entrevista, buscam-se dados aprofundados que ajudem a
embasar a andlise posteriormente realizada durante a realiza¢éo do estudo de caso.
Conforme Gil (2008),

Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se
apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de
obtencgédo dos dados que interessam a investigacao. A entrevista é, portanto,
uma forma de interacdo social. Mais especificamente, € uma forma de
dialogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados e a outra
se apresenta como fonte de informacéo (GIL, 2008, p. 109).

Sendo apontada por Gil (2008) como a mais flexivel das técnicas de coleta de
dados para a pesquisa social, coloca-se a necessidade de se especificar a
metodologia aplicada para a realizagdo da entrevista. Compreendendo-se a
possibilidade de variagbes de acordo com as respostas do entrevistado, utiliza-se a
entrevista aberta e semiestruturada. I1sso porque, de acordo com Boni e Quaresma
(2005, p. 75), esse tipo de entrevista “combina perguntas abertas e fechadas, onde o

informante tem a possibilidade de discorrer sobre o tema proposto”, possibilitando,
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dessa forma, a obtencdo de respostas espontaneas, que abrirdo caminho para
novas questdes a serem entdo adicionadas.

Para a realizacédo da entrevista, convidou-se, como representante, o lider da
equipe de Business Intelligence da agéncia Wieden+Kennedy no Brasil. O contato
inicial ocorreu em 13 de dezembro de 2016, mesma data de aquisi¢cdo do relatério
identificado anteriormente. A entrevista, no entanto, ocorreu seis meses apds o
primeiro contato, no dia 15 de junho de 2017 via Skype. Através dela, foi possivel
identificar de que maneira a informacéo reflete nos trés niveis do planejamento de
comunicacdo, além de compreender qual a influéncia da politica de informacao na
rotina da atividade de coleta, armazenagem, interpretacéo e uso de dados.

Para a elaboracdo da entrevista, utilizou-se as informacdes identificadas a
partir da analise documental. O instrumento utilizado para a entrevista pode ser
encontrado no apéndice A. As respostas obtidas através da entrevista foram
analisadas e classificadas a partir da teoria da gestdo da informacdo estudada no
primeiro capitulo do presente trabalho. Assim, foi possivel identificar o uso da
informacdo em cada uma das etapas do planejamento estratégico, tético e
operacional que dizem respeito a comunicacdo da marca Heineken no Brasil.

Dessa forma, as categorias para a avaliacdo dos dados levantados durante a
analise documental e a entrevista foram: determinacdo das necessidades de
informacédo; coleta de dados; analise; armazenamento; distribuicdo; uso; e seu
controle e avaliacdo. Para o processo de gestdo da informacdo como um todo foi
avaliado a partir da abordagem de McGee e Prusak (1994), identificando-se o
modelo de politica de informacao proposto pelos autores que melhor se associa com
a realidade da Heineken.

O que se segue, a partir daqui, sdo os resultados concebidos através da

analise elaborada pelos processos de metodologia aqui colocados.
4.2 A historia da marca Heineken
A histéria da marca Heineken teve inicio em 1864, na cidade de Amsterda, a

partir da compra da cervejaria De Hoolberg pelo holandés Gerard Adriaan Heineken.
Até entdo, segundo o site Mundo das Marcas®, a empresa produzia bebidas

! MUNDO DAS MARCAS. Heineken. Blog Mundo das Marcas, 29 maio 2006. Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/heineken-terra-verde.html>. Acesso em: 03 jun.
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alcéolicas para o consumo de massa. A partir da sua aquisi¢do, a cervejaria passou
a fabricar bebidas para um publico mais seleto, de maior poder aquisitivo.

O sucesso da marca, no entanto, se deu cinco anos apoés, quando Gerard
optou por adotar uma nova técnica de fermentacdo para sua cerveja. Utilizando o
método alemédo de baixa fermentacdo, a cervejaria passou a oferecer um produto
mais qualificado e diferenciado, atraindo o mercado para além da Holanda.

Durante o Século XX, a marca passou a conquistar o mercado internacional,
se expandindo pela Europa até chegar a Asia e & América do Norte. Foi quando,
apos a suspenséo da Lei Seca, durante a década de 1930, a cervejaria se introduziu
nos Estados Unidos. A partir disso, passou a oferecer ao publico americano uma
opcdo mais cara e mais sofisticada de cerveja, tornando-se, assim, a cerveja
importada mais querida do pais.

Em 1968, a cervejaria passou assumir também, para além da cerveja
Heineken, outras bebidas alcodlicas, a exemplo da cerveja Amstel. Essa expansao,
em conjunto com a veiculacdo da primeira propaganda da marca para televisdo no
mesmo ano, permitiu o fortalecimento da Heineken no mercado internacional,

Mesmo com as expansdes realizadas durante o Século XX, foi somente no
ano de 2010, a partir da aquisicdo da Femsa, que a Heineken desembarcou no
mercado brasileiro. Estabelecendo sua sede em S&o Paulo, a empresa passou a
atuar como uma subsidiaria da Heineken NV - holding fundada para manter a
estabilidade do Grupo Heineken em escala global. No pais, a marca enfrentou um
mercado ja dominado, principalmente pelas marcas de cerveja oferecidas pela
empresa Ambev, uma de suas principais concorrentes. Contudo, cinco anos apés,
utilizando-se de estratégias de comunicacao para a conquista do mercado brasileiro,
passou a ocupar a terceira posicado no ranking das maiores cervejarias do pais.

E neste contexto que a marca passa a perceber a necessidade de se
posicionar competitivamente durante a época de Carnaval. Apesar de ser
reconhecida pelo CISA? (Centro de Informacfes sobre Satde e Alcool) como uma
das datas de maior consumo de bebidas alcodlicas no Brasil, a semana do Carnaval
€ também identificada pela Heineken como um dos momentos em que seus

produtos sdo menos consumidos. Para reduzir as incertezas acerca das razdes

2017.
? CISA (Centro de Informag6es sobre Saude e Alcool). Alcool e Carnaval. Disponivel em:
<http://www.cisa.org.br/artigo/4092/alcool-carnaval.php>. Acesso em: 05 jul. 2017.
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pelas quais a marca possui menor aceitagdo durante a época, inicia-se 0 processo
de gestdo da informacéao, identificando-se as razfes para tal. Assim, surge o Green
Program, acdo coordenada pela W+K e responsavel por aumentar as vendas da
Heineken no Carnaval do ano de 2015.

Atualmente, a marca segue quatro premissas para sua atuagdo tanto no
mercado nacional quanto internacional. Sao elas: o respeito as pessoas e ao
planeta; o divertimento para a vida; o consumo responsavel; e a qualidade oferecida
pelo seu produto. Esta Ultima esta relacionada a féormula utilizada para a criacdo da

sua cerveja, revelada na figura 6, que prioriza a pureza dos ingredientes utilizados.

Figura 6: Ingredientes da Heineken

NOSSA CERVEJA NOSSA HISTORIA ENJOY HEINEKEN RESPONSIBLY SOBRE 0S RUMORES DE BRIGAS DE CAES

No coracao do sucesso da Heineken, estdo os ingredientes puros e naturais: cevada maltada, agua, lipulo e uma
pequena, mas significativa, adicao chamada levedura tipo A. A levedura tipo A exclusiva da Heineken € responsavel
pelo rico equilibrio do sabor e as notas frutadas sutis que distinguem todas as cervejas Heineken desde o século
XIX. Ao longo dos anos, nossos mestres cervejeiros continuaram a aperfeigoar sua arte. Aprendemos que
fermentar nossa cerveja em tanques horizontais em vez do padrao vertical do setor proporciona a pressao perfeita

para nossa levedura tipo A. E isso que da a cada Heineken seu sabor rico e balanceado caracteristico. Também

aprendemos que demora 28 dias para preparar uma bela cerveja dourada. Claro, demora muito mais do que a
média, mas nos preferimos ter paciéncia a comprometer a qualidade.

Fonte: Heineken. Disponivel em: <https://www.heineken.com/br/We-are-heineken/Heineken-Story>.
Acesso em: 20/06/2017.

Assim, a Heineken se constitui hoje como a marca de cervejas premium mais
valiosa do mundo, estando presente em mais de 70 paises. Quanto a organizacao,
ja se estabelece como a maior cervejaria da Europa, além de ser a segunda mais

rentavel e a terceira de maior volume do mundo.

4.3 Aidentidade e o posicionamento da marca Heineken

Por estar presente em diferentes paises, a marca Heineken possui a
necessidade de manter sua identidade e seu posicionamento alinhados dentro da
sua comunicacao regional e global. Por essa razdo, a marca possui visdo, missao,
valores, codigo de conduta e diretrizes de marketing definidas a nivel mundial. Essas
informacbes sdo compartilhadas tanto com suas subsidiarias quanto com seus
investidores, terceirizados e publico interno, além de estarem disponiveis para o

publico em geral no seu site internacional.
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A identidade de uma marca, conforme colocado por Tavares (2008), se
constitui através da sua missdo, visdo e valores. Explorando o site da marca e
analisando sua historia, pode-se concluir que a missdo da Heineken é oferecer
bebidas de qualidade para os seus consumidores. Ja sua visdo esta pelo seu
estabelecimento como principal marca de bebidas premium do mercado mundial,
promovendo 0 seu crescimento sustentavel.

Os valores da Heineken estdo divididos em quatro pilares, observados na
figura 7, os quais a marca define como prioridade em sua atuacdo. O primeiro deles
€ voltado para o respeito com as pessoas e com o planeta, sendo de interesse da
marca manter relacdes positivas com as comunidades em que atua, respeitando a
Declaracdo Universal dos Direitos Humanos e as diferencas, tanto legais quanto
culturais, de cada uma delas.

Flgura

7: Valores e pilares da Heineken
ﬁ\;‘ ““' -

Cervejarla HEIN EKEN
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Historia da marca | incipi ¢ i g HEINEKEN Internacional
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Fundada em 1864 por Gerard Adriaan Heineken, a partir de uma pequena cervejaria no coragdo de Amsterdd, a HEINEKEN tem
uma longa e orgulhosa histéria como fabricante global de cervejas de qualidade, apreciadas em mais de 170 paises de todos os
continentes. Com mals de 85 mil funciondrios, a cervejaria constré! marcas premiadas e conquista consumidores de todo o

e | mundo, tendo como premissas o respeito as pessoas e ao planeta, o consumo responsavel, a paixdo pela qualidade e a alegria
i é: de viver.

Fonte: Heineken Brasil. Disponivel em <http://www.heinekenbrasil.com.br/cervejaria-heineken>
Acesso em: 20/06/2017.

3

A responsabilidade social também esté ligada ao segundo pilar da marca.
Através de uma comunicacdo consciente, a Heineken tem como valor promover o
consumo responsavel de bebidas alcéolicas. Na figura 8, retirada do site da marca
no Brasil, fica clara a preocupacdo da Heineken com o consumo consciente de
alcool e os seus esfor¢os para evitar relacionar a apreciacdo de uma boa cerveja

com a ingestdo de alcool em excesso.
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Figura 8: Consumo Responséavel na Heineken

Saborear uma beblda de forma responsavel € sinal de Inteligéncia e maturidade. Com mals de 250 marcas aprecladas em todo o mundo, a
Cervejaria HEINEKEN assume o compromisse de estimular o consumo de seus produtos, por menor que seja seu teor alcodlico, com sensatez e
equilibrio. Para Isso, usa o alcance, a forga e a reputagéo da marca Helneken®, em todos os paises em que atua

Para a HEINEKEN, € ponto de honra evitar o use nocivo do dlcool. Multo além da retorica, a empresa Investe concretamente na consclentizagdo de
seus consumidores, e em 2011 langou a Sunrise, a primelra campanha global da histéria dedicada exclusivamente a disseminagdo do concelto de
consumo responsavel. Em 2012, a mensagem com esse tema estampou quase 8 bilhdes de garrafas e latas da marca Helneken®. Em 2014, a
cervejarla langa Dance More, Drink Siow (video abaixo), nova campanha de consumeo responsdvel, em parceria com o mundialmente famoso D]
holandés Armin Van Buuren.

E a HEINEKEN ndo esta sozinha nesse esforgo. Estabeleceu parcerias estratéglcas em 33 grandes mercados e trabalha de forma colaborativa e
Inovadora para reduzir o consume de dlcool entre menores de idade e evitar que alguém dirlja sob o efeito de bebidas alcodlicas. Em colaboragto
com outras grandes empresas e com governos, estd comprometida também com agées destinadas a criagdo de boas praticas de marketing, a
divulgagdio de Informacdes consistentes aos consumidores e @ Inovagdo de produtos.

Para a HEINEKEN, apreciar uma boa cerveja e beber em excesso séio agdes antagonicas, inconciliavels. Consumidor consciente e responsavel &
aquele que sabe como saborear uma beblda com gosto e moderagdo, pensando em sl préprio e nos outros. Esse & o pablico que Interessa a
HEINEKEN.

Fonte: Heineken Brasil. Disponivel em <http://www.heinekenbrasil.com.br/consumo-responsavel>.
Acesso em: 20/06/2017.

Assim como os dois pilares apresentados anteriormente, o terceiro também
aborda a relacdo da marca com os seus publicos. Tendo-se como maxima o
divertimento para a vida, a Heineken oferece a diversdo e a alegria através do
consumo responsavel de seus produtos, tanto frente ao publico externo quanto ao
interno.

Ja o quarto pilar da marca esta relacionado a qualidade dos seus produtos.
Para isso, coloca que, desde sua criacédo, a Heineken procura oferecer as melhores
cervejas premium do mercado. Dessa forma, promove também a inovacdo e o
investimento em tecnologia, aperfeicoando suas operacées de modo continuo.

Assim, portanto, a Heineken estabelece a identidade de sua marca seguindo
0 conceito de lideranca e qualidade, sem abandonar a responsabilidade social e 0
consumo consciente. Essas caracteristicas, somadas ao posicionamento da marca,
possibilitam o estabelecimento de um diferencial competitivo.

O posicionamento &, de acordo com Tavares (2008), o que confere beneficios
sensoriais a uma marca. Através da analise do site da Heineken, verificou-se a
utilizacdo dos valores da organizacdo para a constituicdo dos seus beneficios
simbdlicos. Ja seus beneficios funcionais e experienciais estdo ligados,
respectivamente, a qualidade de seus produtos e ao consumo consciente que ela
promove.

Aprofundando-se em seus beneficios funcionais, percebe-se na figura 9 o
comprometimento da Heineken com a qualidade de seus produtos. Para isso, ela

apresenta de forma simples, em paginas de facil acesso, os ingredientes que fazem
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parte de sua cerveja. Eles compdem, assim, a base para a identificacdo dos
beneficios do consumo do principal produto marca, colocando-a a frente das outras
opcOes disponiveis ho mercado.

Figura 9: Qualidade e beneficios da marca Heineken

NOSSA CERVEIA NOSSA HISTORIA ENJOY HEINEKEN RESPONSIBLY SOBRE OS RUMORES DE BRIGAS DE CAES

No coragdo do sucesso da Heineken, estao os ingredientes puros e naturais: cevada maltada, agua, lGpulo e uma
pequena, mas significativa, adicdo chamada levedura tipo A. A levedura tipo A exclusiva da Heineken é responsavel
pelo rico equilibrio do sabor e as notas frutadas sutis que distinguem todas as cervejas Heineken desde o século
XIX. Ao longo dos anos, nossos mestres cervejeiros continuaram a aperfeicoar sua arte. Aprendemos que
fermentar nossa cerveja em tanques horizontais em vez do padrao vertical do setor proporciona a pressao perfeita
para nossa levedura tipo A. E isso que da a cada Heineken seu sabor rico e balanceado caracteristico. Também
aprendemos que demora 28 dias para preparar uma bela cerveja dourada. Claro, demora muito mais do que a
média, mas nods preferimos ter paciéncia a comprometer a qualidade.

Ha 140 anos a Heineken pode se considerar uma microcervejaria. E, embora estejamos orgulhosos das 25 milhdes
de cervejas Heineken servidas diariamente em 192 paises, nunca nos esquecemos de que a qualidade € medida

nao no tamanho da marca, mas na pureza da cerveja. Mesmo ao nos abrirmos para novos mundos, a motivacao
incansavel de Gerard por qualidade e perfei¢ao ainda vive na familia da Heineken. Satde!

