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Resumo

O trabalho mostra a evolucdo da midia, através do telefone celular e suas
caracteristicas no setor das telecomunicagtes, juntamente com as novas tecnologias, que
revolucionam a cada dia o mercado, colocando novos desafios, como a possibilidade do
celular torna-se uma midia.

Procura-se analisar desde o histérico da telefonia, a popularizacdo e democratizacéo
do celular, o mercado da telefonia movel celular, as estratégias de marketing adotadas pelas
operadoras no Distrito Federal e as opinides dos profissionais da &rea de comunicacdo ligados
atelefoniacelular.

Palavras-chave: midia, publicidade, celular, telefonia celular.
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1. Introducéao

A sociedade vive a era das novas midias. As midias tradicionais estdo sendo
substituidas pelas novas midias.

Midia é definida como o conjunto dos meios de comunicacdo (jornais, revistas,
rédio, televisdo, etc.) paraacancar as massas. (BUENO, 2000, p.512).

As novas midias sdo caracterizadas por agregar novas tecnologias que desafiam as
midias tradicionais e oferecem opcbes mais amplas de servicos de informacdo e
entretenimento. Neste trabalho, as midias tradicionais sdo aquelas existentes a partir da
primeira metade do século XX, tais como 0s meios de comunicagdo como a televisdo,
radio, jornais, cinema e outros. (DIZARD, 1998, p.19).

O dominio do mundo das comunicacdes por parte dos grandes conglomerados de
midia vem crescendo. Este dominio ocorre pela propagacéo de visdes de mundo e modos
especificos de vida da sociedade.

O novo padrdo de informacdo e entretenimento de massa € uma combinagéo de
midias antigas e novas que diferem e competem entre si. As novas tecnologias invadem o
mercado da midia tradicional com posi¢des mais avancadas, enquanto outras tecnologias
midiéticas se preparam para inserir no mercado novos produtos que estardo tornando cada
vez mais prética a vida das pessoas.

Atualmente o telefone celular faz a jungdo da comunicagcdo interpessoal com o
entretenimento e a informagdo, o que contribui para ampliar o nimero de usuérios desse
servico. Isso faz com que o celular torne-se um produto indispensavel para a comunicacao
e seguranca das pessoas.

O celular é indispensavel para as pessoas porque possibilita a comunicagdo umas

com as outras independente do local e hora, 0 que para muitos além proporcionar
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liberdade, oferece seguranca, mesmo sendo apenas emocional. Para exemplificar tal fato
cita-se: a preocupacdo das méaes com os filhos na rua. E um conforto e seguranca para
maes os filhos terem um telefone celular para saber onde estéo.

A popularizacdo e a democratizagdo do celular ocorreram no Brasil ap6s a
privatizacdo da Telebrés, em 1998 (CERATTI, 2004, p.15). Com a privatizacéo ocorreu o
aumento de empresas de telefonia celular, o que possibilitou 0 acesso da populagéo a esse
tipo de tecnologia, através do telefone pré-pago. Existem, atuamente, no Brasil mais
telefones celulares pré-pagos do que telefones fixos. (ANATEL, 2005).

A concorréncia entre as operadoras de telefonia celular faz com as empresas
busquem alternativas para a implantacdo de novas tecnologias, servigos e planos de
pagamentos para atrair mais consumidores. Portanto ha a necessidade de investir em alta
tecnologia e marketing para superar os obstéculos do mercado.

O objetivo deste estudo € mostrar as transformagdes que essas novas midias trazem
para a comunicacdo e, em especial, o telefone celular como meio de comunicagéo
interpessoal.  Serd apresentado, ainda, um breve histérico do surgimento do telefone
celular.

Realizaremos uma andlise do telefone enquanto meio de comunicacdo de massa na
era globalizada. Neste sentido, seréo destacados pontos gque fazem do telefone celular um
potencial elemento de comunicacdo de massa.

No presente trabalho também so enfocados os mercados das empresas de celulares
em Brasilia e as estratégias de marketing adotadas por elas para a divulgacdo e a
comercializagado de seus produtos.

Essa pesguisa visa, ainda, a identificar algumas possibilidades de utilizagcdo do

celular como nova midia.
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1.1. Judtificativa:

O trabalho seréa desenvolvido com o intuito de mostrar as transformacfes que as
novas midias trazem para o0 mundo. Como ferramenta desta evolucdo, serd abordado o
telefone celular como meio de comunicagéo interpessoal.

A idéia central desta pesquisa surgiu ao estudar as comunicacdes de massa na era
globalizada, onde sdo visiveis as crescentes velocidades da informagdo e da comunicacao.
Serdo destacados pontos que fazem do telefone celular um dos elementos dominantes na

comunicacdo de massa.

1.2. Objetivos:
1.2.1.0bjetivo Geral:

Avaliar a possibilidade de surgimento de um novo veiculo, capaz de trazer inovagéo a
midia, usando a tecnologia e a estrutura comercial e de marketing das operadoras de telefonia
celular.
1.2.2.0bj etivos Especificos.

S0, ainda, objetivos do presente estudo:

1. Realizar revisdo bibliografica sobre o papel do celular como veiculo das novas
midias e sobre as modificagdes e tecnologias as quais possibilitaram o surgimento do
celular;

2. Realizar pesquisas junto aos profissionais de marketing das empresas de
telefonia celular de Brasilia, visando antecipar a existéncia de estratégias voltadas

paraa utilizacdo do celular como midia;
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3. |dentificar as possibilidades do celular se tornar uma fonte de midia

1.2.3. Problema:

O problema avaliado neste estudo esta relacionado a possibilidade do telefone
celular se tornar uma midia eficiente para 0 marketing e a propaganda.
1.2.4.Hipotese:

A hip6tese deste estudo € a de que a evolucéo tecnoldgica da telefonia celular no
mercado das telecomunicacfes permitira que o telefone celular seja efetivo instrumento
para o marketing.