Fonte: Heineken. Disponivel em: <https://www.heineken.com/br/We-are-heineken/Heineken-Story>.
Acesso em: 05 jul. 2017.

A isso, somam-se 0s beneficios experienciais, identificados na Heineken
através dos seus esforcos para promover 0 consumo consciente e entre seu publico.
Para isso, a marca oferece em seu site cartilhas que comunicam aos seus diversos
publicos como o alcool pode ser utilizado em momentos de diversdo, sem a
necessidade de um consumo abusivo. As mesmas podem ser visualizadas no anexo
A.

Assim, ao analisar-se o posicionamento da Heineken a partir da perspectiva

de Tavares (2008), chegou-se ao esquema representado pela figura 10.


https://www.heineken.com/br/We-are-heineken/Heineken-Story
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Figura 10: Beneficios para o posicionamento da Heineken
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Fonte: Elaborado pela autora.

Dessa forma, sdo estabelecidos o posicionamento e a identidade da Heineken
a nivel global. Para que os mesmos sigam coerentes em todos 0s paises em que a
marca atua, a mesma conta com a divulgacdo de uma gama consideravel de
documentos pertinentes aos seus colaboradores. A exemplo disso, tem-se o
documento presente no anexo A. Percebe-se, assim, que ha forte interesse por
parte da marca em estabelecer seu posicionamento de forma integra em seus mais

diversos pontos de atuacéo.
4.4 A personada Heineken

Durante a entrevista com a Agéncia responsavel pela comunicacdo da
Heineken no Brasil, identificou-se que, além de posicionamento e identidade bem
definidos, a marca também possui um publico-alvo estabelecido a nivel global. Esse
publico-alvo é refletido na persona da marca, representada pelo comportamento
comum identificado pela Heineken entre os seus consumidores.

Localizada em Sao Paulo, a agéncia Wieden+Kennedy Brasil foi, entre os
anos de 2011 e 2015, a responsavel pela comunicacdo da marca Heineken no
Brasil. Atuando também como uma empresa global, a Wieden+Kennedy possui
outros sete escritorios, localizados em Portland, Nova York, Londres, Amsterda,
Nova Deli, Shangai e Tokyo, com as quais dividia a comunicagdo da Heineken a

nivel mundial. Entre 0s seus servicos estdo o planejamento de comunicacao,
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veiculacdo de midia, gestdo de redes sociais e estratégia de dados - esta Ultima
sendo conhecida também pelo titulo de Business Intelligence.

Segundo o responsavel pela equipe de Business Intelligence da
Wieden+Kennedy Brasil, a persona da Heineken segue o conceito de Man of the
World. Ela é definida pela figura do sexo masculino, a partir dos 26 anos, cujos
interesses encontram-se na vontade de conhecer novos lugares e se divertir,
sempre em companhia da Heineken. E também uma pessoa independente, mas que
gosta de estar em companhia dos seus amigos. Seus habitos sdo noturnos,
relacionando seu entretenimento a festa, happy hour e outros eventos do género.

Como icone admirado por essa persona, a marca se espelha no personagem
James Bond. Assim, procura se inserir em seus filmes e promover acdes
relacionadas a franquia, tentando oferecer aos seus consumidores a experiéncia de
se sentir, de certa forma, o personagem. Como € possivel observar na figura 11,
esse comportamento reflete na caracterizacdo também do personagem principal de

diversas acdes em video da Heineken.

Figura 11: Representacdo da persona da Heineken em sua comunicagao

Fonte: Heineken. Disponivel em:<https://www.heineken.com/br>. Acesso em: 05 jul. 2017.

Tendo em vista que, conforme apontado por Vasquez (2007), o que diferencia
uma marca das demais para seus publicos sdo as sensagfes de identificagcdo que
ela promove, considera-se imprescindivel a caracterizacdo da persona dentro da
comunicacdo da Heineken. Assim, quando somada aos valores e principios globais
da marca, a persona agrega ao planejamento de comunicacdo no nivel da
segmentagdo do publico-alvo com quem a Heineken deseja se comunicar. Dessa

forma, promove uma comunicacdo mais assertiva e pode, também, especificar o
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publico do qual a Heineken necessita obter informacdes para realizar seu

diagndstico e compreender como € recebida frente aos seus concorrentes.

4.5 Implicacdes regionais para o planejamento comunicacional de uma
marca global

Frente ao conhecimento de que a marca Heineken utiliza servicos de
empresas terceirizadas para a elaboracdo de seu planejamento tatico
comunicacional, faz-se necessario compreender de que forma a informacao transita
entre as mesmas. Para isso, primeiramente, procurou-se compreender melhor a
relacdo entre a marca Heineken e a Agéncia Wieden+Kennedy.

Identificou-se, a partir da entrevista com o responsavel pela equipe de
Business Intelligence da agéncia brasileira, o interesse da marca em manter a
coeréncia em sua comunicagao. Isso porque a Wieden+Kennedy ndo atendia a
Heineken somente em ambito nacional, mas também internacional, dividindo assim
a comunicacao da Heineken entre as filiais da agéncia nos mais diversos paises em

que a marca atua.

O relacionamento entre a Wieden+Kennedy e a Heineken era um acordo
global, onde a agéncia era a responsavel pela comunicacdo criativa da
marca. [...] a Wieden+Kennedy atendia a marca em todos os paises onde ela
tinha sede. [...] Globalmente, tudo que saia no mundo sobre a Heineken era
feita pela Wieden+Kennedy (Informacéo verbaIS).

Dessa forma, os documentos compartihados com uma agéncia de
comunicacdo sao divididos também com o restante das agéncias, ocorrendo o
mesmo com os documentos elaborados pelas suas proprias filiais, buscando a
unificagcdo da comunicacdo. Em relacdo ao formato dessas informacdes, entretanto,
verificou-se que as mesmas eram compartilhadas através de relatorios. Assim, néo
era possivel o acesso aos seus dados brutos, tanto pelas outras agéncias quanto
pela propria Heineken, deixando-as agir sob a visdo parcial e subjetiva da
informagao.

Contudo, visando a maxima coeréncia entre a sua comunicagdo a nivel
mundial, a Heineken disponibiliza tanto em seu site quanto aos seus colaboradores
um documento com as suas diretrizes de marketing a nivel mundial. Este documento
pode ser encontrado, de forma completa em idioma inglés, no anexo A. A seguir,

resume-se seus trechos mais relevantes face aos objetivos desta pesquisa.

® Entrevista com responsavel pela equipe de Bl da Wieden+Kennedy.
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As diretrizes de marketing da Heineken seguem oito principios, estabelecidos
para que a marca tenha uma comunicagdo coerente com sua identidade e
posicionamento. O primeiro deles esta relacionado a idade minima para 0 consumo
de bebidas alcéolicas, delimitando a idade do publico-alvo da comunicacdo da sua
marca. Assim, a marca estabelece que n&o poderdo ser utilizados objetos que
remetam a adolescéncia, bem como proibe a contratacdo de modelos e
personalidades que tém ou aparentam ter menos de 25 anos.

Essa questdo também esta ligada ao segundo principio estabelecido pela
marca, que proibe a veiculacdo de suas campanhas para menores de idade e
encoraja suas subsidiarias a adotar seu método de “Age Gating”, que exige que os
usuarios fornecam sua data de nascimento para acessar seu site e o restante dos
seus materiais digitais, podendo visualizad-los apenas se forem considerados
maiores de idade perante a lei do local em que estdo estabelecidos. O mesmo
ocorre durante a participacdo em eventos, quando o documento dos consumidores é
solicitado.

No entanto, para a veiculacdo de pecas em canais em que ndo € possivel
restringir o acesso a sua comunicacdo, a Heineken possui critérios que permitem ou
ndo sua realizacdo. Segundo suas diretrizes de marketing, s6 é possivel obter a
aprovacao da marca para a veiculacdo de anuncios em midias fisicas e offline, como
banners, outdoors e materiais promocionais em loja, se ficar comprovado que mais
de 70% do publico exposto a mensagem se classifica como maior de idade.

O terceiro principio previsto nas diretrizes de marketing consciente da marca
Heineken define que ela deve sempre atuar de forma legal, ética e verdadeira em
sua comunicacdo. Assim, solicita que suas subsidiarias se informem a respeito da
regulamentacao dos paises em que estédo estabelecidas para realizar o processo de
planejamento de comunicacao.

Ja o quarto principio estabelecido pelas diretrizes de marketing da Heineken
coloca que ela advoga pela seguranca gerada pelo consumo responsavel de
bebidas alcodlicas, desencorajando seus consumidores a dirigirem apos beberem a
cerveja da marca. Com isso, também segue 0 quarto principio, que especifica que a
marca nao encoraja de qualquer forma o consumo exagerado da bebida e néo
deseja se associar a comportamentos antissociais causados por ela.

No sexto principio, a marca deixa claro que ndo deseja relacionar o consumo

de bebidas alcodlicas com sucesso social e sexual, evitando assim que seus
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produtos sejam consumidos em excesso ou que possuam pecgas de comunicagao
que ferem os direitos humanos.

A marca ainda coloca, como sétimo principio, a importancia de se prezar por
um estilo de vida saudavel. Defende, dessa forma, que o consumo de alcool
moderado pode trazer beneficios a saude. No entanto, ndo deseja veicular essa
informacdo em sua comunicacdo por acreditar ferir os principios de numero cinco e
seis. Ou seja, se limita a encorajar o consumo responsavel de sua cerveja.

O oitavo e ultimo principio da marca esta relacionado ao nivel regional das
subsidiarias, defendendo que o contexto cultural deve ser respeitado pela marca. No
entanto, reforgca que, independentemente de onde a marca estiver situada, € de seu
interesse respeitar a diversidade presente em seu publico.

A existéncia de diretrizes de marketing que conduzam a comunicacdo da
Heineken a nivel global demonstra a sua preocupacdo em permanecer Unica,
mesmo atendendo diversos paises. Essa estratégia faz com que a marca se
fortaleca, contribuindo, de acordo com Vasquez (2007), para sua longevidade no
mercado. Ao tornar suas diretrizes de marketing publicas, a marca faz com que a
totalidade dos envolvidos em sua comunicagdo tenha conhecimento sobre seu
posicionamento e sua identidade. Assim, a Heineken se constr6i como uma marca
sélida e competitiva, visando uma comunicacdo unificada em todas as suas frentes

de mercado.

4.6 Gestao daInformacgéo no planejamento de comunicacéo da Heineken

Para atingir-se o objetivo proposto neste estudo, buscou-se compreender de
qgue forma a Gestédo da Informacéo se da dentro do planejamento de comunicacgao
elaborado pela agéncia Wieden+Kennedy para a marca Heineken. Procurou-se
entender, também, de que forma o planejamento estratégico dentro da propria
Heineken influéncia na determinacdo da sua comunicacdo, levantando-se as
informacdes que a marca compartilha com a agéncia para garantir seus objetivos e
metas a nivel tatico. O instrumento que levou o presente estudo aos resultados
apresentados a seguir esta disponivel no apéndice A. Nele, sao feitas perguntas que
auxiliassem a compreensao a respeito do uso da informacao para o planejamento de
comunicacdo da Heineken. A aplicacdo foi feita com o responsavel pela equipe de

Business Intelligence da Wieden+Kennedy.
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Através da entrevista, descobriu-se que a coleta de dados mercadolégicos no
pais a nivel estratégico ndo é realizada pela propria Heineken Brasil. Os dados séo
obtidos a partir da contratacdo de institutos de pesquisa particulares, como a
Nielsen. Compartilhados com a Heineken, a marca € capaz de analisa-los e estipular
metas e objetivos a nivel estratégico, definindo também, posteriormente, os
propoésitos de sua comunicacao.

A partir desse processo, a Heineken transmite as informacfes coletadas a
agéncia responsavel pela sua comunicacao a partir da elaboracao de briefings. Para
a compreensdo da obtencdo e da distribuicdo da informacdo pela marca a nivel
estratégico, tem-se a figura 12.

Figura 12: Fluxo informacional da marca Heineken a nivel estratégico

Heineken
Informacdes
estratégicas
relevantes
Informacdes Informacées
taticas a nivel estratégicas
comunicacional a nivel
mercadoldgico

Agéncia de Institutos de

comunicacao > pesquisa
Necessidades

informacionais

Fonte: Elaborado pela autora.

O lider da equipe de Business Intelligence da Wieden+Kennedy ainda agrega
a importancia do briefing a responsabilidade do documento em transmitir a
Wieden+Kennedy quais os objetivos e metas a Heineken possuia, tanto a nivel
estratégico quanto tatico. Isso porque, ao ser elaborado, o briefing fornece um
panorama a respeito da situacdo atual da organizacdo. Além disso, esse documento

orienta a equipe sobre as necessidades informacionais do projeto.

Para projeto a ser iniciado existe um briefing. A marca chama a agéncia
para solucionar problemas de comunicacéo [...] e, a cada novo projeto, ela
simplifica o que ela precisa através desse briefing. Esse briefing, esse
problema que eles revelam sempre vem com uma série de perguntas que a
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gente Precisa responder. [...] E um documento bem detalhado (Informagéo
verbal®)

O briefing, portanto, carrega informacbes que foram levantadas no
diagndstico estratégico da marca e séo relevantes para a sua comunicacao. Atraves
dele, identifica-se as necessidades informacionais para compor um segundo
diagnostico, desta vez a nivel comunicacional. Com isso, pode-se colocar que o
processo de Gestdo da Informacdo para a comunicacdo da Heineken dentro da
Wieden+Kennedy inicia-se a partir dado briefing, assemelhando-se ao modelo
proposto por Davenport (1998a).

A partir dessa determinacao, inicia-se o0 processo de coleta e analise de
dados pela agéncia. Enquanto os dados mercadolégicos eram enviados para a
agéncia sob responsabilidade da Heineken, os dados de plataformas digitais
relevantes eram coletados, armazenados e interpretados pela prépria

Wieden+Kennedy.

[A coleta de informacdes] é feita meio a meio. A Heineken contrata institutos
de pesquisa pra trackear volumes de distribuicdo: quanto vende? pra onde
vai? qual praga vende mais? E um nivel de detalhamento alto. Ela sabe com
isso se é supermercado, hipermercado, se € um mercadinho, quantos
caixas o lugar tem, qual o formato de venda. Essas informagfes s&o
coletadas tanto sobre a Heineken quanto sobre outras marcas, entdo ela
consegue saber como estdo as vendas e a distribuicdo da concorréncia. E a
agéncia estuda a comunicacdo. A gente estuda o0 momento atual e 0s cinco
Ultimos anos de comerciais da marca pra saber a sua repercusséo, 0 que
deu certo e o0 que nado deu, ativagdes, conteldos digitais, parcerias. Enfim, o
histérico da comunicacdo como um todo para saber se h& regularidade no
posicionamento da marca e como 0s problemas que a Heineken ja teve
foram solucionados. Essa analise de comunicacdo também é feita com a
concorréncia (Informagcao verbal®).

Dessa forma, identificou-se a dispersdao dos dados e das informacdes da
marca, mesmo que unificadas e reinterpretadas posteriormente pela prépria
subsidiaria da Heineken no Brasil. Isso porque sdo coletadas por pessoas e
empresas diferentes, com objetivos e visbes correspondentes a sua relacdo com a
marca.

Através da fala do responsavel, observou-se também que ndo ha apenas uma
area responsavel pela coleta, armazenamento e analise das informacdes pertinentes

a Heineken dentro da Wieden+Kennedy:

Na Wieden+Kennedy esse trabalho era feito pelo Planejamento, pela equipe
de Social Media e pela equipe de Business Intelligence. O Planejamento
levantava os acontecimentos no ambiente da Heineken [...], Social Media

* Entrevista com responsavel pela equipe de Bl da Wieden+Kennedy.
® Entrevista com responsavel pela equipe de Bl da Wieden+Kennedy.
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analisa o desdobramento disso no contelido das redes sociais e a equipe de
Business Intelligence verificava se as acfes estavam dando certo ou nédo e
o motivo disso (Informac&o verbal®).

Assim, identifica-se também a fragmentacdo desse processo, no qual cada
equipe coleta, reine e analisa os dados pertinentes ao seu trabalho da forma que
julga melhor.

A entrevista também buscou compreender como se dava a transformacgéo de
dados em informacdes dentro da agéncia. Para isso, identificou-se trés
possibilidades: os dados referentes as redes sociais eram coletados e classificados
dentro de ferramentas especificas, evidenciando o processo de categorizacao
proposto por Davenport (1998a); jA os dados a nivel de busca e acesso em sites
eram interpretados a partir da contextualizacdo; além disso, também destacou-se o
uso da condensacao, exemplificado pela criacdo dos relatorios de acompanhamento
e resultados.

Uma vez interpretados os dados, a responsabilidade de reunir as informagdes
para distribuicdo dentro da area de criagdo e dos componentes operacionais da
agéncia € da equipe de Planejamento. Portanto, verifica-se a importancia dessa area
como a chave para a organizacdo de todo o processo de Gestdo da Informacéo
dentro da Wieden+Kennedy, conectando as informacdes internas da agéncia com as
enviadas pela marca.

Com isso, percebe-se que cada equipe, interna ou externa a organizacgao,
possui a responsabilidade de obter os dados que julga importantes para a sua
atuacdo, seguindo sempre 0s objetivos e metas estabelecidos no planejamento
estratégico da marca. Por essa razdo, caracteriza-se o modelo de politica
informacional presente na comunicagdo da marca Heineken, sobre tudo dentro da
agéncia Wieden+Kennedy, como sendo semelhante ao feudal proposto por McGee e
Prusak (1994).

Com o intuito de se compreender melhor de que forma a informacdo é
utilizada pelo planejamento de comunicagdo da Heineken, realizou-se a analise a
nivel operacional da campanha “Green Program”, previamente contextualizada neste
estudo. Com isso, as perguntas do roteiro de entrevista semiestruturada passaram a
abordar a atuacdo da Heineken e da Wieden+Kennedy para a realizacdo dessa

acao.
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Para a realizacédo do Green Program, foram utilizadas informacg6es mercadologicas a
nivel estratégico, e comportamentais a nivel tatico, segundo o responsavel. A nivel
estratégico, foram utilizados institutos de pesquisa para coleta e analise de dados
mercadoldgicos. A partir disso, identificou-se uma queda nas vendas de produtos da
Heineken no Brasil durante o Carnaval, época em que outras marcas de bebidas

alcoolicas registram crescimento. A isso, o entrevistado explica:

A Heineken sempre perdia em vendas para outras marcas no Carnaval.
Porque no Carnaval vocé n&o vai tomar Heineken, vocé vai tomar Catuaba,
Corote, Duelo, até uma Skol, vocé vai tomar tudo menos o que é mais caro
porque vocé quer ficar louco. Por causa disso vocé acaba ndo gastando
dinheiro com uma Heineken, que é uma cerveja mais cara, € premium, é pra

outro momento e nado pra ficar “doiddo” na rua com a galera. E esse

comportamento das pessoas reflete em menos vendas para a Heineken
(Informacao verbal®).

Assim, surgiu a necessidade de posicionar a marca dentro de um contexto de

consumo exaltado sem que a mesma promovesse tal comportamento.

A gente tinha um problema: [...] como a Heineken consegue se destacar em
um ambiente onde todas as marcas estdo falando de farra, quando a
Heineken ndo é uma marca de farra, mas sim de outros momentos?
(Informagéo verbal®).

Com este problema em vista, a equipe de Business Intelligence da
Wieden+Kennedy passou a buscar por informagdes que servissem para reduzir as
incertezas a respeito do comportamento do consumidor durante o Carnaval.
Utilizando-se ferramentas de monitoramento de redes sociais em conjunto com o
Google Trends, a equipe foi capaz de identificar uma oportunidade para a insercao
da marca durante o ultimo dia de Carnaval.

O responsavel pela equipe de Business Intelligence da Wieden+Kennedy
ainda comenta que hoje existem muitos locais onde informacdes podem ser
encontradas e que, por essa razdo, ndo ha uma regra de onde as informacdes
devem ser buscadas. Deve-se, para ele, buscar em mais de uma ferramenta até
deparar-se com as informacdes necessarias para se reduzir incertezas. Com todas
as informagbes coletadas, o entrevistado coloca que pode-se pensar o que foi

aprendido através delas para que, entdo, encontre-se a oportunidade.

A parte de pesquisa vai da sua cabeca mesmo, como vocé vai encontrar a
informacéo que vocé precisa. Hoje em dia vocé tem muitas fontes de dados,
vocé tem pesquisa, pesquisa exploratéria, pesquisa online, grupo focal,
monitoramento online, tracking de marca.... Vocé tem muita fonte de
informacéo e precisa saber o que extrair de cada uma para encontrar essas
oportunidades. N&o existe uma regra que determine que vocé tem que

® Entrevista com responsavel pela equipe de Bl da Wieden+Kennedy.
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procurar sempre por X ou Y, o que vocé tem é um problema pra resolver e
um volume alto de informacdes. A oportunidade vocé encontra a partir do
que vocé aprende desse tanto de dados (Informac&o verbal®).

Dessa forma, observa-se ndo haver uma regra para o levantamento de dados
a nivel de diagnostico. Para que as incertezas sejam reduzidas de forma efetiva e
gue se possa identificar oportunidades certeiras para a atuacdo de uma marca,
deve-se pesquisar em todo o ambiente em que a mesma esteja envolvida, seja
online ou offline.

A oportunidade de atuacdo para a Heineken durante o Carnaval de 2015, no
entanto, foi encontrada ao se cruzarem as informagdes obtidas. De acordo com a
figura 13, foi possivel perceber a crescente procura por solu¢des para a ressaca e
programas de detox, baseadas em dietas desintoxicantes, durante e ap0s a quarta-
feira de cinzas, que marca o final do Carnaval. Unindo esse e os demais dados de
monitoramento, a equipe foi capaz de interpretar a necessidade do publico brasileiro

de se redimir em relacdo ao consumo excessivo de &lcool apés o Carnaval.

Figura 13: Grafico comparativo de buscas por ressaca e detox durante o ano de 2014
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Fonte: Google Trends. Disponivel em: <https://trends.google.com/trends/>. Acesso em: 06 jul. 2017.

Conhecendo também os diferenciais do produto da marca e utilizando seu
posicionamento, que objetiva promover o0 consumo responsavel de bebidas
alcodlicas, a equipe de Business Intelligence chegou a conclusdo de que havia a
possibilidade de colocar a marca a frente da sua concorréncia, proporcionando um
Carnaval sem ressaca. A partir dessa informacao, se tornou possivel para a equipe
de Planejamento da Wieden+Kennedy conceber a ideia do Green Program.

O diferencial competitivo abordado para a realizacdo da acéo foi, conforme

explicado pela propria agéncia de comunicacgéo atraves da figura 14, o uso dos seus
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ingredientes naturais. Com isso, a Heineken sugeria ao seu publico que renovasse
seu paladar apds o consumo exagerado de alcool durante o Carnaval com bebidas
de qualidade, como a cerveja da marca.

Figura 14:; O contexto do Green Program
Green Program

O Carnaval € uma época do ano em que as pessoas se divertem de maneira
descontraida e bastante intensa. Por isso, a Heineken criou o Green Program, o
programa pos-carnaval que ajuda na recuperacao dos paladares maltratados, apos
quatro dias de bagunca. Com o programa, a marca convida os folides a degustar
Heineken, um produto 100% puro, sem aditivos, e feito somente de agua, malte,
lUpulo e levedura A.

Fonte: Wieden+Kennedy. Disponivel em <http://www.wksaopaulo.com.br/pt/trabalho/green-
program>. Acesso em: 20 jun. 2017.

Para isso, gravou-se um video, posteriormente veiculado na televisao
brasileira, explicando os diferenciais da Heineken e apresentando o Green Program.
A acdo surgiu a partir de uma parddia dos programas de detox procurados pelos
usuarios, apresentando seis etapas para curar a ressaca e recuperar o paladar ap6s
o Carnaval. Para isso, um engradado de cervejas Heineken foi elaborado
exclusivamente para a acdo, conforme observa-se na figura 15. Cada etapa estava
relacionada ao consumo de uma garrafa, concluindo assim o programa em um
intervalo de seis dias.

Figura 15: Green Program Kit

6 DIAS
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Helneken

Fonte: Wieden+Kennedy. Disponivel em: <http://www.wksaopaulo.com.br/ptrabalho/green-
program>. Acesso em: 06 jul. 2017.
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Para a veiculacdo da acdo, foi realizada uma Unica insercdo durante as
propagandas do Jornal Nacional, transmitido pela TV Globo, durante o ultimo dia de
Carnaval, na quarta-feira de cinzas do ano de 2015. Essa midia foi selecionada apés
a pesquisa da equipe da agéncia de comunicacéo, atraves da ferramenta do IBOPE
(Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), para identificar qual o programa
do canal mais assistido da televisdo brasileira possuia o publico mais préximo ao
conceito de Man of the World da marca.

Conforme observa-se na figura 16, ao final da propaganda veiculada na
televisdo o publico era convidado a entrar no site da Heineken e conhecer o
programa de detox da marca. Ao acessar o0 site, conforme mostra o anexo B,
contendo seu conteudo, o usuario podia também solicitar o seu exemplar do kit
Green Program para refinar seu paladar ap6s o Carnaval.

Figura 16: Green Program - Propaganda Audiovisual

..._,___.__*_; 2 3 5 o B PN
Fonte: Wieden+Kennedy. Disponivel em: <http://www.wksaopaulo.com.br/pt/trabalho/green-
program>. Acesso em: 06 jul. 2017.

Durante a veiculagdo da campanha na midia televisiva, o responsavel pela
equipe de Business Intelligence relata ter se reunido com responsaveis pela gestao
de marketing da Heineken para acompanhar em tempo real sua repercussao nas

midias online. Através da ferramenta de monitoramento de redes sociais Radian67, a

’ Ferramenta de monitoramento de redes sociais da SalesForce. Disponivel em: <
https://www.marketingcloud.com/products/social-media-marketing/radian6/?d=radian6&internal=true>.
Acesso em: 05 jul. 2017.
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equipe procurou identificar se a Heineken passou a ser mais mencionada apés a
veiculacdo e se essas mencgbes eram positivas dentro da visdo da marca. Além
disso, com a ferramenta Google Analytics®, puderam acompanhar se o site estava
recebendo visitas em tempo real.

Assim, identificou-se a atividade de controle de a¢bes dentro do planejamento
de comunicacdo da marca. Essa prética, segundo 0 entrevistado, era bastante

comum:

A equipe de Business Intelligence também procurava se quando a Heineken
aparecia na TV ela aparecia mais, se a marca estava sendo compreendida
pelos seus publicos do jeito que ela queria (Informacao verbalg).

A avaliagdo da agao, no entanto, nao foi realizada somente durante sua
execucao. Apos seu encerramento, foi realizado pela agéncia um estudo no ambito
da comunicacdo para compreender se seus objetivos comunicacionais haviam sido
atingidos, além de uma nova pesquisa realizada pelos institutos de pesquisa
contratados pela marca para averiguar se as vendas do seu produto haviam
crescido durante o periodo apos o Carnaval.

Assim, verifica-se 0 processo de Gestdo da Informacéo no planejamento de
comunicagdo da Heineken no Brasil de acordo com a figura 17, onde as
necessidades informacionais sdo definidas pelo briefing gerado pela propria

Heineken e as demais etapas séo efetuadas pela agéncia Wieden+Kennedy.

Figura 17: Processo de Gestéo da Informacg&o na comunicagédo da marca Heineken no Brasil

Necesmd_ade_s Coleta Andlise e Distiibuicio Uso Contlrole: e
informacionais de dados armazenamento avaliacdo

Fonte: Elaborado pela autora.

A coleta inicial de dados, caracterizada como a segunda etapa da Gestdo da
Informacdo na comunicagdo da Heineken, contempla a fase do diagnostico do
planejamento da marca. Identificou-se que o mesmo tem aqui objetivo semelhante
ao proposto por Oliveira (1992) ao passo que busca por informac¢des que possam
identificar o motivo pelo qual a situacdo, passado pela Heineken a agéncia,

acontece.

® Ferramenta de andlise de dados de websites do Google. Disponivel em: <
https://analytics.google.com>. Acesso em: 05 jul.2017.
° Entrevista com responsavel pela equipe de Bl da Wieden+Kennedy.
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Além disso, identificou-se que a coleta de dados é realizada de forma ampla
através de ferramentas de pesquisa online e offline, procurando-se buscar as
informacdes necessarias para sanar o problema trazido pelo briefing. Apesar de néao
possuir ferramentas definidas para todas as coletas de dados, deve-se escolher
aquelas que melhor se adaptem as necessidades informacionais colocadas pela
marca.

A etapa seguinte aborda a analise e o armazenamento das informacfes
levantadas, representadas atraveés de relatorios segmentados por area de atuacao
dentro da agéncia de comunicacdo. Uma vez que os dados séo interpretados e
transformados em informacg@es através da contextualizacao e da categorizacao dos
mesmos, Em seguida, os mesmos sédo unificados e distribuidos pela equipe de
Planejamento para seu respectivo uso.

O uso da informagéo € caracterizado pela criacdo de um novo planejamento,
dessa vez a nivel operacional, na qual se definem como seréo realizadas as acoes
para se chegar aos objetivos do planejamento tatico comunicacional. Durante a
execucdo do planejamento operacional, também € realizado o controle das
atividades através de ferramentas de pesquisa. Elas sao realizadas apés, de forma
mais ampla, durante a avaliacdo dos resultados das a¢des de comunicacgéao.

A avaliacdo dos resultados gera um novo relatorio, a ser enviado a marca
para que ela compreenda o impacto do planejamento tatico comunicacional em seu
planejamento estratégico. Além disso, esses resultados servirdo para a criacdo de
um aprendizado a respeito da marca dentro da agéncia de comunicacéo, conforme

coloca o entrevistado:

Para outras acdes, sempre ficam novos insights e aprendizados para a

marca e para a agéncia. A comunicacao entdo vai atras de descobrir 0 que

poderiaO melhorar e o que poderia ter causado impacto negativo (Informagéo
1

verbal™).

A nivel comunicacional, o Green Program proporcionou a marca Heineken
46% mais mencdes em relacdo ao Carnaval do ano anterior a sua veiculagéo, além
de se tornar a segunda marca de cervejas mais comentada do periodo. Ja a nivel
mercadoldgico, o Green Program conseguiu reverter a situacéo tradicional de perdas
de venda e foi responsavel por apresentar um crescimento de 25% de vendas da
marca durante o periodo. Esses e outros resultados podem ser observados no

relatorio apresentado no anexo C.

1% Entrevista com responsavel pela equipe de Bl da Wieden+Kennedy.
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A informacdo, portanto, se apresenta como imprescindivel para a
comunicacdo da Heineken, ndo somente para seu diagnostico e execuc¢do, mas
também para seu controle e avaliacdo. Dessa forma, se torna possivel verificar quais
foram os erros e os acertos de cada acdo comunicacional da marca, aprimorando
seu processo de planejamento a partir da identificacdo dos motivos que levaram aos

resultados obtidos pela acéo.

Como mantra, a equipe de Business Intelligence é sempre estudar as
campanhas que estdo acontecendo dentro da agéncia para que as
proximas sejam melhores. Esse é 0 nosso norte para que sempre exista
aprencliilzado tanto para a agéncia quanto para a marca (Informacéo
verbal™).

Com isso, reduzem-se as incertezas a respeito da marca e dos seus publicos,
fortalecendo sua comunicagdo a partir do conhecimento e da aprendizagem a
respeito do que funciona e do que nao funciona em determinados contextos, tal
como aponta a teoria proposta por Simdes (2006).

Dessa forma, observa-se o potencial da informacdo para a identificacdo de
oportunidades de atuacdo para a comunicacdo de uma marca. Com um processo
bem elaborado de Gestéo da Informacao aplicado ao planejamento comunicacional,
mostra-se ser possivel potencializar os beneficios a nivel de marca e de produto,
concluindo-se o0s objetivos taticos, mas também fornecendo suporte para a

conclusdo de metas a nivel estratégico.

4.7 Consideracdes gerais sobre o uso da informacédo para o planejamento
de comunicacao

O estudo acerca do uso da informacgéo para o planejamento de comunicagao
da marca Heineken revelou aspectos relevantes tanto dentro das teorias da Gestéao
da Informacdo quanto de Relacdes Publicas. Aprofundando-se a analise para a
campanha Green Program, também ficou visivel o protagonismo da informacéo no
processo de planejamento da mesma.