2. Desenvolvimento do Trabalho
2.1. Metodologia
2.1.1.Modelo de pesquisa:

Foi promovida uma revisdo bibliogréfica para o desenvolvimento do assunto. A
pesquisa realizada foi de natureza qualitativa, visto que permitiu colocar o pesquisador em
contato direto o que foi escrito sobre determinado assunto (MARCONI, 1996, p.66).
Utilizou-se também um roteiro de entrevista para obter a opinido de profissionais da érea
de marketing de empresas de telefonia celular em Brasilia e consultas as péginas da
internet das empresas em questéo.
2.1.2.Participantes:

Sete profissionais da area de telefonia celular e afins: um executivo da Anatel, uma
profissional de agéncia publicitéaria, uma profissional de marketing da operadora Brasil
Telecom, dois profissionais da operadora Claro, uma profissional de atendimento da Tim e

um profissional de logistica da operadora Vivo.
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2.1.3.Instrumentos e coleta de dados:
A entrevista, do tipo aberta, continha a seguinte questéo:
Como profissional da &rea de comunicacao, vocé acredita na possibilidade do celular torna-se

uma midia?

2.1.4.Andlise e apresentacdo dos dados:

As opinides dos participantes a respeito das questdes abordadas na entrevistas sdo
apresentadas textualmente.
2.2.Embasamento Tedrico
2.2.1. Definigéo de Telefonia Celular:

Segundo a ANATEL (2005) telefonia celular é definida como: telecomunicacéo
moével terrestre, aberta a correspondéncia publica, que utiliza sistema de radiocomunicacéo
com técnica celular, interconectada a rede publica de telecomunicacdo, e acessado por
meio de terminais portéteis, transportéveis ou veiculares, de uso pessoal.

A principal caracteristica da telefonia movel é a mobilidade, ou seja, com ela o
usuario consegue manter uma comunicagdo telefénica mesmo em deslocamento. 1sso 0 é
possivel porgue na telefonia movel celular a comunicag@o é feita através de ondas de
radiodifusdo, que dispensam o uso de fios para estabelecer a ligagdo entre o celular e uma
Estacdo Radio-Base (VIVO, 2005).

Segundo dados da operadora de telefonia celular VIVO (2005), o sistema celular é
formado por trés componentes:

p A Estacdo Movel, que é o nome dado ao telefone celular;

p A Estacdo Rédio-Base (ERB), que encaminha as ligagdes para a Central de

Comutacdo e Controle (CCC)
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p Central de Comutacdo e Controle (CCC), que funciona como “cérebro” do
sistema, ligando-se atodas as Estactes Radio-Base e controlando as chamadas.

As transmissdes sdo feitas por faixas de freqiéncia, ou bandas, classificadas em
funcéo do intervalo de freqiiéncia em MGHTrtz e foram denominadas em A, B, C, D, E.
Além disso, todas ERBs (Estacdo radio-base) da operadora aendem aos limites de
seguranca exigidos pela Agéncia Nacional de Telecomunicacgdes, a Anatel.

2.2.2. Definigbes das principais tecnologias utilizadas na telefonia celular:

A seguir apresentamos os conceitos das principais tecnologias atualmente em uso
natelefonia celular.

Celularesde primeira geracdo — 1G (Sistema Analdgico)

Operam basicamente em trés faixas de frequéncia distintas. 450, 800 e 900
MHz.(PEREIRA e GUEDES, 2003, p.1) e se referem a seguinte tecnologia:

AMPS : Advanced Mobile Phone Service

Sistema que possui capacidade de instalacdo limitada e a sua estrutura é restrita
parainclusdo de novos servigos (ANATEL, 2005).

Celulares de segunda geracéo — 2G (Sistema Digital)

Em telefonia celular, 2G é o nome técnico dado as tecnologias digitais TDMA e
GSM. Ambas oferecem ligagdes de melhor qualidade, com menos chiados e interferéncias
do que no antigo padrdo analdgico. Os referidos servicos permitem a transmissao de dados
além da emissdo de voz. (CERATTI, 2004)

TDMA: Time Division Multiple Access

Tecnologia que tem método de transmissdo em que cada canal ocupa um intervalo
de tempo distinto na mesma frequiéncia, enquanto durar a comunicagdo designada para

aquele canal. Em um sistema telefénico movel celular com padrdo TDMA as Estactes
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Moveis se revezam, no tempo, na transmissdo/recepcdo sob a mesma fregiéncia
compartilhada.

Com o TDMA vieram os servicos WAP de internet pelo celular. Além da baixa
velocidade, compativel com os piores acessos discados, havia pouquissimas péginas
(pequenas e em preto-e-branco) preparadas pelo sistema. (ANATEL, 2005 e CERATTI,
2004).

CDMA: Code Division Multiple Access

Tecnologia em que 0 método de transmissdo digital de sinais permite as operadoras
atender aum nimero maior de usuarios na mesma faixa de frequéncia. (ANATEL, 2005).

GSM: Global Systemfor Mobilie

O GSM apresenta a conexao com taxas médias de transmissao de 35 e 40 kilobits
por segundo (kbps) — o que ja € uma velocidade razoavelmente confortavel de navegacéo
para que usa celulares de tela grande ou navega pela internet usando o palmtop.

(CERATTI, 2004)

Celulares 2,5G

A tecnologia 2,5 tem velocidades superiores a 22 geracdo através de tecnologias de
pacotes, permite acesso a internet de maneira mais flexivel e eficiente. A geracéo 2,5 pode
ser considerada uma etapa intermediaria antes 32 geracdo. Essa tecnologia utiliza o GPRS
(General Packet Radio Service) , EDGE (Enhaced Data for GSM Evolucion), e HSCSD
(High Speed Circuit Snitched Data ), sendo que destaca- se as duas primeiras tecnologias.

(PEREIRA e GUEDES, 2003, p.3)

! Palmtops: Computador de mao
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GPRS (General Packet Radio Service)
E uma tecnologia voltada para comunicagdo mdvel que apresenta algumas
caracteristicas diferenciadas com relacdo aos sistemas vistos na 22 geracdo de sistemas

moveis. (PEREIRA e GUEDES, 2003, p.4).