O potencial da informacédo para a reducéo de incertezas, proposto durante a
pesquisa bibliografica, foi evidenciado pela elaboracdo do diagnéstico tatico. Com
ele, identificou-se caminhos a serem seguidos pela marca em sua comunicagao

durante o Carnaval e, assim, constituir um planejamento de comunicacao efetivo.

! Entrevista com responsavel pela equipe de Bl da Wieden+Kennedy.
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No contexto da comunicagdo, observa-se a existéncia de um fluxo de
informacdes a nivel de méo dupla, na visdo de Grunig (2003), ao passo que a
Heineken busca estar constantemente informada a respeito do que pensam seus
publicos. Mais especificamente dentro da area das Relacbes Publicas, o estudo se
baseou na proposta de Simbes (2006) de que a informacdo se constitui como
matéria essencial para a existéncia dessa atividade. Com isso, percebeu-se que a
informacéo ndo é somente o elemento da comunicacéo entre marca e publicos, mas
também € o0 que permite que marca compreenda 0s pontos em que precisa melhorar
seu planejamento, possibilitando que a mesma destaque atributos diferenciais que a
valorizem.

Com isso, verificou-se a atuacdo da informacao para promover os diferenciais
competitivos de uma marca. Aqui, evidenciam-se principalmente os beneficios
experienciais e simbdlicos que compdem sua identidade e seu posicionamento. Por
essa razao, considera-se imprescindivel o conhecimento sobre a missao, visédo e 0s
valores da marca, de forma a manté-la integra.

No caso da campanha Green Program, a informacdo levou a equipe da
Wieden+Kennedy a identificar uma oportunidade de promover a marca a partir de
seus beneficios simbdlicos e experienciais, sem deixar seus valores de lado. Por
essa razao, conclui-se que o uso da informagcdo dentro do planejamento de
comunicacdo da Heineken possui a finalidade de reduzir incertezas para gerar
oportunidades que permitam destacar os atributos que compdem o seu diferencial
competitivo.

Ja no contexto da marca, é importante salientar a visdo de Tavares (2008) a
respeito das mudancas presentes nos desejos dos consumidores. Isso porque, em
um mercado cada vez mais competitivo, torna-se cada vez mais necessario a
compreensao dos aspectos que podem levar o publico a preferéncia por uma marca.
Com isso, verificou-se que o acompanhamento das informacdes a respeito do que
pensam esses publicos permite que a marca esteja ciente das suas necessidades,
proporcionando oportunidades de atuacdo para si e se destacando perante seus
consumidores.

Aléem disso, nota-se a presenca da teoria da informacdo no estudo. A
subjetividade, abordada pela area da Psicologia Cognitiva, se mostrou presente na

interpretacdo dos dados coletados por sua semelhanca a proposta de Davenport



72

(1998b) a respeito da contextualizacdo para a transformacdo de dados em
informacéao, verificada durante a andlise.

Aprofundando o uso da informacéo e a forma com que é gerenciada dentro do
planejamento de comunicacdo da Heineken, verifica-se também que o modelo de
Gestao da Informacéo, proposto por Davenport (1998a), e de Ciclo Informacional,
proposto por Tarapanoff (2006), complementam a teoria a respeito do planejamento
estratégico e de comunicacdo. A informacao esta presente, conforme o observado,
desde o diagndstico até a avaliacdo das acOes realizadas.

Ao analisar a atuacdo da Wieden+Kennedy e o fluxo informacional
estabelecido entre marca e agéncia, observou-se que durante toda a acdo os
objetivos taticos e operacionais da comunicacdo estiveram relacionados as
informacBes estratégicas da Heineken. Verifica-se, assim, que apesar de
segmentada, a Gestdo da Informacdo para o planejamento de comunicacdo da
marca se mostrou integra.

Isso se deu pela importancia que a marca defere a unificacdo da sua
comunicacdo a nivel global. Percebeu-se, entdo, forte influéncia dos documentos
obtidos para a elaboragcao do planejamento da comunicacéo da Heineken no Brasil,
principalmente em relacdo a identidade e ao posicionamento da marca. Com isso, €
notavel a utilizacdo dos pilares de consumo responsavel de bebidas alc6olicas e de
qualidade de produtos, juntamente com seus beneficios funcionais e experienciais,
para a concepcéo do Green Program.

Também notou-se a grande relevancia do uso de dados online em tempo real
para a realizacdo do controle da acdo. Com isso, abre-se espaco para a discussao a
respeito das novas fontes e ferramentas para coleta e andlise de dados no ambiente
virtual. A isso, soma-se a fala do entrevistado, no sentido de que, no Brasil, ainda se

esta aprendendo a lidar com novas tecnologias para aquisicdo de informacdes:

O Brasil é um pais que esta aprendendo a lidar com a informacg&o agora.
Hoje existem muitas fontes de pesquisa. A internet possibilitou a leitura de
muita coisa, entdo temos como ver o comportamento de todos os lados.
Vocé tem um nivel de detalhe de varios tipos de pessoas, de varios tipos de
comportamento, e o Brasil esta comecando a trabalhar com esse volume de
informacdes. As agéncias de comunicagdo também estdo comecando a
fortalecer a area de dados, de inteligéncia. [...] A tendéncia é que a gente
comece a ver cada vez mais cases onde a informacgéo € a protagonista do
planejamento, e ndo mais a cria¢do (Informacéo verballz).

'2 Entrevista com responsavel pela equipe de Bl da Wieden+Kennedy.
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Quanto a politica informacional observada dentro da Wieden+Kennedy,
observa-se a possibilidade de aprimoramento a partir da evolucdo do modelo de
feudalismo para o modelo de monarquia informacional, conforme propdem McGee e
Prusak (1994). Isso porque, enquanto no feudalismo a informacéo fica a cargo das
diferentes equipes dentro da agéncia de comunicagédo, onde cada uma se torna
responsavel por coletar, analisar e apresentar os dados da forma que mais |Ihe
interessam, na monarquia informacional os dados sdo coletados todos por uma
mesma pessoa ou setor. Isso resulta em coletas, analises e apresentacdes de dados
de forma padronizada, sem a influéncia da subjetividade de diversos setores
atuando sobre o mesmo dado em sua interpretacdo. Essa mudanga poderia
fortalecer ainda mais a estratégia de informacdes apresentada na comunicacdo da
marca Heineken no Brasil.

Ademais, acredita-se que as informacdes, quando coletadas e analisadas de
forma a respeitar 0 que € relevante a marca, sdo capazes de proporcionar um
planejamento mais eficaz. Para o contexto da Heineken no Brasil, a informacao
apontou para um diferencial competitivo a nivel comunicacional que se estendeu aos
demais niveis do planejamento estratégico e tatico da marca. Atribui-se, portanto, no
caso da marca Heineken, alta relevancia a Gestéo da Informacéo para a elaboracdo
do seu planejamento de comunicagéao.

Por fim, retomando o que se diz respeito as Relacbes Publicas, acredita-se
gue a informacéo € capaz de fomentar suas atividades a medida que fornece apoio
para suas decisfes. Além disso, a evolucdo das interacdes sociais por meio da
internet e o desenvolvimento de novas tecnologias de coleta, armazenamento e
analise de dados para mensuracao das mesmas abre caminho para novas areas de
estudo e de atuacdo das RelacBes Publicas. Neste contexto, o conhecimento a
respeito da Gestédo da Informacgéo e as contribuicbes que a mesma pode ter para o
planejamento de comunicacdo tornam-se essenciais. Dessa forma, conclui-se que a
Gestdo da Informacdo se comporta como uma grande aliada as Relac¢des Publicas
no sentido de destacar oportunidades e permitir conhecimento a respeito do

comportamento de seus publicos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo possibilitou um maior entendimento a respeito das teorias da
informacdo e de modelos para a sua gestdo. A partir da pesquisa bibliografica,
identificou-se aspectos relevantes para a conclusdo dos objetivos previstos
inicialmente. Além disso, foi possivel aperfeicoar o entendimento a respeito dos
elementos que compdem uma marca e sua relevancia para o planejamento de
comunicacao, especialmente durante a realizacédo do estudo de caso.

A iniciar-se pelo problema de pesquisa, 0 estudo revela que a informacgao
esta presente em todos os processos do planejamento de comunicacdo. A partir do
diagnéstico, utiliza-se a informacao para reduzir as incertezas acerca do contexto no
gual a marca se insere e da sua relacdo com 0s seus publicos, tal qual pressupde a
funcdo politica de Relagdes Publicas. Com essas informagfes em maos, a marca
pode estabelecer os objetivos e metas que deseja cumprir de acordo com a Visao
estratégica determinada durante o planejamento estratégico.

A informacéo ainda pode servir para evidenciar oportunidades de atuacéao e,
dessa forma, contribuir para a construcdo de ac¢des de comunicacdo. Durante a
execucao, a informacao também colabora para o controle de campanhas, servindo
para averiguar se elas estdo se encaminhando para as metas e objetivos
estabelecidos ou ndo. Ainda, pode-se coletar novas informacbes a partir da
avaliacdo dos resultados das acbes previstas no planejamento de comunicacao.
Dessa forma, a informagcdo permite também que os processos de comunicacdo
sejam aprimorados.

A resolucéo do problema de pesquisa estabeleceu a base tedérica necessaria
para a analise da aplicacdo dos processos de Gestdo da Informacdo dentro do
planejamento de comunicagdo da Heineken, objetivo geral deste estudo. Assim, foi
possivel identificar a correspondéncia entre as etapas e as fases dos dois
processos.

O método identificado como sendo o utilizado pela agéncia responsavel pela
comunicacdo da Heineken no Brasil se inicia a partir da determinacdo das
necessidades informacionais para a elaboracdo do diagnéstico. Uma vez
estabelecido 0 que a marca deseja saber, inicia-se 0 processo de coleta de dados e,
entdo, a andlise e o armazenamento das informa¢fes produzidas. A partir da

distribuicdo dessas informacdes, foi possivel iniciar acdes de comunicacdo que
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valorizassem o diferencial competitivo da Heineken, representando o uso da
informacdo. Durante e ap0s a execucdo das atividades previstas, assim como foi
visto anteriormente, torna-se possivel identificar novas informacgdes que contribuirdo
para aperfeicoar a comunicacdo da marca.

Em relacdo aos objetivos especificos, identificou-se que a informacdo é
gerada a partir da interpretacao de dados. Isso porque, uma vez coletados, somente
seu armazenamento nao oferece o0s subsidios necessarios para compor a
informac&o. E necessario que os dados sejam interpretados para que se produza
informagéo. Essa interpretacdo pode ocorrer por meio de categorizagdo, corregao,
condensacdo, célculo ou contextualizagéo.

Percebeu-se também a necessidade da presenca humana para a
interpretacdo de dados, posto que a Teoria da Forma coloca que a informacao se
constitui nas sensacgdes geradas a partir da percepcao do elemento receptor. Por
essa razao, é importante abordar-se também a subjetividade contida em uma
informacédo, uma vez que um mesmo dado pode ser interpretado de mudltiplas
formas.

No que se refere a relacdo da informacdo com a comunicagdo, segundo
objetivo especifico da pesquisa, observa-se que os estudos sao instigados a partir
da definicdo da informacdo enquanto redutora de incertezas. Além disso, a
comunicacdo pode ser caracterizada como sendo a base para a troca de
informacdes entre organizacdo e publicos. Na gestdo da comunicacao de marcas, a
informacédo se faz relevante para a identificacdo das necessidades dos seus
consumidores com a finalidade de proporcionar as sensacdes que estes desejam
ter, agregando-as aos seus beneficios.

Mais especificamente na area de Relacdes Publicas, verificou-se a partir da
pesquisa bibliografica que a informacdo € considerada por muitos autores como
sendo a matéria-prima para o seu desenvolvimento. ISso porque a comunicacao e
tida, dentro da teoria da fungéo politica das Rela¢des Publicas, como o meio pelo
qual as organizacdes trocam informacfes com seus publicos. Identificou-se, entdo, a
relevancia da informacéo para o programa de Relagbes Publicas, desenvolvendo-se
o estudo a respeito do uso da informacé&o para se atingir aos seus objetivos.

Com isso, evidencia-se também a teoria a respeito das vias de transporte de
informacdo para a comunicacdo. Nela, a comunicacdo simétrica de duas maos €

destacada por permitir a potencializacdo da atividade de Relagcbes Publicas,
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passando a exercer funcdo estratégica nas organizagbes. Assim, concluiu-se o
terceiro objetivo do estudo, assumindo que a informag&o possui alta relevancia para
o desenvolvimento das atividades de Relagdes Publicas a medida que permite
compreender as necessidades e desejos dos seus publicos.

O estudo de caso a respeito da Heineken, quando somado as teorias
apresentadas durante a pesquisa bibliografica, ilustra a relevancia do tema para a
atividade de Relacdes Publicas. Isso porque a analise aponta para a capacidade que
a informacdo assume em revelar novas oportunidades de atuacdo para a
comunicacdo das marcas, de modo a promover seu diferencial competitivo.

Apesar disso, a falta de uma so figura responsavel pela coleta, andlise e
armazenamento da informacdo dentro da Wieden+Kennedy sugere a existéncia de
discrepancias em relacdo as interpretacfes que podem ser dadas a um mesmo
dado. Com isso, sugere-se a concentracao da andlise de todas as informacdes em
um mesmo elemento ou mesma equipe. Assim, apresenta-se a oportunidade de
atuacdo do profissional de Relagbes Publicas dentro da Gestdo da Informacéo,
como responsavel por dar sentido aos dados coletados pelas marcas e
organizacOes e distribui-los de forma padronizada para as demais areas presentes
na agéncia.

Ademais, verificou-se que, com o desenvolvimento das tecnologias de
comunicacdo, em especial com o advento da internet, o aumento de fonte de dados
passou a proporcionar também um volume de informacdes com maior detalhamento.
Por essas razdes, conclui-se a respeito da importancia deste estudo para a area de
Relacdes Publicas a partir da crescente demanda do conhecimento a respeito de
meétodos que facilitem a gestdo da informacéo dentro da comunicacdo. Assim, faz-se
possivel que as marcas se mantenham instruidas a respeito dos seus publicos,
compreendendo entdo o que desejam e como se comunicar com eles.

No ambito pessoal, a pesquisa se fez importante para sanar questionamentos
levantados a partir das experiéncias profissionais adquiridas pela autora, tal como o
problema de pesquisa apresentado no inicio deste estudo. Ademais, possui
relevancia representada pelo contato com a teoria da Gestdo da Informacéo e do
planejamento de comunicacéo para o aperfeicoamento de sua pratica.

Apesar disso, considera-se fundamental ressaltar que a analise realizada
neste estudo € pontual, sendo um exemplo e ndo uma regra a respeito de como a

Gestao da Informacéo pode ser aplicada para o planejamento de comunicacao de
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uma marca. Trata-se de uma pesquisa com o0 objetivo de identificar o
comportamento dentro da Heineken no Brasil e, mesmo que possa ser repetida para
outras marcas, ndo obrigatoriamente obtera os mesmos resultados.

Esta foi, inclusive, uma das Ilimitacbes encontradas durante o
desenvolvimento do estudo. Os aspectos levantados a respeito da comunicagao da
Heineken no Brasil também ndo sdo necessariamente aplicaveis aos demais paises
onde a marca atua. Para tanto, seria necessario contatar um representante da
marca a nivel mundial, o que infelizmente nao foi possivel. Instiga-se, portanto, a
continuacdo da presente pesquisa a partir do ingresso a pos-graduacdo, com o
objetivo de compreender como as informacdes adquiridas a nivel tatico influenciam
no planejamento estratégico da marca no Brasil e no mundo.

Finaliza-se o estudo estimulando novas pesquisas sobre o uso da Gestdo da
Informacdo em comunicacdo, visto que esta demonstrou agregar valor ao seu
processo de planejamento. A exemplo da relacdo da Heineken com a
Wieden+Kennedy, mostrou-se necessario averiguar também como se da a Gestéo
da Informacdo dentro das agéncias brasileiras de comunicacdo. Acredita-se que
uma nova analise, que se estenda a outras marcas, poderd revelar melhores
praticas e apontar para um modelo de evolucdo sobre a Gestdo da Informacdo em

comunicacao.
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APENDICE A - Roteiro de Entrevista Semiestruturada

Publico-alvo: profissional responsavel pela analise de dados dentro da agéncia
responsavel pela comunicacado da marca Heineken no Brasil.

Objetivo: verificar como acontece a gestdo da informacéo dentro da comunicagao
da Heineken, identificando-se em como e quais sdo etapas do processo de
planejamento que a informacéo se faz presente.

Questodes:

1.

10.

11.

A Heineken forneceu algum tipo de material que norteasse o trabalho da
equipe na Agéncia? Se sim, que documentos foram (diretrizes de marketing,
orientacdo sobre o posicionamento e identidade da marca, politicas de
informacéo, etc.) € possivel ter acesso a eles?

Quiais sao, na visdo da Agéncia que administra a conta da Heineken no Brasil,
a missao, a visdo e os valores da marca?

Antes de se definir o planejamento de comunicag&o dentro da agéncia, vocés
receberam algum objetivo e metas da subsididria? Se sim, quais e
caracteristicas?

Ha algum tipo de levantamento feito pela Agéncia em relacdo ao mercado
brasileiro e comportamento do consumidor?

Se a resposta a questao anterior foi positiva: por quem e como é feito? As
informacdes coletadas séo repassadas a subsidiaria?

Ainda em relacdo ao planejamento informacional da Heineken no Brasil, quem
e como se define o que deve ser coletado, onde e com que publicos?

Quem sdo os responsaveis pela coleta e interpretacdo de dados sobre a
Heineken no mercado brasileiro?

Quais foram as fontes de informacdo para a concepc¢do do projeto Green
Program? Como vocé percebeu a importancia delas?

Houve monitoramento em tempo real da agcdo Green Program? Como isso foi
feito?

Jé foi iniciado um novo processo a partir dos insights obtidos a partir da acéo
Green Program?

De que forma os resultados da agao Green Program impactaram no
planejamento da comunicagcéo da marca Heineken no Brasil?
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12. Qual a relevancia que vocé atribui a gestdo da informac¢do no planejamento
de uma marca mundial como a Heineken? Aborde potencialidades e
limitacOes da gestdo da informacéo no Brasil.
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Every coll across HEINEKEN is in the business

of creating memorable brand experiences for our
consumers. A brand is more than a logo or a clever
strapline... it's what people think of when they hear our
name. It's everything the public knows, trusts and loves
about us. And for that very reason, brand reputation is
hard won, but very easily lost.

We value above all else, the experience our customers
have with our brands, and that experience starts before
they've even tried one of our beverag

our brand marketing and communications. It begins
with you.

We need to ensure that we're always talking about
our brands in the right way, in the right place and
at the right time. And we need to do all of that in a
responsible way, so that our brands are enjoyed in
the way they're inten: That's why we have the
onsible Marketing e. It's here
brands, but more importantly, protect and respe:
society and our consumers.

This Code replaces the existing Rules on Responsible
Commercial Communication and Rules on Digital
Commercial Communication. It merged the two and is
written in simple terms, with plenty of examples of how
things work in the real world. It's very clear about:

= The challenges we face as a business

= The questions we need to ask ourselves and the
checks we need to meet, before our marketing and
communications can be shared

The Responsible Marketing Code is for everyone

internally but it also needs to be shared and

explained to our customers and with anyone involved

in the marketing and sales of our brands. That's why

it covers everything from point of sale to sporting event
al media and much more.

ANEXO A - DIRETRIZES DE MARKETING DA HEINEKEN A NIVEL GLOBAL

Please make The Responsible Marketing Code part of
the way we all do business, so that we can continue to
live by our values — respecting individuals, society and
the environment.

Thank you.

Jan-Derck van Karnebeek Sean O'Neill
Chief Commerical Officer Chief Corporate

Relations Officer

HEINEKEN Responsible Marketing Code
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How to apply Compliance | Principle 1 Principle 2 Principle 3 Principle 4 Principle 5 Principle 6 Principle 7 Principle 8
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How to apply
The Responsible
Marketing

Code

How to apply The

general safety or overconsumption

Responsible Marketing Code

As one of the world’s leading beer and cider producers,
it's no surprise that we talk to millions of consumers,
colleagues, customers, clients and suppliers everyday.
So it's important that our communications not only
reflect the passion and respect we bring to our work,
but the fact that we take our responsibilities seriously.

The majority of our consumers sensibly enjoy our beers
and ciders, but there will always be a minority who
misuse them. So our communications need to be clear
about whom our products are for, and how to enjoy
them in a responsible way.

The Responsible Marketing Code (The Code) goes to the
heart of our “self regulation” commitment. It's about
being legal, decent, honest and truthful in the way we
market our brands so that both as a company and as an
industry, we can help address social issues such as drinking
& driving, underage drinking and problem drinking.

*Terms in bold are defined in the glossary section of this document

mEINEKEN

Compliance | Principle 1
We do not primarily

appeal to minors

Principle 2
We actively restrict
exposure of our

branding to minors

Compliance

Adhering to The Code isn't a “nice to do”. It's a must
do. We all need to ensure we're doing business in
accordance with the laws and regulations that govern
us, while also being able to bring our brands to life in
the HEINEKEN way.

Everyone involved in the marketing and sale of our
branded products, is responsible for implementing The
Code and must ensure:

All correspondence regarding complaints received
from (non) governmental organizations, consumers
or official complaint bodies about a particular
commercial communication, activity or event, is
properly addressed and stored.

= All complaints in relation to commercial
communication, trade marketing and sales should be
registered for audit purposes.

Annual training on this Code is conducted for all
those involved in marketing and selling our brands.
When in doubt, involve Legal and Corporate Relations.

"i'IEINEKEN

Principle 3
We are always legal,
ethical and truthful

About The Code: Importantly, it doesn't serve

to summarise or substitute national, regional or
international laws, policies or codes, which must
always be upheld. It does however replace The Rules of
Responsible Communication and The Digital Rules of
Commercial Communication.

It explains the HEINEKEN approach to self-regulation.
It's not here to curb your creativity — it's here to protect us.

How we'll use it: The Code will help safeguard our brand
reputation and our freedom of expression in all of our
consumer-facing branded activities for Heineken® and
across all our other company owned or controlled
family of alcohol brands.

Principle 4
We advocate drinking
responsibly, driving
responsibly and
general safety

Principle 5
We do not associate
our brands with

anti-social behaviour
or overconsumption

The Marketing Director is accountable for compliance
with The Code within his/her OpCo. The Regional
Marketing Director or Global Brand Director are then
responsible for any branded activity agreed on a
regional or global level - for instance a modern retail
agreement with a regional supermarket chain or a
sponsorship deal for a global event.

Any difficult cases or potential departures from The
Code should first go through Legal and Corporate

Relations. Written approval is then needed from the
relevant Director before any activity gets underway.

Please read The Code carefully, discuss it with your
colleagues and with your external agencies, so that we
all have a common understanding and implement our
marketing and communications in a consistent and
effective way.

sexual success

Principle 6
ever

leads to social or
sexual success

Iifestyle

Where we'll use it: The Code covers all sorts of
communications channels, the most common being:
packaging, point of sale, signage, trade promotions,
sponsorships, advertising, digital and social media. But
as we know, new channels and technologies are being
created everyday, so they'll be covered by The Code too.

Who'll use it: Please share this with your teams and the
agencies you work with. It's all of our responsibility to
ensure The Code isn't just a piece of paper filed away in
adrawer, but in the way we all do business. Compliance
is essential.

HEINEKEN Responsible Marketing Code 03

Examples o

Principle 7
We are committed
to our brands being
apart of a healthy
Iifestyle

Principle 8
We are progressive
about cultural context
and s evolution
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The

Code

Marketi

Compliance Principle 2
We actively r

exposure of our
branding to minors

We've been creating memorable brand experiences

for over 150 years. Our brands have personality and

tell great stories, but we need to take care that this
engaging content primarily appeals to customers aged
over 18 and of Legal Purchase and/or Drinking Age
(LPDA). Our brands’ marketing and communications
shouldn’t primarily appeal to minors.

By minors, we mean anyone under the LPDA. If the
LPDA is set below 18 years of age or is absent, we
consider everyone under the age of 18 a minor. If
alcohol beverage marketing and communications
have stronger appeal to minors than adults, they are
deemed to “primarily appeal to minors”. This means we
need to take care to never use objects, imagery, styles,
symbols, music, characters (real or fictitious), games,
gaming equipment or other items with primary appeal
to minors. Some markets have specific lists of objects,
settings and situations that can't be used and we've
included an External References in each chapter with
details on where to find that information.

}A—

HEINEKEN

Compliance inciple 2
We actively restrict
exposure of our

branding to minors

Ensure any characters featured in our marketing or
communications is and appears to be over 25 years
of age except if local legislation or regulations
explicitly states otherwise. Please also make
appropriate effort to do the same if using user-
generated content i.e. a consumer photo.

Take extreme care when including any gaming
references in your marketing, communications or
promotions, particularly any gaming reference that
appeals to minors.

Remember, our brands are world famous and
consumers may want to post content to our owned
or paid communications channels. We need to make
clear our “house rules” or terms and conditions to
govern the type of content that's appropriate,

and then actively moderate those channels. Any
inappropriate content needs to be removed and the
reason for its removal explained to our consumers.
Avoid content that could be associated with schools
or children’s media.

Immediately get in touch with your Legal team if
you're aware of any complaints about our marketing
or communications.

"i'IEINEKEN

Principle 3 Principle 4
We are always lega e a
ethical and truthful

Principle 3 Principle 4

Wea
o

Principle 5
We do not associate

general safety or overconsumption

It's about making sensible choices not only during
the creative and development process, but when

deciding on promotions and prizes, as well as activation

locations. It also means we encourage our customers
not to sell our products to minors. We actively talk to
them so they avoid selling our alcoholic beverages

to minors. And it's about understanding that styles,
interests and trends constantly change. What appeals

to minors today, might be different tomorrow, or might
be different from one place to the next. We need to be

ever mindful of this.

Principle 5
We do not associate
our brands with
anti-social behy

always legal, | We v
d truthful | res
esponsibly and
general safety

or overconsumption

If at any point you're not sure if your work complies
with The Code, then try answering these three
simple questions. All of your answers should be YES.
If you answer NO to any of these questions then
unfortunately your content isn't compliant and you'll
need to make changes.

1. Even though the celebrity in your communication
is over 25 years old, does he/she look older than

25 so won't be mistaken as a potential role model
for minors?

Is the language in your communications the sort of
language you wouldn't expect to hear or read from
minors?

Is the location of your activation or event
somewhere that's predominantly visited by minors
(at least in the last three months)?

N

w

Principle 6
We neve
consuming
aviour | leads tc

sexual success

Principle 6
We nev
consumin
leads tc

sexual success
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Principle 7 Principle 8 Glossary
that e are committed | We are progressive
urbrands | to our brands being | about cultural context
apart of a healthy and its evolution
lifestyle
HEINEKEN Responsible Marketing Code 05
Principle 7 Principle 8 Glossary

ive
context
and its evolution

to our brands
apart of a heal
lifestyle

Many children want to emulate the actions of
adults and influencers in their lives. We believe

this should never include behaviours related to
alcohol consumption.

We have a long history of encouraging responsible
consumption and we take this role seriously. In 2012,
HEINEKEN co-authored the Responsible Marketing
Pact (applying to all EU Member States). For the
first time, the pact included a blacklist of creative
features known to ‘primarily appeal to minors’,
which we've agreed to never use in our marketing
and communications.

Social media has become an increasingly important
communications channel for all ages - including but
not limited to minors. Conversations in social media
travel at enormous speed so require extra sensitivity
around the context and location of our activity.

Responsible Marketing Pact, 2014
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How to apply Compliance | Principle 1 Principle 2 Principle 3 Principle 4 Principle 5 Principle 6 Principle 7 Principle 8 Examples of | Glossary
The Responsible We do not primarily | We actively restrict | We are always legal, cate drinking | We do not associate | We never claim that e committed | We are progressive
Marketing appeal to minors exposure of our ethical and truthful driving our brands with consuming our brands | to our brands being | about cultural context
Code branding to minors responsibly and anti-social behaviour | leads to social or apart of a healthy and its evolution
general safety or overconsumption | sexual success Iifestyle

Principle 2: We actively restrict
exposure of our branding to minors

Explanation

We want to ensure that our marketing and
communications reach an age-appropriate audience,
which is why we put controls in place to restrict who can
see our owned or paid-for branding or branded activity.
We work with the 70/30 Rule. It means our content

is featured in places where at least 70% of the total
audience is restricted to above the LPDA.

When it comes to digital media channels like YouTube,
Facebook and Twitter, we can restrict viewers to above
the LPDA or 18+ by using the channel owner’s own
functionality. In other channels we rely on third-party
audits to get a picture of the audience demographic.
And occasionally when the right data is not available,
we have to use our own common sense.

We have three methods for restricting content to above

1. Our preferred method is Age Gating — a screening
process requiring visitors to provide their date of birth
at the point of registering. It uses the channel’s own
functionality to restrict access for underage users and
we think it offers the best user-experience, as
restricted content is then never shown.

2. 1f Age Gating is not possible, Age Verification is the

next best option. It pro-actively asks visitors to
provide “proof of age” (date of birth). It not only
works on digital channels like a website, but can also
be applied during events by screening visitor IDs.

If neither Age Gating nor Age Verification are
possible, please use Audience Verification. If you
can prove that 70% of the channel audience is over
the LPDA or at least 18+, then you can use the
channel. The same applies to promotional materials
in outlets, print, outdoor and sponsorships. If less
than 70% of the audience exposed to our message is

w

the LPDA or 18+. above the LPDA, the message should not run.
If you can't comply with any of the three age-check
methods, or are in any doubt, please always consult
Legal and Corporate Relations.
mEINEKEN HEINEKEN Responsible Marketing Code 07
| Compliance | Principle 1 Principle 2 Principle 3 Principle 6 Glossary
We do not primarily | We actively restrict | We are always legal, We never cla
I to minors exposure of our ethical and truthful consumi to our brands being
‘ branding to minors anti-social behaviour | leads to social or apartofahealthy | andits evolution
general safety or overconsumption | sexual success lifestyle
Principle 2: We actively restrict
exposure of our branding to minors
Do 1. Does your content comply with local laws,
= Know and comply with local and regional codes, regulations and OpCo or regional commitments for Restricting exposure doesn’t
policies or legal commitments. restricted access? ) just apply to communications.
. Alm{ays check if ‘chgnnels or venues have th‘elr own 2. Do you feel comfortable that you've taken every it applies to every T
policies for restricting alcohol content to minors. appropriate action to ensure a minor is not exposed A .
= Use registered user-base or third-party audited to your message? activity where We secure branding
data as the most trusted sources for verifying an 3. Can you say: “I feel confident I would pass or branded activity. For example
audience’s age. an external, independent audit on the audience not allowing minors at brand
= Evaluate audience composition regularly. If a composition that my brand is exposed to”? controlled activations.
channel fails to meet the 70% threshold for three
consecutive months, please remove or hide all Why do we care?
branded content until the 70% threshold is once = We understand the negative effects that
again achieved again for three consecutive months. consumption of alcohol has on minors which is
why we actively minimise exposure in certain
Ask yourself environments by ensuring that at least 70%
If at any point you're not sure if your work complies of the audience is over the LPDA or 18+.
with The Code, then try answering these three = By better targeting our advertising and brand
simple questions. All of your answers should be YES. messages to the audience that buys and consumes
If you answer NO to any of these questions then our products, we spend our marketing budgets more
unfortunately your content isn't compliant and you'll effectively.

need to make changes.

"i-IEINEKEN HEINEKEN Responsible Marketing Code 08
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How to apply
The Responsible
Marketing

Cod

e

Compliance | Principle 1
We do not primarily

appeal to minors

Principle 2
We actively restrict
exposure of our

branding to minors

Principle 3:

| Principle 4
We advocate drinking
responsibly, driving
responsibly and
general safety

Principle 3 Principle 6
We are always legal,

ethical and truthful

Principle 5
We do not associate
our brands with

anti-social behaviour
or overconsumption

We're always legal, ethical and truthful

Explanation

Our HEINEKEN brand values are all about enjoyment of
life; respect for individuals, society and the environment;
and having passion for quality. That same ethos should
carry through all of our marketing and communications.
In respecting individuals, society and the environment,
our communications and marketing should be legal,
ethical and truthful. That way, we can ensure we're
communicating in the right way, without breaching any
laws, regulations or industry codes of conduct.