CDMA 2000 1x (OU 1x RTT)

Tecnologia que representa a evolugédo das redes de CDMA — que prometem melhor
qualidade de som e durabilidade de bateria para o celular com o beneficio de transmitir os
dados rapidamente. E possivel, por exemplo, acessar a internet pelo celular com
velocidades de transmissdo de até 144 kbps. No Brasil, a Vivo € a Unica operadora de

telefonia a oferecer estatecnologia.(CERATTI, 2004).

CDMA 1x EV-DO
E 0 proximo passo no aprimoramento da tecnologia CDMA 1xRTT. O sistema
permitira que 0 usuario acesse varios servicos de dados com velocidades de até 2.4
megabits por segundo (Mbps) — mais rapido do que a Telecomunicacbes (UIT) —
instituicdo ligada as Nagdes Unidas, na qual governos e setor privado discutem
regulamentacdo, padrdes e servicos na area de telecomunicaces — define as seguintes
tecnologias como 3G: CDMA 1x RTT, CDMA 1x EV-DO, Edge e UMTS (W-CDMA),

entre outras.(CERATTI, 2004).

UMTS(W-CDMA)
Tecnologia de terceira geragéo (3G) que suporta a comunicagdo de voz e de dados,
com taxas de transmissdo de até 2Mbps.Assim como em todas as tecnologias 3G, oferece

os beneficios de servicos, como 0 envio e recebimento de videos, fotos, musicas e acesso

8
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répido ainternet. O sistema ja € usado por 119 operadoras na Europa, Asia e Américas (no
Brasil ainda ndo) e é compativel com GSM/GRPS e com EDGE. Ou segja: onde ndo houver
uma rede UMTS, vocé pode usar normalmente os servicos de voz e dados do GSM e
EDGE (CERATTI, 2004) disponivel no padréo 1x RTT. Segundo o Grupo de
Desenvolvimento do CDMA (CDG), o CDMA 1X EV-DO, esse sistema ja é usado por 11
operadoras em nove paises. No Brasil, a Vivo lancou seus servicos de EV-DO na dltima
edicdo da Futurecom, em Florianbpolis. Inicialmente, eles estardo disponiveis para
algumas empresas em S&0 Paulo e no Rio de Janeiro.(CERATTI, 2004) GSM/GPRS:
Global System for Mobile Communications.

E o padrdo utilizado por empresas como a TIM, BRASIL TELECOM GSM,
CLARO E Ol, sendo que edta Ultima ndo opera no Distrito Federal. Neste sistema, 0s
dados do assinante ficam armazenados em um chip conhecido como SM Card. Desta
forma, 0 usuario GSM pode simplesmente inserir o chip em qualquer celular, de qualquer
lugar do mundo, a ter acesso a informagcdes como a agenda de telefones. Além da
comunicacdo de voz, permite o envio e recebimento de dados pelo sistema GPRS, cujas
taxas de transmissao variam de 30 e 40 Kbps. (CERATTI, 2004)

EDGE: Enhanced Data Rates for GSM Evolucion

Tecnologia com melhores taxas de transmissdo de dados para a evolugdo do GSM.
No sistema EDGE, o envio e o recebimento de dados ocorrem com velocidades entre 85 e
236 Kbps. No final de 2003, a TIM foi aprimeira aanunciar aimplementacéo de umarede
EDGE, no que foi seguida pela operadora CLARO. Mas, entre as demonstragdes do
sissema e seu efetivo funcionamento, passaram-se alguns meses. O problema é que
faltavam, no mercado brasileiro, celulares compativeis com o padrdo. Hoje, a TIM e a

CLARO vendem os aparelhos 6820 e 6230, da Nokia. A BRASIL TELECOM GSM por
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enquanto so tem o 6820 em sua linha de modelos (CERATTI, 2004).

Oscelularesdeterceira Geracéo — 3G

A terceira geracdo combina a tecnologia de telefonia celular com os servigos
baseados no protocolo da internet (IP). Isso significa que serd possivel falar, enviar e
receber grande volume de dados em alta velocidade, acessar a internet pelo telefone com

velocidades iguais ou superiodes ainternet de banda larga da telefonia fixa.

2.2.3. Higtorico do Telefone Celular.

Para realizar o histérico sobre o telefone celular utilizou-se dados fornecidos pela
ANATEL, pelo artigo da jornalista Mariana Ceratti, do Jornal Correio Braziliense e pelo
jornalista Carlos Rydlewski, darevistaVeja

Em Janeiro de 1989 foi aprovado o Regulamento do Servigco de Radiocomunicacéo
Movel Terrestre Restrito Celular/Servigco MoOvel Celular e estabelecido os requisitos gerais
para prestacéo do servico.

Em 1990, o celular funciona pela primeira vez no Brasil, na cidade do Rio de
Janeiro. Naguele mesmo ano foram definidos os critérios para fixacdo e aplicagdo de
pregos na prestacéo do servigo movel celular.

Em 1991, a telefonia movel chegou a S0 Paulo e a Brasilia. O servico tinha as
seguintes caracteristicas, segundo a ANATEL (2005):

p Designado como servico de Radiocomunicacdo Moével Terrestre (Restrito
Celular);

p Com tecnologia analdgica (AMPS) Advanced Mobile Phone Service, sissema

10

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

gue possui capacidade de instalagdo limitada e a sua estrutura é restrita para inclusdo de
NOVOS Servicos;

p Com cobertura em grandes centros,

p Com usuarios veicular e portétil;

p Com modalidade servigco publico-restrito(é facultado ao uso dos passageiros
dos navios, aeronaves, veiculos em movimento ou a0 uso do publico em localidades ainda
ndo atendidas por servico publico de telecomunicacdes);

p Com outorga permitida (concessao permitida pelo 6rgéo regulador do setor);

p Faixa de referéncia de 800 MHz (Banda “A”).