By laws, we not only mean advertising and alcohol
laws, but also those related to gaming and promotions,
privacy and intellectual property rights (including trade
mark, copyright and portrait rights). And these laws and
regulations will vary by country and region.

"HEINEKEN

Compliance | Principle 1
We do not primarily

appeal to minors

Principle 2
We actively restrict
exposure of our

branding to minors

Principle 3:

In this social age, we need to pay special attention to
the laws and regulations around personal consumer
data, privacy and security too. Any marketing that
involves storing consumer data must have clear data
privacy statements that our consumers are encouraged
to read and opt-into (with the option to opt-out in the
future). And for that same data, we need to provide
adequate security and ensure we only keep it for the
time as outlined to consumers.

When we talk about ‘ethical’ and ‘truthful’ we mean
communicating transparently and never making any
false statements about our product benefits. All branded
content should be distributed in a transparent way so
we never conceal the identity or origin of the brand.

Whenever our employees or agency colleagues
participate in discussions (including online), they
should be conducted in an open way and they should
identify themselves as belonging to our company

or an dffiliated agency. They should never pose as a
consumer to make comments supporting our brands, or
to disparage our competitors.

Principle 3 Principle 6
We are always legal

ethical and truthful

Principle 4
We advocate drinking
responsibly, driving
responsibly and
general safety

Principle 5
We do not associate
our brands with
anti-social behaviour
or overconsumption

We're always legal, ethical and truthful

Do

Always consult Legal when running a competition,
regardless how small the prize. Especially if it involves
retaining personal data of consumers.

Take extra care when developing sponsorship

or events platforms where our branding might be
secondary in the overall communication.

Always use brand controlled accounts when
engaging in online conversations on behalf

of the brand.

Make sure all ownership and access rights on

third party digital accounts and databases, such

as Facebook, Twitter, YouTube, CRM databases,
etc, is controlled by HEINEKEN. Even if day-to-day
management is the job of an agency or third party.

Ask yourself..

If at any point you're not sure if your work complies
with The Code, then try answering these three

simple questions. All of your answers should be YES.
If you answer NO to any of these questions then
unfortunately your content is not compliant and you'll
need to make changes.

"iIEINEKEN

1. Do we adhere to all local copyright, intellectual
property rights and gaming laws?

2. Would an individual recognise that the
communication or activation is coming from one of
our brands?

3. Would you be happy to in public defend your
concept as legal and truthful?

Why do we care?

Sustainable growth hinges on each of us living by our
values of enjoyment, respect and passion.

We're a performance-driven company that’s
passionate about our business and achieving our
goals. This means seizing opportunities and building
our business on a daily basis with fairness, integrity
and respect for the law.

We can only strive for future success if we combine
our expertise and passion, with a pledge to take our
corporate and brand values seriously.

We never claim that
consuming our brands
leads to social or
sexual success

We never claim that
consuming our brands
leads to social or
sexual success

Examples of
how to apply
The Code

Principle 7 Glossary
We are committed
to our brands being
apart of a healthy
Iifestyle

Principle 8
We are progressive
about cultural context
and its evolution

HEINEKEN Responsible Marketing Code 09

Principle 7
We are committed
to our brands being
apart of a healthy
Iifestyle

Principle 8
We are progressive
about cultural context
and its evolution

Examples of
how to apply
The Code

Glossary

We always respect the local laws
and never hide our brand’s identity

or authorship of content.

External references

Internal HEINEKEN Empl f Social
Media Policy

GCU Bold vs Crazy Social Media Guidelines
ICC Framework for Respansible Marketin:
Communications of Alcohol

ICAP Guiding Principles

National and regional self-requlation codes

Brewers of Europe: Responsible beer advertising
through self-regulation

Bl Beer Instil A ising and Marketins

Portman Group (UK) : Code of Practice

HEINEKEN Responsible Marketing Code 10
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How to apply Compliance | Principle 1 Principle 2
The Responsible We do not primarily | We actively restrict
Marketing appeal to minors exposure of our

Code branding to minors

How to apply

Marketing

Code

Principle 3
We are always legal,
ethical and truthful

Principle 4
We advocate drinking
responsibly, driving
responsibly and
general safety

Principle 5
We do not associate
our brands with

anti-social behaviour
or overconsumption

Principle 6

Principle 4: We advocate drinking responsibly,
driving responsibly and general safety

Explanation

Here at HEINEKEN, we're focused on making life more
enjoyable. It’s one of our core values, with each of us
committed to bringing joy to our consumers through
the responsible promotion of our products and the
sponsorship of events that are important to them. The
key is creating positive experiences by encouraging
our consumers to enjoy our products in moderation —
never exceeding their limits.

Our communications and marketing should show

that drinking in moderation is cool and aspirational.
That's why we never make alcohol content and product
strength the primary benefit or the main theme of our
marketing or communications. And we never associate
our products with drunkenness — it's not how we want
our products to be enjoyed.

THEINEKEN

Compliance | Principle 1
ponsible We do not primarily
appeal to minors

Principle 2
We actively restrict
exposure of our

branding to minors

There are situations when alcohol shouldn't be
consumed. For instance drinking and driving don’t mix.
We actively avoid association between these activities,
instead promoting safe transportation options (like
taxis). A clear, relevant and pre-approved responsible
drinking or responsible driving message should feature
on appropriate marketing and communications such as
packaging or outdoor features.

Responsible consumption isn't just about not drinking
and driving, it extends to the operation of potentially
dangerous machinery, or consuming alcohol before or
during a potentially hazardous activity.

And it's about having options — so we actively look for
opportunities to ensure our low alcohol and non-alcohol
products are available.

Principle 3
We are always legal
ethical and truthful

Principle 4 Principle 5
We advocate drinking | We do not associate
responsibly, driving our brands with
responsibly and anti-social behaviour
general safety or overconsumption

Principle 6
We ne

Principle 4: We advocate drinking responsibly,
driving responsibly and general safety

Do...

Always include a responsible consumption message
in all relevant brand promotions (including packaging
and at events and activations).

Actively monitor owned and brand-controlled digital
channels for content our consumers might post
about irresponsible consumption or hazardous
behaviour. If we see it, we need to act on it, by
removing the content and/or responding to it.

Ensure that sampling opportunities are offered in an
appropriate way by trained brand ambassadors who
are 25 years of age or older. For instance, we believe
in refusing service to people who appear intoxicated
or are driving, or are under the LPDA, even if their
parents have consented.

Set aside a percentage of your communications
and marketing investment that's dedicated to the
responsible drinking message. Then make sure you
comply with it.

mEINEKEN

Ask yourself...

If at any point you're not sure if your work complies

with The Code, then try answering these three

simple questions. All of your answers should be YES.

If you answer NO to any of these questions then

unfortunately your content is not compliant and you'll

need to make changes.

1. Does the branded activity avoid suggesting that the
product has a health or sedative benefit?

2. If the concept was real, would everyone featured be
safe from harm, both for themselves and others?

3. Would you be happy to see your partner or a family
member behave this way?

We never encourage consumers

to drink large amounts, exceed
their limits or engage in hazardous
behaviour. Instead we actively

seek opportunities to show and
prove that drinking in moderation
is cool and aspirational.

We never claim that
consuming our brands
leads to social or
sexual success

aimthat |
consuming our brands
leads to social or
sexual success

Principle 7 Principle 8 Examples of | Glossary
We are committed | We are progressive
| toourbrandsbeing | about cultural context
apartof ahealthy | andits evolution
| tifestyle
HEINEKEN Responsible Marketing Code 11
7 Principle 8 Examples of | Glossary

ommitted

| to our brands being
apart of a healthy
Iifestyle

We are progressive
about cultural context
and its evolution

Why do we care?

= Beer and cider are products enjoyed by

hundreds of millions of people around the world.

For many adults those products are consumed in

moderation as part of a healthy, balanced lifestyle.

We want consumers to share our belief that

moderate, responsible consumption is aspirational

and that overconsumption not only may damage

the individual, but also the people around them.

= For some occasions and some people, it's better not
to drink at all.

External references

Relevant Back Label Rules and Guidelines
(Usually OpCo and Brand-specific)

Local laws

HEINEKEN Responsible Marketing Code 12
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How to apply Compliance | Principle 1 Principle 2

The Responsible We do not primarily | We actively restrict

Marketing appeal to minors exposure of our
ode | branding to minors

How to apply
The Responsible
Marketing

ode

Principle 5: We do not associate our brands
with anti-social behaviour or overconsumption

Explanation

People may make a connection between alcohol and
violent or aggressive behaviour. It's true that alcohol
can lower people’s inhibitions and some people may
use this as an excuse for doing things they wouldn’t
normally do. Binge drinking and excessive consumption
are not aspirational and are deemed dangerous
behaviors.

For all of these reasons, our brands must never
encourage or accept these behaviours. Our marketing
and communications should always show that
moderation and abstinence are positive aspects

of responsible consumption. And any campaigns,
competitions, promotions or samplings should never
encourage or challenge our consumers to drink rapidly
or consume a set number of units.

"HEINEKEN

Compliance | Principle 1
We do not primarily

appeal to minors

Principle 2
We actively restrict
exposure of our

branding to minors

Principle 3 Principle 4 Principle 5 Principle 6 Principle 7 Principle 8 Examples of | Glossary
We are always legal, | We advocate drinking | We do not associate | We never claim that We are committed | We are progressive how to apply
ethical and truthful | responsibly,driving our brands with consuming our brands | to our brands being | about cultural context | The Code
responsibly and. anti-social behaviour | leads to social or apart of a healthy and its evolution
general safety or overconsumption | sexual success lifestyle
Do...
= Prepare a detailed risk-assessment of any branded
activity, identifying how you intend to avoid any
association with anti-social behaviour.
= Be prepared to see social media conversations where
people are talking about our brands in ways that
other people may consider anti-social. Please take
part in regular social media listening and agree a
moderation approach to help manage discussions.
= Ensure that brand ambassadors and agencies
are trained on how to recognise and flag anti-
social behaviour (especially at events or sampling
opportunities).
= Consider whether content or topics may be
considered harmful to others or cause distress.
= Take extra caution when reviewing sponsorships or
Point of Sale at venues where the activities that occur
there could be seen as violent or aggressive.
HEINEKEN Responsible Marketing Code 13
Principle 3 Principle 4 Principle 5 Principle 6 Principle 7 Principle 8 Examples of | Glossary
We are always legal, | We advocate drinking | We do not associate | We never claim that We are committed We are progressive how to apply
ethical and truthful | responsibly, driving our brands with consuming our brands | to our brands being | about cultural context | The Code

leads to social or and its evolution

sexual success

apart of a healthy
Iifestyle

anti-social behaviour
or overconsumption

responsibly and
general safety

Principle 5: We do not associate our brands
with anti-social behaviour or overconsumption

Ask yourself

If at any point you're not sure if your work complies

with The Code, then try answering these three

simple questions. All of your answers should be YES.

If you answer NO to any of these questions then

unfortunately your content is not compliant and you'll

need to make changes.

1. Has my activation or sponsorship avoided any
direct or symbolic links with violent, anti-social or
aggressive behaviour?

2. Would you be comfortable defending the branded
activity as safe?

3. Would you be happy for your partner or friend to
participate in the events or activities that your
brand's content is suggesting?

Why do we care?

= Anti-social behaviour is not only bad for our brands,
but bad for society — creating dangerous or unsafe
environments for our consumers.

Bravado, illegal gambling, aggression and violence
are negative behaviours that are directly at odds with
the positive story our brands and products have to tell.

mEINEKEN

External references
GCU Bold vs Crazy Social Media Guidelines Our brands should never be

associated with anti-social,

violent or illegal behaviour.

HEINEKEN Responsible Marketing Code 14
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Compliance | Principle 1 Principle 3 Principle 4 Principle 8
We do not primarily We are always legal, We are progressive
appeal to minors. ethical and truthful about cultural context
branding to minors esponsibly and anti-social behaviour and its evolution
general saf or overconsumption
At the simplest level, alcoholic drinks are often used Present our brands (in any aspirational marketing
to set the tone for an occasion. For instance in many or communications) as complementing and
Western cultures champagne is synonymous with reflecting good living, social accomplishments or
celebration, or in China a couple will symbolise their good taste, rather than causing them.
love for each other by linking arms to drink wine on Take extreme care when exploring concepts that
their wedding day. Whilst alcohol does form part of feature adult relationships or have a theme that
the social life of many cultures and plays a rich and could be interpreted as sexual. Our brands should
positive role in society, we need to take care in how we never be presented as enabling sexual success or
represent those social environments and occasions in performance.
our marketing and communications. Keep the boundaries of good taste in mind.
For instance, we would avoid featuring consumption
of our products as contributing to or enabling sexual
or social success (helping someone gain a promotion,
wealth, friends, possessions, popularity) or giving
someone better mental or physical capabilities.
We also never display nudity in our marketing and
communications.
"ﬁEINEKEN HEINEKEN Responsible Marketing Code 15

Compliance | Principle 1 Principle 2 Principle 3 Principle 4 Principle 5 Principle 7 Principle 8
We do not p We actively restrict | We are always legal, re committed | V
exposure of our ethical and truthful
branding to minors

toou being

to our brand context
anti-social behaviour apart of a healthy

or overconsumption Iifestyle

HEINEKEN respects all people, regardless of age,
disability, gender, race, nationality, religion and
sexual orientation — it’s part of our DNA. Our
values will stand for nothing if the stories we

tell to the outside world don't mirror our internal
culture. We believe in selling our brands for the
right reason. We don't want to make our
consumers believe that they need to drink our beers
and ciders to feel better, or to obtain social and
sexual success.

Presenting our products as an enabler for sexual
and social success or as a performance-enhancer
is specifically prohibited by EU legislation, local
laws in several countries and most

requlatory bodies.

If at any point you're not sure if your work complies
with The Code, then try answering these two simple
questions. Both of your answers should be YES.

If you answer NO to either of these questions then

unfortunately your content is not compliant and

you'll need to make changes.

1. Would you feel comfortable watching the
communication or promotion with your
manager, parents and/or grandparents?

2. In my communication or event, is it clear that alcohol
is not the cause of social or performance success?

Brewing a Better World

Local laws

National and regional self-regulation codes
Brewers of Europe: Responsible beer advertising
through self-regulation

Beer Institute Advertising and Marketing Code
n Gre H f i
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How to apply Compliance | Principle 1 Principle 2 Principle 3 Principle 4 Principle 5 Principle 6 Principle 7 Principle 8 Examples of | Glossary
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Principle 7: We are committed to our
brands being part of a healthy lifestyle

Explanation

Today, scientific research shows that moderate alcohol
consumption may have some health benefits. Despite
this information being publicly known, we only use

it in our corporate communications that have no
commercial benefit or intent. We never communicate
this message in our branded content or activity.

In a similar vein, we never make positive health

claims about alcohol content or suggest a drink is
preferable to another because of alcohol content.

Even though alcohol content can have an impact on
taste, a product’s strength should never be presented
as the primary benefit, or as the main theme of the
communication. What we can do is talk about the lower
alcohol content of a drink compared with similar drinks
in the category.

We also avoid suggesting that a drink’s relatively low
alcohol content means that it can be consumed in
larger quantities or in circumstances where a stronger
alcoholic beverage might be inappropriate. So although
drinking low content alcohol beverages can fit into a
more responsible drinking pattern, never suggest that
doing so is a way to avoid alcohol abuse.

mEINEKEN

Compliance Principle 2
primarily | We actively re

exposure of our
branding to minors

We are always legal,

We will never show or suggest the consumption of
alcohol by women who are pregnant.

An increasing number of consumers want to make
informed choices on alcohol strength. That's why our
products should have specific and factual alcohol
strength labelling in-line with current labelling policies
and local laws. We never try to obscure the alcohol
content of our products.

The same applies to non-alcoholic 0.0% variants that
carry the name of our beer and cider brands and which
are packaged in a similar fashion. We must clearly
display the 0.0% message or logo to distinguish these
products from those containing alcohol.

These brand variants may lead with and communicate
the benefits of no alcohol but always in a way that
positions them as an adult drink — not for anyone
under the LPDA. They should also comply with local
regulations as well as the other principles in this code,
except only those principles related to enhancing
performance or (functional) benefits of any kind..
These variants should only be sold via channels
frequented in majority by adults and should be

Principle 3

ethical and truthful

anti-social behaviour
or overconsumption

Principle 7: We are committed to our
brands being part of a healthy lifestyle

Do

= Be open and transparent about the alcohol content
of our products and the amount of alcohol people
are consuming. For instance at events don't use
and/or serve drinks in a way that could confuse or
mislead people about the amount of alcohol
they're consuming

When listing the alcohol content of a drink, always
do it in a simple way and not part of a creative idea
(e.g. atagline).

Consult Corporate Relations and Legal, when talking
about the product’s benefits in relation with
moderate consumption.

Ask yourself

If at any point you're not sure if your work complies

with The Code, then try answering these three

simple questions. All of your answers should be YES.

If you answer NO to any of these questions then

unfortunately your content is not compliant and you'll

need to make changes.

1. Is my communication free of any suggestion that
the product has a health or sedative benefit?

mEINEKEN

2. Is my communication free of an association
between pregnancy and drinking?

3.Isit clear that alcohol content isn't used as the
primary benefit of the product, or as the main
theme of the communication?

Why do we care?

= We're a market leader in beer and cider and we want

to act like a leader. It's incredibly important to us.
We don't want people to drink more... we want them
to drink responsibly.

Responsible drinking doesn’t mix with: encouraging
consumers to drink more because of low alcohol
content, or emphasising high alcohol content as a
product benefit.

External references

Relevant Back Label Rules and Guidelines
(OpCo and Brand-specific)

Local laws

Principle 6
We never clo
consumi
leads to social or

sexual success

placed next to the beer and alcohol category. Where
there is no such category, they should be displayed high
shelf, price premium vs. big CSD brands and

where possible next to adult flavours (like tonic,

ginger, bitter lemon etc.).

All other 0.0 % malt-based beverages in our portfolio
(e.g. Maltina, Fayrouz, Green Sands, etc) can be
marketed, sold and displayed according to local
regulation and practice governing the Consumer Soft
Drink category.

HEINEKEN Responsible Marketing Code 17

Principle 8
We are progressive
about cultural context
and its evolution

Principle 7 Glossary
We are committed
to our brands being
apart of a healthy
Iifestyle

The alcohol content (ABV) of our
products is never presented as the
primary benefit of the product,

or as the main theme of the
communication.
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Principle 8: We are progressive about
cultural context and its evolution
Explanation = Gender and diversity, and are sensitive to the
We are a global company, under scrutiny everywhere cultural context of these. We portray the
for our behaviour and the standards we set in every characters and individuals that appear in our
market we operate. The world changes in the blink commercial communication positively, with
of an eye, and we have to be nimble and progressive respect and with decency. We do so regardless
so that we remain culturally relevant and respectful. of their gender, race, religion or age.
For this we need to regularly review our activities and = The environment and seek opportunities to
communications against both cultural trends and our include our Brewing a Better World programme in
business attitudes towards what is acceptable. our branded activities.
= Animals and animal welfare, and we actively
Our branded activities are often associated with events, role-model positive stories about the human-
places and moments of cultural relevance too, such animal bond.
as UCL and music events. The things we choose to be
associated with say something about us; like our values We regularly monitor consumer conversations on social
and what we believe in, so we're extremely careful media about our brands, knowing when to respond,
about what we sponsor, avoiding anything that could ignore or remove conversations based on a pre-agreed
be considered dangerous or violent. framework with Legal and Corporate Relations.
For our bigger brands, we need to take a global
perspective, ensuring what we're trying to say is
relevant and understood in the context that we
intended. We're respectful of:
"iusm EKEN HEINEKEN Responsible Marketing Code 19
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Principle 8: We are progressive about
cultural context and its evolution
Do questions. All of your answers should be YES. = We've exercised extreme caution when associating
= Align with the Brewing a Better World If you answer NO to any of these questions then ourselves with dangerous sports (including horse-
sustainability programme. unfortunately your content is not compliant and racing, ultimate fighting and motorsport) and seek
= Listen to global and local cultural trends you'll need to make changes. to ensure that we include responsible consumption
(e.g. diversity, animal welfare) that could create messages prominently.
negative associations for our brands. 1. Does the activity show respect for the environment, = As aresult of Brewing a Better World, our Company is
= Agree on a process for monitoring social media animals and people? now rated one of the most sustainable global
conversations, before launching any activity, so 2. Are our actions consistent with long-term corporate citizens - something we're very proud of
that you know when to ignore, respond or remove sustainability and welfare as championed by our and continue to build on.
comments by consumers. Brewing a Better World agenda?
= Establish Service Level Agreements (SLAs) with 4. Do both men and women interpret the
externa.l age‘ncies / partners that m.arlage social communication in a positive way? When your brand is going to be
media listening. Please agree on minimum levels of o " .
listening, reporting cycles and the time required to Why do we care? associated VYlth s qunsarsh:p
activate any changes (e.g. if you need to manage = From the very beginning, HEINEKEN has been driven — proceed with extra caution
a crisis scenario). by a desire to create a successful and sustainable and consult Legal and CO!POI’ate
= Ensure you have Q&As prepared in advance for business that, more than just achieving financial Relations.
any communication or activations for both positive success, makes a positive contribution to society.
and negative responses from the public or special = The use of animals in advertising poses challenges
interest groups. from a brand as well as reputational point of view.
This means that we need to be more alert and
Ask yourself... sensitive to the role of animals in our sales and
If at any point you're not sure your work complies marketing activity.
with The Code, then try answering these four simple
"FIEIN EKEN HEINEKEN Responsible Marketing Code 20
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How to apply Compliance | Principle 1 Principle 2
The Responsible We do not primarily | We actively restrict
Marketing exposure of our

Code branding to minors

Principle 3 Principle 4 Principle 5 Principle 6 Principle 7 Principle 8

We are always legal, | We advocate drinking | We do not associate | We never claim that e committed | We are progressive

ethical and truthful ponsibly, driving our brands with consuming our brands | to our brands being | about cultural context
responsibly and anti-social behaviour | leads to social or apart of a healthy and its evolution
general safety or overconsumption | sexual success lifestyle

Examples of how to apply The Code

Example 1:

A global lager brand, Redstar, created a TV
commercial in 1964 that featured a cartoon of a
Dragon delivering Redstar to every household. The
spot was done as a cartoon using a very famous
illustrator who'd gained popularity because of some
other cartoons done at the time. The TV commercial
then proceeded to air in the New Year period for the
next 20 years. In 2014, Redstar's agency
recommended bringing back the commercial

and running it on YouTube to commemorate the
commercial’s 50th anniversary.

"'iIEINEKEN

Compliance Principle 2
We actively rest
exposure of our

branding to minors

Given the commercial is from 1964, there might be
issues with the intellectual property rights. Even if

this wasn't the case this brand is in breach of The
Code because it features a cartoon that primarily
appeals to minors. While this ad might have been
legally compliant when it was created in 1964, cultural
principles and laws have changed over time.

This activity specifically breaches Principles 1, 3 and 8

of The Code.
HEINEKEN Responsible Marketing Code
Principle 3 Principle 6 Principle 8
We are always legal, We never cla We are

ethical and truthful

anti-social behaviour
or overconsumption

leads to social or
sexual success Iifestyle

Examples of how to apply The Code

Example 2:

Happy Apple, a local cider brand, runs a summer
campaign asking their consumers to submit an
Instagram picture of themselves enjoying a
refreshing Happy Apple Cider using the hashtag
#Apple. They showcase all Instagram pictures
tagged with #Apple on the campaign page of the
Happy Apple website with the line: “Apple, the
world's most refreshing cider”.

The brand was contacted by someone from Saudi
Arabia, who heard from a friend, that his Instagram
image was on the Happy Apple Cider website. He
not only felt the brand had used his photograph
without his specific permission, but he felt deeply
offended, because as a Muslim his beliefs mean

he would never associate himself with

alcoholic beverages.

"i'IEINEKEN

There are several issues with this branded activity
relating to the potential risks of automatically
displaying user-generated content on our brands’
website. This issue is made much worse through the
use of a very generic hashtag (#Apple) that's likely to
be used by people for content unrelated to our brand.
This content could easily feature people without their
permission, for instance people under 25 years of age
or those who haven't given their consent to use their
images.

This activity specifically breaches Principles 3 and 8 of
The Code, and could potentially breach Principles 1, 4,5
and 6 depending on the nature of the content featured
under the hashtag.

HEINEKEN Responsible Marketing Code

out cultu
and its evolution

Examples of | Glossary
how to apply
The Code

| Examples of | Glossary
how to apply
The Code
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Compliance | Principle 1 Principle 2 Principle 3 Principle 4 Principle 5 Principle 6 Principle 7 Principle 8 Examples of | Glossary
spon We do not primarily | We actively We are always legal, | We advocate drinking | We do not associate | We never claim that eare committed | Weareprogressive | how to apply
Marketing exposure to our ethical and truthful responsibly, driving our brands with consuming our brands. to our brands being | about cultural context | The Code
Code branding to minors responsibly and anti-social behaviour | leads to social or apart of a healthy and its evolution
general safety or overconsumption sexual success lifestyle
Example 3: This example is in breach of The Code, because
even though the website uses an age verification
Fresh&Blond, an IPA beer with a target audience of B 9 ) } > 9
mechanism, it doesn’t restrict access, because it
24-35, launched a new brand website. They added .
: : 4 i 3 displays the exact date you need to have been born
an age verification mechanism asking the user if N
Sl on in order to continue into the site. It also uses a milk
he/she is above the legal drinking age. The webpage N "
5 y bottle image that is synonymous with childhood.
includes a timer that displays the exact date a user
needs to have been born on, in order to be over 18. § . .
fe : S This example specifically breaches Principles 1 and 2 in
To continue into the site, the user has to click either ) 3
: i B The Code and also breaches local laws and policies in
an image of a milk bottle or a picture of a freshly o et
several of our markets.
drafted glass of the Fresh&Blond IPA.
HEINEKEN HEINEKEN Responsible Marketing Code 23
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apart of a heal
lifestyle

anti-social behaviour
or overconsumption

to minors branding to minors respo and its evolution

general safety

sexual success

Examples of how to apply The Code

Even though the sign doesn’t primarily appeal to
minors... a large portion of the intended audience
(possibly more than 30%) are under the LPDA (school
children). Blue Chill and the bar owner should find an
alternative place for the NEW sign to limit visibility from
the schools and schoolyards.

Example 4:

A local bar negotiates a new contract with a
brewer and agrees to sell an increased range of
the brewer’s beers. As part of the negotiation, the
bar owner agrees to some new signage featuring
the Blue Chill brand on the outside of the venue.
The proposed location for the sign will make it
clearly visible. The local area is home to schools
and a playground, and the sign will be visible from
these locations.

This example breaches Principle 2 of The Code and
also breaches local laws and policies in several of our
markets.
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Examples of how to apply The Code

Example 5:

A European brand team has failed to get their latest
TV ad approved, and with a big retail promotion
starting in a few weeks, don't want to cancel or
move their media buy. As a result, they look for an
opportunity to ‘steal with pride’. The same brand is
also sold in South America where the brand has had
enormous success with a locally produced TV ad.
The European team contacts their colleagues in
South America asking to use the same ad. After
working with Legal on securing all the permissions
and copyright, the team also asks their South
American colleagues to confirm that the ad complies
with the company’s Responsible Marketing Code.
The South America team confirms that it was
checked and approved by the local Corporate
Relations and Legal team. As a result, the European
brand team fast-tracked the TV ad and supplied it
to the agency for airing.

"iIEINEKEN

Compliance Principle 2
We actively rest
exposure of our
branding to minors

This example could breach Principle 1 of The Code,
because even though the ad was checked by the
South American Corporate Relations and Legal teams,
local regulations in Europe can differ. The ad could,
for instance, feature a skate park, which is specifically
blacklisted in the EU Responsible Marketing Pact.

HEINEKEN Responsible Marketing Code

Principle 3
’ ways legal
nd truthful

Principle 6
We never clo

ve
t cultural context
and its evolution

anti-social behaviour
or overconsumption

lifestyle

sexual success

Examples of how to apply The Code

Example 6:

Hopalita launches a campaign that features
characters being challenged to take part in a series
of daring and potentially dangerous tasks, such

as juggling razor sharp knives, handling venomous

spiders and breaking into an abandoned warehouse.

Activations of this campaign recreate nightclub
scenes for consumers to participate in. Once
successful completed, they're rewarded with a kiss
from the hostess and a free 50c/ bottle of Hopalita,
which the hostess opens between her thighs. While
some people saw these activations as exciting,
some participants felt unsafe.

"i'IEINEKEN

This example breaches The Code because it clearly
promotes anti-social (juggling with knives) and even
illegal behaviour (breaking and entering). The reward
of akiss makes it seem that consuming Hopalita leads
to success sexual success. Giving away an opened

50cl bottle at an event doesn't encourage moderate
consumption.

So this example breaches Principles, 4, 5 and 6 and

also breaches local laws and policies in several of our
markets.

HEINEKEN Responsible Marketing Code
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sexual success

Examples of how to apply The Code

Example 7:

The market-leading cider brand, Cut Apples, decides
to launch a new smaller format SKU called Half Cut
Apples, in order to capture new drinking
opportunities. The brand claims there are more
suitable moments to have a smaller amount of
cider, and the campaign features messaging such as
‘Get Half Cut Now’ and ‘We declare war on mid-week
boredom’. Many of these messages were also
targeted around drive-time radio shows in an effort
to encourage purchase as people travelled home.

"ilEINEKEN

Compliance | Principle 1

We do not primarily

Principle 2

We actively restrict
exposure of our
branding to minors

Principle 3
We are always legal
ethical and truthful

The first issue with this activity is the product name.

In some countries, the expression ‘half cut’is used to
describe a degree of intoxication. So a communication
like ‘Get Half Cut Now' can be interpreted as ‘Get Drunk
Now'. In addition, the messaging around mid-week
boredom could easily be interpreted as meaning

that the alcoholic content (and its strength) can lead
to enhanced performance or overcome shortfalls in
one’s social life. Finally, the activation encourages
overconsumption.

This example breaches Principles 4, 6 and 7 of The

Code as well as local laws and policies in several of
our markets.
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general safety sexual success

Examples of how to apply The Code

Example 8:

River, a popular mainstream lager brand,
introduces a line extension to capture more 21-30
year old male drinkers. They develop a new variant
in the form of a strong, blonde ale. They name the
product River Wild and market it with the tagline:
River Wild will put some hair on your chest.

"i'IEINEKEN

Although alcohol strength is not mentioned specifically,
the name and tagline of the beer suggest a high ABV,
that's presented as a functional benefit (i.e. to make
you more masculine).

As such, the branded activity is in breach of Principles 7
and 8 of The Code.
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Example 9: While this example of branded activity was not initially
2 in breach of Principle 8 of The Code, the changin
The nation’s favourite bock, Jan-Kees, signs a 4-year ! inciple £ ) ang
: cultural context requires the brand to review the
sponsorship agreement to be the title sponsor of a N .
; g sponsorship. The brand team should also consider a
national horseracing event. After several years of review of pouring rights at the racetrack
bad accidents where horses were killed and riders view of pouring g .
were injured, Jan-Kees was attacked in social media
for supporting what people now believed to be a
barbaric sport.
Pro-animal rights advocacy groups have
campaigned against the brand and now consumers
are posting messages of disqust on the Facebook
page of Jan-Kees. While the number of individual
complaints are still relatively low, it's clear that
general sentiment about this event has changed
since the initial agreement was signed.
¥,
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Example 10: The agency’s idea should not be approved because
i g e t's in direct conflict with Principle 6. While the agenc
Hilltop Dark Stout has a long history of positioning ! _' ! ctw 3 inciple &. Whi gency
% believes they have avoided any issues, the reasonable
the brand as a confident and masculine choice for ) } N
outtake by consumers will be the opposite. It's also
30-39 year old men. Its creative work has often
2 £ very likely to be in breach of Principle 8 due to its
featured stories about what manhood is meant to ) ) 5
G i insensitive treatment of the female character. This
be about. Due to a decline in advertising N -
A example is also in breach of local laws and policies
effectiveness, the brand team holds a creative
e 3 in several of our markets.
agency review. One of the pitching agencies
presents some new ideas based on the current
positioning. In an idea for a film, the agency is
proposing the storyline of a man who wakes up in
an unfamiliar bed. As he listens to the sound of a
woman singing in the shower he realises that he’s
handcuffed to the bed. Reviewing his situation
further, he discovers the woman'’s underwear,
which to his shock, is several sizes larger than he
expected. The video ends with the sound of the
bathroom door being opened and the endline:
‘Real men drink Hilltop'. The agency specifically
demonstrates that they have avoided any sexually
explicit visuals or sexual success scenes.
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Glossary

Age gating: A website screening process based on
visitors to provide their date of birth for their user profile
at the point of registering for the website/platform.