Em Junho de 1992 foi aprovada a Norma “Interconexd@o do Servico Moével Celular

com o Servico Telefénico Pablico”

Em Dezembro de 1993 foi proposta para tarifacéo do SMC pelo sistema em que o

originador paga a chamada— CPP- “Calling Party Pays’ .

Em Setembro de 1994 foram introduzidos os conceitos de AD e DSL (“Roaming”),

ou banda larga com tréfego ilimitado.

Em Outubro de 1995 foi autorizada a adocdo de padrdes de tecnologia celular
avancada, inclusive digital, que sgjam compativeis com a tecnologia analégica adotada

como padréo (TDMA e CDMA).

Em julho de 1996 a Lei 9.295, denominada “Lei Minima’, estabelece as seguintes

clausulas:

p Dispde sobre servicos de telecomunicagbes (SMC, Servico Limitado e

11
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Servico de Transporte de Sinais por satélite);

p Servico Limitado: € o executado por estacfes ndo abertas a correspondéncia
publica e destinado a0 uso de pessoas fisicas ou juridicas nacionais;

p SMC passa a ser operado mediante concessdo outorgada por licitagéo
(possibilita introducéo da Banda “B”). Banda B € a area de atuacdo das operadoras no
Brasil;

p Determina transformar em concessdes de Servico Movel Celular as
permissdes do Servigo de Radiocomunicacdo Movel Terrestre Pablico — Restrito;

p Autoriza a congtituicdo de empresas subsidiarias ou associadas, no STB,
para assumir a exploracdo do Servico Mével Celular (Banda “A”). STB ou SPC é o
Sistema de Planejamento e Controle do Sistema Telebrés;

Em Novembro de 1996 foi aprovada a regulamentacdo atualmente aplicavel ao
SMC (Regulamento, NGT-20 e Normas 11 e de 21 a 28), pela Anatel. Também foi
autorizada a licitac8o para concessdo, exploracdo e uso do Servico Movel Celular (Banda
“B”), mediante as seguintes determinagoes.

p 10 éreas de concessio;

p Contrato por 15 anos, prorrogavel;

p Duopdlio (Banda “A” e Banda “B”) até Dezembro de 1999. Dois grupos de
operadoras atuando na mesma regido;

p Faixa de Radiofrequiéncia para uso exclusivo;

p Valor de Remuneracéo de Rede fixado em proposta;

Em junho de 1997, foi outorgada a concessdo a AMERICEL para explorar Servico
Movel de Celular (SMC) na &ea 7 - Primeira Prestadora da Banda “B”. Deu-se inicio a

competicdo no SMC.

12
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De acordo com Lei 9.472 Julho de 1997, foi promulgada a Lei Geral das

Telecomunicagdes com as seguintes determinagoes.

p Classificacdo dos servicos quanto ao regime juridico de prestacdo em
Publicos e Privados,

p Classificacdo dos servigos quanto a abrangéncia dos interesses em Servicos
de Interesse Coletivo e Servicos de Interesse Restrito;

p Criacdo da Anatel.

Dentre as atribuicdes da Anatel destacam-se: implementar a politica nacional de
telecomunicagdes (STB); propor ainstituicdo ou eliminacéo da prestacéo de modalidade de
servico no regime publico; propor o Plano Geral de Outorgas; propor o plano geral de
metas para universalizacdo dos servicos de telecomunicagoes, administrar o espectro de
radiofreqiiéncias e o uso de Orbitas, compor administrativamente conflitos de interesses
entre prestadoras de servigos de telecomunicagdes; atuar na defesa e protecéo dos direitos
dos usuarios; atuar no controle, prevencao e repressao das infracbes de ordem econdmica
no ambito das telecomunicagOes; estabelecer restrices, limites ou condi¢cbes a grupos
empresariais para obtencéo e transferéncia de concessoes, permissdes e autorizagOes, de
forma a garantir a competicio e impedir a concentragdo econdmica no mercado;
estabelecer a estrutura tarifaria de cada modalidade de servicos prestados em regime
publico; determinar a reestruturacdo e a desestatizacdo das empresas do sistema de
telecomunicagdes brasileira, incluindo as empresas subsidiarias exploradoras do SMC;
Determinar a substituicdo gradativa dos regulamentos, normas e demais regras em vigor
por regulamentacdo a ser editada pela ANATEL.

Em novembro de 1997, ocorreu a ciséo das empresas fixas e celulares do STB e a
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assinatura dos contratos de concessao para Banda“A”. Também foi no fim desse ano que o
primeiro celular digital nacional da Banda B comega a operar em Brasilia

Em abril de 1998 foi estabelecido o Plano Geral de Outorgas (PGO), que classifica
0 SMC como servico prestado em Regime Privado.

Em 1998, foram privatizadas 12 empresas do sistema Telebras, pelo valor de R$
22,058 bilhGes. Em outubro de 1998, foram estabelecidos os critérios para o Plano de
Servico Pré-Pago no SMC.

No ano de 1999, a quantidade de brasileiros donos de um telefone mével celular
teve seu maior aumento desde a privatizagdo. De 7,3 milhdes em 1998, passou para 15
milhdes, uma evolucédo de 104%. Neste mesmo ano surge o celular pré-pago, o principal
fator de popularizagdo do produto. 2001 teve como marco histérico da telefonia celular o
surgimento dos celulares com tecnologia GSM. Neste mesmo ano, a ANATEL fez a
licitacdo das frequiéncias usadas para aparelhos com aquela tecnologia

A partir de julho de 2002 chegou ao Distrito Federal a primeira operadora com
padrdo GSM, a TIM (Operadora da telefonia movel celular). Com a tecnologia GSM
abriram-se possibilidades para novos usos do celular.

A partir de ent&o o celular tornou-se um aparelho multimidia, capaz de integrar voz,
textos, videos, fotos e o que tecnologia puder permitir.

Em 2003 aumentou a concorréncia entre as operadoras de telefonia celular e como
consequéncia a oferta de linhas e modelos de aparelhos celulares, de tecnologias, de
servicos e de planos de pagamento. Estes fatores implicaram em reducdo de pregos como
estratégia para as empresas superarem a concorréncia em busca de novos usuarios.

Em 2004 foi consolidado o servico de conexdo da internet com o aparelho de

celular. E as pesquisas mostraram que ha no mundo cerca de 1,5 bilhdo de telefones
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celulares.A pesquisafoi realizada pela CNT/Sensus, entre 21 e 23 de setembro de 2004.

Em Abril de 2005 a ANATEL concluiu a segunda etapa da fiscalizagdo no
atendimento ao publico de telefonia mével. Desta vez verificou-se se as metas de qualidade
sd0 cumpridas nas centrais de atendimento (call centers) responsaveis pelos servicos 0800.
Denominada “Operacdo Cidad@o”. As principais irregularidades apontadas nos relatérios
dos fiscais foram: a falta de protocolos nos atendimentos e a inexisténcia de atendimento
a0 publico para reclamacgdes sobre cobrangas e erros em contas e nas solicitagdes para
reparo e defeito do aparelho, desligamento, bloqueio e cancelamento do servigo. Algumas
lojas apresentaram atendimento individual ao publico superior aos 10 minutos previstos na
regulamentacdo. Também foi apontada a prética irregular da “venda casada’ pelas
operadoras, ou seja, a comercializacéo de aparelhos habilitados com algum dos planos de

servico da operadora, quase sempre com fidelizagdo por um ano.

2.2.4. Popularizagdo e Democr atizagdo do celular

Segundo Thompson (1998, p.32), se 0 termo "massa’ deve ser utilizado, ndo se
pode, porém, reduzi-lo a questdo de quantidade. O que importa na comunicacdo de massa
ndo esta na quantidade de individuos que recebem os produtos, mas no fato de que estes
produtos estdo disponiveis em principio para uma grande pluralidade de destinatarios.

De acordo com 0 mesmo autor, a expressao “comunicacdo de massa’ é enganosa
como descricdo das formas mais tradicionais da midia, ela € ainda mais inapropriada para

0s novos tipos de informagdo e comunicagdo em rede, que estdo se tornando cada vez mais

comuns hoje em dia.
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Para Thompson (1998, p.32-33), “Comunicacdo de Massa’ refere-se a producao
institucionalizada e difusdo generalizada de bens simbdlicos através da fixacdo e

transmissdo de informagdo ou contelido simbolico. E é definida em cinco caracteristicas:

p Pelos meios técnicos e ingtitucionais de producdo e difusdo, que tém
recebido atencdo especial em relacdo a literatura sobre midia, desde as formas mais antigas
de impressdo aos mais recentes desenvolvimentos no campo das telecomunicagdes, pois
tem se baseado em uma sé&rie de inovacOes técnicas capazes de serem exploradas
comercialmente;

p Pelo fato de que a comunicagdo de massa implica na exploragdo comercial
das inovagBes técnicas que se torna explicita nesta caracteristica, no que foi chamado
mercantilizacdo das formas simbdlicas, pois no sentido de que os objetos produzidos pela
midia passam por um processo de valorizagdo econdmica;

p Estabelece uma desassociagdo estrutural entre a producdo das formas
simbdlicas e sua recepcdo, no que diz respeito a comunicacdo de massa, 0 contexto de
producéo e separado do contexto de recepcao;

p Extensdo da disponibilidade das formas simbdlicas no tempo e no espaco; A
quinta caracteristica da comunicacdo de massa é que implicam na circulacdo publica das
formas simbdlicas. Os produtos da midia sdo disponiveis, em principio, a uma pluralidade
de destinatarios. E sdo produzidos em multiplas cdpias ou transmitidas para uma
multiplicidade de receptores e esta disponivel a quem possa e tenha recursos para adquiri-
los.

Existiram vérios processos anteriores a popularizacdo e democratizacéo do telefone

celular no Brasil, e um deles, foi a venda do primeiro celular no Rio de Janeiro, no ano de
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1990.

Na época possuir um aparelho celular era sinbnimo de status social. Apos a
privatizacdo do setor de telecomunicagdes, nos anos 90, atelefonia movel celular cresceu e
desenvolveu acelerado no Brasil, o que fez com que mais usuarios tivessem acesso a essa
tecnologia. Além disso, o plano pré-pago foi o grande responsavel por tornar o celular um
produto democrético.

Segundo Rodrigo Bocardi (2005), desde o inicio das privatizagdes o crescimento do
pais aliado aos investimentos permitiu 0 acesso de milhares de brasileiros a telefonia
Fusdes e associagdes criaram novos grupos, que tiveram que se fortalecer para se manter
no mercado.

De acordo com Mariana Ceratti (2005, p.6), no primeiro ano da venda de celular,
cerca de 667 pessoas puderam comunicar-se por meio dele. Para possuir um telefone
celular era necessario participar de um sorteio realizado pela empresa telefénica da regido.
Em Brasilia, a extinta Telebrasilia, sorteou 2,5 mil linhas de telefones, no dia 16 de
fevereiro de 1996, em apenas 13 minutos. Naguela época a linha custava menos do que no
ano de 1990: R$ 138,00. Hoje, com esse valor é possivel comprar e adquirir a linha e o
aparelho.

Segundo Marcelo de Valécio (2005, p.26) a pesquisa do Lemelson-MIT Program,
do Massachusetts Ingtitute of Technology dos Estados Unidos, feita com especialistas de
vérias areas, o telefone mdvel cravou a segunda posicao entre as 25 maiores invencbes do
ultimo século, perdendo apenas para a internet.

Segundo Patricia Zimmermann (2005), o nimero de telefones celulares habilitados
ja passa de um terco da populacédo do Brasil, estima-se em 182,8 milhdes de pessoas pelo

IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Entre outros fatores apontados para

17

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

0 aumento das vendas de celulares no pais estdo os fortes investimentos das operadoras em
marketing e em promocdes no ano passado.