Alcohol brands: Brands where one or more of the
variants in the distributing country include an ABV
(alcohol by volume) of 0.1% or more. It covers non-
alcoholic variants of beer and cider brands but not soft-
drinks or malted beverages without an alcoholic variant

Alcohol content or ABV: Alcohol by volume (ABV) is a
standard measure of how much alcohol is contained in
an alcoholic beverage. It's expressed as a percentage of
total volume.

Age verification: Proactively asking visitors to provide
“proof of age” (date of birth) on websites or at events
by screening IDs.

Audience verification: Determining if 70% of a
channel’s audience is over the LPDA or at least 18+.

mEINEKEN

general safety or overconsumption

Branded activity: All of our consumer-facing or
customer-focused marketing and sales activities.

Brewing A Better World: Launched in 2010, it's our
long-term approach to creating a shared, sustainable
value for our Company, society and the planet. It forms
the basis of the sustainability priority within our global
strategy, covering: protecting water resources, reducing
C02 emissions, sourcing sustainably and advocating
responsible consumption.

Company owned and controlled: All of the brands in
our OpCo portfolios (including those we license) as well
as any brands we own but license to others (or manage
through a joint venture).

Legal Purchase and/or Drinking Age (LPDA): The
youngest age a person is legally permitted to purchase
and/or drink alcoholic beverages within a specific
country. This varies from country to country.

NOTE: If the local LPDA is below 18 or absent then use
18 as a minimum.

sexual success

Compliance | Principle 1 Principle 2 Principle 3 Principle 4 Principle 5 Principle 6 Principle 7 Principle 8 Glossary
We do not primarily | We actively restrict | We are always legal, We never claim that We are committed | We are progre:
ppeal exposure of our ethical and truthful consuming our brands | to our brands being | about cultu
to minors branding to minors anti-social behaviour | leads to social or apart of a healthy and its evolution

lifestyle

Primarily Appealing to Minors: When something
has a greater appeal or is more attractive to
consumers below LPDA.

SLAs: A service level agreement — a contract between
aservice provider (either internal or external) and the
user that defines the level of service expected from the
service provider.

70/30 rule: When 70% of the audience is reasonably
expected to be adults above LPDA. Communications
or marketing shouldn't appear on the chosen media
channel if more than 30% of the audience is known or
reasonably expected to be below LPDA.
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ANEXO B - WEBSITE DA AGAO “GREEN PROGRAM”

* ) HOME

GREEN
PROGRAM

PROGRAMA
POS-CARNAVAL

o vioeo

O © PROGRAMA

UM REVOLUCIONARIO PROGRAMA QUE VAI
RECUPERAR O SEU PALADAR MALTRATADO
DEPOIS DE 4 DIAS DE BAGUNGA E FALTA DE OPGAO.

#CREENPROGRAM

NOSSA RECEI!

Nossos ingredientes sao:
+ dgua

* malte

« lupulo

+ levedura "A”

Sem nenhum aditivo.

o HOME
° vioeo

O O PROGRAMA

TRADE MaRK

Heineken

open your world

o HOME
O PROGRAMA
] o vioEo
£
Um programa pés-Carnaval 5 ® O PROGRAMA
3 YU LR
com receita 100% pura (E‘,":: nnn
o n
Sado 6 simples etapas. Basta 1 long - 3 :"‘”“.
m

neck por dia, em 6 dias.
E na primeira, vocé ja vai
sentir a diferenca.

Diante do grande sucesso,
nossos kits promocionais se esgotaram.

Mas vocé pode participar

do programa e recuperar seu paladar
com | 6-pack de inek

que vo ncontra no ponto de venda
mais préximo.

DESTINADO A MAIORES DE 18 ANOS
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ANEXO C - RELATORIO DE RESULTADOS E APRESENTACAO DO GREEN
PROGRAM PARA O PREMIO YOUNG LIONS 2016

YOUNG LIONS 2016

NAO SOU PLANEJADOR.

NA VERDADE, EU SOU B..

BUSINESS INTELLIGENCE.

0U COMO ME DEFINO, DATA STRATEGIST.
SOU UM ESTRATEGISTA.

A DIFERENCA E QUE USO DADOS PARA ISSO.

PRAZER,

PAULO OS VILARINHO
YOUNG LION
PLANEJAMENTO 2016

A MARCA ERA HEINEKEN.
0 CONTEXTO ERA CARNAVAL.
0 FERIADO MAIS AGUARDADQ PELOS BRASILEIROS.

) MOMENTO DE MAIOR CONSUMO DE CERVEJA NO PAIS.
QUE VOCE INGERE QUALQUER-TIPO-DE-BEBIDA COM UM UNICO OBJETIVO:

FIK4R LOKO

PERIODO EM QUE HISTORICAMENTE A HEINEKEN PERDE ESPACO PARA AS
MARCAS MAIS TRADICIONAIS DE CERVEJA, ALEM DE OUTRAS BEBIDAS.

COMO TRANSFORMEI O PIOR MOMENTO DE VENDAS EM OPORTUNIDADE PARA
POSICIONAR 0 PRODUTO E VENDER MAIS HEINEKEN DO QUE NUNCA?



// CARNAVAL? QUERO!

Go gle  CARNAVAL

“Carnaval.

4 dias de eshérnia.

Onde vocé encara qualquer coiso.
E bebe... qualquer coisa.”

Vocé dorme em qualquer lugar. Se dormir.
Viaja no estilo roots da vida.

Danca e curte a vida adoidado.

Faz coisas que normalmente ndo faz.

Behe qualquer coiso. Bebe QUALQUER cerveja.
E sofre depois que acaba.

SE VOCE CURTE O CARNAVAL, SO SE PREOCUPA COM UMA COISA: NADA.

E o feriado mais aguardado pelos brasileiros.
33% do consumo anual de cerveja é no carnaval!

E nesse periodo no qual o mercado é totalmente dominado pelas marcas
tradicionais de cervejo.

Cervejas que sdo produzidas a partir de sei ld o que. .. mite.

0 CARNAVAL E A PASCOA DAS CERVEJAS!
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// E 0 QUE A HEINEKEN
TEM A VER COM TUDO 15507

Historicamente o Carnaval é o periodo em que Heineken SEMPRE perde
espaco para as tradicionais marcas de cerveja.

SHARE VENDAS
DEPOIS DO CARNAVAL VS. MES ANTERIOR

2012 2013 2014
-3.9% -0,1% -11%

A categoria voa em cima do Carnaval. Boa parte do investimento ¢ destinado
para esse periodo.

Heineken nunca encontrou espaco dentro do contexto de Carnaval, e
consequentemente sofria perda de milhares de litros de cerveja que deixam de
serem vendidos — viio tudo para as outras marcas de cervejo.

Ou seja, Heineken tem TUDO a ver com isso.

FONTE: TNS NIELSEN




// NAO QUEREMOS OUTRO 7X1

2015. Decidimos colocar um fim nisso.

Como fazer com que Heineken reverta & queda em vendas no periodo,
mantenha sua imagem de produto premium e ndo precise bater de
frente com as demais marcas, seja concorrentes ou da mesma
categoria?

(Alids, estas sio patrocinadoras oficiais dos carnavais espalhados pelo
Brasil).

Néo tinhamos nem %% do dinheiro das outras marcas de cervejo.
Nem de producéo, nem de midia.

Além disso, o mercado premium representa apenas 6% de todo o
volume do mercado.

Heineken faz sua parte e totaliza 17% de todo o mercado de cerveja.
Mas para se tornar relevante, também tinhamos que trazer novos
consumidores para a categoria.

Para isso, precisdvamos enfrentar o Carnaval.
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// PRECISAMOS DE ALGO RELEVANTE PARA DIZER

Como uma marca de cerveja que preza pela qualidade do produto conseguiria se
destacar no Carnaval? O feriado sempre foi uma preocupacdo para a marca.

Qual caminho deveriomos sequir?
Em outras palavras, como se destacar no Carnaval?

Era necesstrio encontrar a melhor oportunidade para inserir Heineken em todo
esse contexto que joga contra a marca.

Com base nisso, decidi explorar tudo o que envolve a data, usando o querido
amigo Google Trends.

Queria entender quais sdo as tendéncias de busca dos usudrios e quais seus
comportamentos:

0 que as pessoas procuram?
Como se planejam?

Onde ficam?

0 que fazem?

0 que comem?

Sexia, no Globo Repérter.

Era necessdrio extrapolar ainda mais o universo do Carnaval.
0 Carnaval & maior que os 4 dias.




// VER ALEM DO CARNAVAL

Carnaval é lindo.

E maravilhoso.

Vocé espera o ano inteiro.

E vocé sofre depois que acaba.

Néo podia olhar sd para os 4 dias de Carnaval. Tinha que olhar todo o redor.

Do preparativo, ao inicio, o meio, e depois do Carnaval.

Foi “saindo” do universo que todas as marcas cairiom matando, que encontrei a
oportunidade perfeita.

E que sempre esteve abaixo dos nossos narizes.

0 que as pessoas buscam na Quaria-Feira de Cinzas depois de 4 dias ingerindo
tudo que vier pela frente?

Uma simples palavrinha que mudou tudo:

D-E-T-0-X

E OBVIO. Até vocé que 1 lendo precisa de detox depois de encher a lata no Carnaval.

0 insight que precisdvamos.
Um territério a ser explorado.
Nenhuma outra marca se aproveita de detox.
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// DETOX: 0 NOSSO 7X8

Heineken é a cervejo mais pura.
Agua, Malte e Lipulo. Sem
ingredientes adicionais. ~ A

Detox e Heineken se encaixam. ==

Uma oportunidade de posicionar Heineken de forma diferente das demais
cervejas.

Esse novo pensamento nos permitia reforcar atributos do produto que
claramente diferenciava a qualidade da Heineken das demais. Nunca antes
haviamos reforcado os atributos para o mercado, apenas a imagem.

Posicionar a marca, destacar os atributos do produto, cutucar toda a categoria -

afinal, Heineken nunca aparecia - e falar diretamente com “pessoas que tiveram
seus paladares mal tratados” (razendo novos consumidores) foi uma estratégia
inesperada.

Valia a pena tentar.

Estabelecemos um didlogo que nenhuma outra marca de cerveja abordou antes!
A ideia de posicionar Heineken como um “detox” foi o caminho para criarmos

Heineken Green Program - um programa de seis etapas para restabelecer o
paladar apds o Carnaval.

FONTE: GOOGLE TRENDS
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PRAZER.
HEINEKEN
GREEN PROGRAM

Um programa de seis passos para desintoxicar o seu
maltratado paladar apds o Carnaval, destacando a qualidade
da Heineken frente as demais cervejas.

Fomos além do filme em TV aberta, usamos os canais digitais
da marca (Facebook e Site), transformando Green Program
na primeira campanha local do marca no Brasil.

A historia continuava online, onde conviddvamos os
consumidores a entrarem em site e aprender mais sobre o
programa de 6 passos, podendo até pedir sua edicio especial
do kit (foto abaixo).

Também usamos influenciadores,
que receberam o kit e nos cjudaram
na propagaciio da mensagem.




AS CERVEJAS TRADICIONAIS
ESTAVAM FOCADAS NO CARNAVAL E
NAO ESTAVAM PREPARADAS PARA
REAGIR AO FINAL DO EVENTO.

Estrategista de dados que sou, no fim do dia meu job é coletar resultados, analisar e
aprender com eles.

Green Program nos ensinou que, além da mensagem, o contexto em que a marca se
insere é extremamente importante para uma acio de sucesso.

COM GREEN PROGRAM NOS CONSEGUIMOS:

2.* MARCA DE
CERVEIA MAIS
COMENTADA

+46%

600MM § 76% SOV

IMPACTOS SEGMENTO PREMIUM

MENGOES
COMPARADO
CARNAVAL 14

ALEM DISSO:

+55,95% I RECENT TRIAL
+26,6% M UNIQUENESS
+29,1% N PRODUCT QUALITY
+19,9% NN PRICE VALUE

FONTE: TNS NIELSEN, RADIANG, FACEBOOK INSIGHTS, COMSCORE
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AS CERVEJAS TRADICIONAIS
ESTAVAM FOCADAS NO CARNAVAL E
NAQ ESTAVAM PREPARADAS PARA
REAGIR AO FINAL DO EVENTO.

Estrategista de dados que sou, no fim do dia meu job é coletnr
aprender com eles.

2.* MARCA DE

e ]| MENGOES CERVEIJA MAIS

r
SEGMENTO PREMIUM COMPARADD
CARNAVAL 14 COMENTADA

ALEM DISSO:

+55,5% I RECENT TRIAL
+26,6% e UNIQUENESS
+29,1% N PRODUCT QUALITY
+19,9% I PRICE VALUE

FONTE: TNS NIELSEN, RADIANG, FACEBOOK INSIGHTS, COMSCORE
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BARES E RESTAURANTES
SE AUTO-PROMOVERAM

POR MEIO DO
GREEN PROGRAM

Teresépolis BeerClub (terebeerclub - 6h

Conhega o Green Program, o programa pés-Carnaval da Heineken.

GreenProgram

Que tal um Detox de Carnaval com o #greenprogram ©heinekenbr OHoje

@ Aconchego Carioca SP @ AconchegoSP - 56s
estamos abertos até Oh. Alameda Jau 1372. fb.me/21r5QyasH

André Clemente (clementeandre - 20 de fev
miie, fl Hora do detox! #greenprogram @heinekenbr @ Liga Da Justica
S instagram.com/p/zZVivVYqoKLh/
Mari @Mar_Graciolli - 20 de fe:
oy | (

S @ Cta detox maravilhoso esse da @heinekenbr #greenprogram

instagram.com/p/zTVsaskCQl/

[ rigol @rigol - 18 de fe
Iniciando trabalho de recuperagdo #greenprogram

instagram_com/p/zQvT3NkKUUK/

? Adriano Ferreira (adnanobhz - 19 de fe
(L@l Estou nesse programa 100% natural

K comDia
#heineken #greenprogram A PE A
Uma(caixa) por dia € nada mais. Kkkkkk fo.me/3DHKAWTG
1 Adair Ledino e pg e 18 de fey QU ISERAM

To fazendo o #greenprogram & %%

' EXPERIMENTAR O

[T - ROGERIO NUNES @ROMACFERRAMENTA - 18 de fe
| Que propaganda, da Heineken!ll Muito legallll #Greenprogram G RE E N PRO G RAM
L[]

1
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PELA PRIMEIRA VEZ
HEINEKEN NAO SOFREU
NO CARNAVAL,
TRANSFORMANDO O DE
2015 COMO 0 MELHOR
DE SUA HISTORIA.

E EU FIZ O MEU DETOX.
COMPREI/BEBI 0 MEU 6-PACK.

MEU PRIMEIRO GRANDE CASE
COMO ESTRATEGISTA DE DADOS.




FICHA TECNICA:

ATENDIMENTO: DANILO KEN, ISABELLA FRANCO, ISABELA GARCIA

CRIACAQ: iCARO DORIA, RENATO SIMOES, OTAVIO SCHIAVON, MARCO MARTINS,
CAROLINA VELLOSO, JULIANA LEAL

PLANEJAMENTO: RODRIGO MARONI, VITOR AMOS
DATA STRATEGY: PAULO VILARINHO, EDUARDO MACARONI

MIDIA: RENATA VALIO, STEPHANIE CAMPBELL, CAROLINE VENTURA, DOUGLAS
SILVEIRA

CLIENTE: DANIELA CACHICH, BERNARDO SPIELMANN, CHIARA MARTINI