De acordo com Marcelo de Valécio (2005, p.26), 0 nimero de usuérios de celular
no Brasil atingiu 68,6 milhdes em marco. Projecbes da Anatel revelam que chegara a 81
milhdes até o fim do ano e a 131 milhdes em 2009.

Esse crescimento no mercado da telefonia celular € atribuido a alguns fatores como
a concorréncia entre as operadoras, o crescimento da economia brasileira, a inclusdo de
usuérios das classes C, D e E. Essa competicdo fez com que os precos dos aparelhos
celulares ficassem acessiveis e 0s planos mais atrativos aos consumidores.

De acordo com Vicente Nunes (2005, p.11), dados divulgados pela Agéncia
Nacional de Telecomunicagdes (Anatel), relativos a fevereiro deste ano, mostram que ha
67,413 milhdes de telefones celulares no pais. Desse total, 80,33% ou 54,154 milhdes, sdo
pré-pagos. Entre as classes D e E, 16% tém celular, praticamente o dobro de dez anos atrés,
e muitos usam o telefone celular como instrumento de trabalho. S&o diaristas, bombeiros,
pedreiros e mecanicos, que sem clientes fixos, precisam estar ligados 24 horas por dia para
garantir sustento.

Segundo Arthur Barrionuevo (2004), professor da FGV (Fundagdo Getulio Vargas),
as pessoas de classe C e D valorizam os servigos de telecomunicagdes, consideram-no Util
e estéo dispostos a pagar por ele.

Este resultado indica que o telefone celular tornou-se popular e democrético, ja que
todas as classes podem usufruir desse produto de acordo com suas possibilidades
financeiras.

De acordo com Juliana Carpanez (2005), o numero de telefones celulares

habilitados no Brasil com o sistema de telefonia SMP (Servico Movel Pessoal) cresceu
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53% em um ano entre janeiro de 2004 e janeiro de 2005. No inicio do ano passado,
também foram considerados 3,4 milhGes de usu&rios do sistema SMC (Servico Mével
Pessoal), que deixaram de existir na contagem de 2005. Essa tecnologia permitia
transmissdo de voz, mas ndo de dados.

Mas tanta popularizacdo da telefonia celular trouxe um risco, a clonagem dos
aparelhos celulares. Prético e popular, mas fonte de problemas, se for fraudado.

2.2.5. Riscos advindos da popularizacéo do telefone celular.

Segundo L dcio Sturm (2003), 0s criminosos costumam agir em aeroportos. Quando
0 usuério de uma operadora chega a area de outra e liga o aparelho as duas trocam
informagdes para permitir o uso do celular em roaming. Os criminosos captam os dados
por meio de um equipamento usado paratestes de telefonia.

Outro tipo de clonagem ocorre nas lojas de assisténcia técnica. Muitas vezes para
economizar 0 usuario leva o aparelho a oficinas ndo autorizadas pelo fabricante, o que
favorece a auacdo dos criminosos.

Para 0 mesmo autor, 0 prejuizo das operadoras de telefonia mével com a clonagem
chega a R$ 200 milhdes por ano, segundo calculos do setor. Um dos poucos recursos para
combater as quadrilhas € um programa de computador que monitora o perfil de cada
usuario.

As operadoras reconhecem o0 problema e dizem que estéo investindo em novas
tecnologias anti-fraude, para garantir o fim da clonagem.

Mesmo existindo riscos na telefonia mével celular os nUmeros de consumidores
ndo péara de crescer neste mercado. E a medida que vao surgindo novos modelos de

celulares, com tecnologias avangadas, 0 aumento do consumo desses aparelhos crescem
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mesmo com a economia estagnada.

Em sintese, o telefone celular passou por um acelerado processo de
democratizagio, a despeito dos riscos relativos a clonagem. E importante ressaltar a
preocupacdo do 6rgdo regulador desse sistema, a Anatel, em relacdo ao cumprimento das
regras impostas as operadoras para acompanhar o crescimento de usuérios da telefonia
maével de modo que 0s servigos sejam prestados com qualidade.

2.2.6. Asnovastecnologias do telefone celular

Os telefones celulares estdo cada vez mais modernos. Existe no mercado uma
variedade de aparelhos em termos de design e fungdes oferecidas. Os beneficios funcionais
dos celulares sdo considerados o atrativo para as vendas. A transmisséo de voz j& ndo atrai
as vendas, mas a incorporacdo de acessorios como: cameras fotogréficas, tocadores de
MP3, organizadores pessoais, jogos, acesso a internet, toques polifénicos, sincronizacdo do
celular com o PC, dentre outras ferramentas, trazem entretenimento e produtividade para a
vida das pessoas.

E o desafio dos proximos anos € a midia de massa se beneficiar dessas novas
tecnologias. Para Marcelo de Valécio (2005, p.26), em pouco tempo, o celular se tornard
uma espécie de identidade digital do usuario, que terd no aparelho todos os dados pessoais,
inclusive informagdes sobre sua salide. Ja existem equipamentos que emitem relatdrios por
e-mail a0 médico. A capacidade de memdria dos telefones chegard a 10 GB, e eles
funcionardo tanto em CDMA como em GSM, as duas tecnologias predominantes no
mundo, facilitando o roaming internacional. A TV via satélite em breve far4 parte dos
pacotes das operadoras e o0s aparelhos teréo traducdo simulténea para outras linguas. O

celular também permitira movimentar a conta corrente.
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Para Ethevaldo Siqueira (2005), jornalista especializado em tecnologia da
informagdo, a convergéncia e a velocidade de transmissdo ser8o destagques da nova
geracdo. Chegara um momento em que as novas tecnologias ndo terdo limites e assumirdo
as novas fungdes na vida moderna

Segundo Carlos Rydliwski (2004, p.103), conversar se tornou apenas uma das
caracteristicas de um telefone celular. Como fazer ligacBes passou a ser uma das
possibilidades oferecidas por computadores de bolso e palmtops, a variedade dos aparelhos
ndo para de crescer. Esses hibridos digitais sdo batizados de smartphones, ou telefones
inteligentes. Por enquanto, eles detém a participacéo de apenas 5% no mercado mundial de
telefonia mével. Muitos especialistas véem nos smartphones o futuro dos computadores.
Outros enxergam nos notebooks o futuro dos telefones celulares. Muito em breve sera
quase impossivel dizer o que é um celular “metido” a computador ou um computador
“convencido” que é um celular.

Segundo Mariana Ceratti (2004, p.2), no Brasil, as operadoras decidiram a
tecnologia que usariam a partir de licitacbes feitas pela Agéncia Nacional de
Telecomunicagbes (Anatel), ainstituicdo que regula o setor no pais.

Em Brasilia as tecnologias de telefonia celular conhecida sdo as. CDMA e GSM
gue sdo de boa qualidade e trazem confiabilidade aos usuérios. Essas nomenclaturas de
tecnologias designam dois tipos diferentes de tecnologia de transmisséo de voz e dados por
celular.

Essas novas tecnologias GSM e CDMA se destacam por terem aparelhos celulares
pequenos, modernos e acessiveis economicamente a todos.

Segundo Mariana Ceratti (2004, p.2) as tecnologia CDMA e GSM s&0 seguras por

terem tecnologias digitais de telefonia movel. Isso quer dizer que quem fala em um celular
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CDMA ou GSM estd menos sujeito aos ruidos e interferéncias tipicos dos telefones
analégicos. Além disso, pode contar tanto com servicos de voz quanto de transmissdo de
dados, mensagens de texto, envio de e-mails, fotos e etc.

Para Michel Yacoub (2004, p.2), especialista em telefonia celular, ao contrario do
gue acontece no sistema analégico, as tecnologias CDMA e GSM tém ato grau de
seguranca com relacdo a clonagem. Mas nenhuma das duas tecnologias estd 100% imune a
clonagem, e as operadoras oferecem sistemas com protecdo mais sofisticados.

As tecnologias CDMA e GSM tém suas vantagens que sdo: O sistema GSM tem
um método chamado SIM card, mais conhecido como “ chip” , que proporciona ao usuario,
caso acabe a bateria do aparelho celular transferir o seu “chip”, para outro celular
compativel aos mesmos padrdes e utiliza-lo normalmente. No “ chip”, ficam armazenados
0 numero do telefone celular, a agenda de contatos e outras informagdes. O sissema CDMA
garante melhor qualidade na transmissdo de voz, sem riscos de haver linhas cruzadas,
gerenciam mais ligacbes do que 0s outros sistemas, as baterias sG0 mais econdmicas,
transmissdo de dados, como a navegacdo na internet pelo telefone mével. | mplementacéo
de servicos de localizacdo (como se fossem um GPS instalado no celular), possibilitam ao
usuério baixar jogos, inimeros toques polifénicos, videos, organizadores pessoais, dentre
outras funcionalidades.

Segundo Marina Amazonas (2005, p.6), no Brasil, aGSM ja superou a CDMA. Em
marc¢o, 0 padréo representava 38,34% dos aparelhos brasileiros, de acordo com a Agéncia
Nacional de Telecomunicagtes (Anatel). A CDMA ficava com 29,43%, n0O mesmo més.

As empresas de telefonia celular enfrentardo grandes desafios para os préximos
anos, além da concorréncia entre si. Implementacdo de novas tecnologias como as redes

3G, ou as futuras versdes das tecnologias CDMA e GSM. As empresas de celulares no
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Brasil tentam motivar os consumidores para a utilizagcdo de aparelhos que agregam alta
tecnologia, exemplo disso é arede banda larga para celular.

De acordo com Marcelo de Valécio (2005, p.26), no Brasil, a 32 geracdo ndo tem
prazo para chegar. Nao ha ainda previsdo de data para licitacdo de novas freqiiéncias. Mas
o consumidor ndo espera os tramites burocraticos para exigir novidades, por isso, as
operadoras brasileiras estdo colocando no mercado servicos proprios de 3G, adaptados para
funcionar num ambiente que se convencionou chamar de 2,5 G. A Vivo langou um servigo
de rastreamento dentro de sua é&rea de cobertura que permite aos usuérios localizar e ser
localizados por outras pessoas. Por meio de parceriacom a TV Bandeirantes, a companhia
colocou a TV em tempo real na tela de seus clientes e esté desenvolvendo um servigo de
guia de ruas para motoristas da cidade de S&o Paulo.

As empresas de telefonia celular estdo incorporando servicos, antecipando a vinda
da 32 geracdo. Elas acham importante aproximar o publico da evolucdo tecnolégica.

Hoje em dia, 0 que mais conta para as pessoas € a facilidade com que os aparelhos
celulares e similares possibilitam a troca de informagdes digitais em alta velocidade e
volume.No Brasil, crescem o0s ambientes que permitem que computadores, celulares,
palmtops e afins, conectem-se em alta velocidade com a internet em ligagdes sem fio.

De acordo com Carlos Rydliwski (2004, p.106), no Japéo e na Coréia do Sul, a
telefonia celular do dia-a-dia ja é feita por aparelhos de terceira geracéo - ou 3G. Eles
oferecem transmisséo de dados em alta velocidade. Isso significa que, com o celular 3G, o
usuério pode assistir a programas de TV ou navegar em alta velocidade na internet -
transmitindo e recebendo som e imagem com qualidade de cinema. Em Toquio, dois em
cada dez celulares moveis ja estéo conectados por banda larga a internet. Eles funcionam

como cartBes de débito e sdo usados para pagar contas. Recebem informacfes sobre a
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chegada de 6nibus e permitem a disputa de jogos e etronicos em rede.

Para 0 mesmo autor, no Brasil, carros estdo saindo de fabrica equipado com sistema
bluetooth?, que faz chamadas por comando de voz, o que facilita a vida de quem dirige e
conversa ao telefone ab mesmo tempo. Mesmo os mais reticentes em relagdo a novas
tecnologias (0s que ndo conseguem pilotar nem mesmo o controle remoto da televiséo)
dificilmente ter& como escapar do avango da revolugdo sem fio.

A grande preocupacdo das empresas de telecomunicacdo mével ndo € com o
consumidor que estd sempre se atualizando e investindo nas novas tendéncias tecnologicas,
mas com o usuario comum, que usufrui dos telefones com planos pré-pagos, e o utilizam
para uma Unica finalidade: falar com outras pessoas ou enviar mensagens de texto. As
outras funcdes sdo chamadas pelas empresas de “servico de valor agregado”, que s&o:
envio de mensagens multimidia, downloads, acesso a internet pelo celular, dentre outros,
fazem parte de uma peguena porcentagem de faturamento das empresas. Outra
preocupacdo € a rotatividade dos consumidores entre as empresas, que buscam melhores
servicos, com qualidade e que sejam diferenciados.

Segundo Mariana Ceratti (2004, p.2) quando os servicos de 3G estiverem
consolidados no Brasil, a briga pelo usuario seré ainda mais ferrenha. O faturamento com
servico de voz e a média de contas mensais estdo caindo. E, mais uma vez, o preco dos
servicos serd o diferencial. As operadoras também devem investir pesado em marketing
para aumentar os lucros vindos dos servigos de valor agregado.

Marina Amazonas (2004, p.12), ressalta que, num futuro proximo, camera

fotogréfica, filmadora, televisdo, handheld, acesso a internet, editor de texto, cliente de e-

2 Bluetooth: Permite alcance maximo de 10 metros entre dispositivos como celulares,

PCs, impressoras, teclados, mouse e fones de ouvido, que se comunicam sem fio.
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mail, videogame ou agenda pessoal, serdo as perguntas feitas pelos usuérios de celular ao
escolherem um modelo de celular. Além de centralizar todas essas funcfes, os celulares
terdo capacidade de comunicar-se remotamente com televisdes, computadores, handhelds,
carros, sistemas de alarmes, entre outros.

Para a mesma autora, a Nokia, empresa finlandesa lider no mercado mundial do
setor de telefonia celular, estd seguindo uma tendéncia no segmento desse mercado, a
corporacdo de uma linha de celulares multifuncionais, voltada para o usu&rio final.O
diferencial buscado pela Nokia foi a parceria com empresas especialistas nos diferentes
ramos que foram agregados ao celular como: camera com 2mp com conjunto 6tico da
empresa alema Carl Zeiss, uma das mais aclamadas do mundo para o setor de lentes; visor
giratério, 144 cores, autofoco, zoom digital, filma com qualidade de VHS, suporta duas
horas de gravagdo, memoria interna de 31MB. O celular também aceita cart@ de expansdo
RS-MMC de 64 MB, guarda 6 mil fotos, download de sites especializados, receber amigos
via conexdo sem fio bluetooth, WI-Fi®, MMS ou SMS, o celular também capta rédio FM
dentre outros atrativos.O preco ainda ndo foi definido pelo fabricante. A nova linha chama
atencdo também pelo design sofisticado, com acabamento em aco inoxidavel e palhetas em
pérolanegra e prata, além de realizarem as mesmas funcdes dos outros celulares.

Outros fatos interessantes abordados por Marcelo de Valécio (2005, p.26-27)
acerca dos avancos tecnolégicos da telefonia celular sdo: o laboratério Fujitsu e a maior
operadoratelefénica celular do Japdo, NTT DoMoCo, criaram o celular movido a célulade
combustivel de Metanol. O lancamento esta previsto para 2006. A Gradiente colocou no

mercado um celular para criancas de 3 a 6 anos. O produto traz apenas seis botdes, sendo

¥ WI-FI Wireless fidelity (fidelidade sem fio): é o nome da tecnologia, numa referencia
ao som hi-fi (alta fidelidade).Permite a conexdo sem fio de internet de banda larga em

até 50 metros.
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os dois maiores ilustrados com desenhos que representam os telefones do pai e da mae. O
mercado de mensagens multimidias devera faturar mais de R$ 100 milhdes anuais nos
proximos trés anos. Aparelhos ganham inimeras funcionalidades e integram vérias
tecnologias como, por exemplo: TV via satélite, videoconferéncia, aparelho que so
funciona com a impressdo digital do proprietério, resistente a &gua, com acessorio
acoplado a bicicleta, que marca distancia, velocidade e tempo percorrido.

A tendéncia das tecnologias € tornar a vida das pessoas cada vez mais prética. E o
telefone celular € um item que a cada dia se torna um objeto indispensavel para a
comunicagdo com o mundo, principalmente pela comodidade e acessibilidade de alta
tecnologia em um s6 aparelho. E essas tecnologias serdo sempre bem-vindas para os
consumidores. No que diz respeito a telefonia celular, elas chegaram ndo s6 para mudar o

comportamento da sociedade, mas paratrazer cada vez mais a modernidade.

2.2.7.Reducéo de Custos

Especificamente em Brasilia, 0os novos clientes e até mesmo 0s que ja possuem
telefone celular, sdo atraidos por ofertas e promocdes de novos aparelhos e pacotes de
ligagdes que sejam acessiveis economicamente a cada bolso.

A realidade econbmica do pais faz com que os consumidores busquem planos que
possam reduzir ainda mais 0s custos em suas contas mensais. E o telefone celular como
objeto de desgjo de um entre dez brasileiros, ndo € indiferente a essa questédo econbmica.
Infelizmente os custos dos servicos de telefonia celular sGo muito caros, e 0s usuarios
buscam alternativas para ndo perder a comodidade de possuir um aparelho celular e
desfrutar dos servigos oferecidos pelas operadoras.

As operadoras de celulares buscam a cada dia férmulas para conquistar mais
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consumidores e fideliz&-los acima de tudo.

De acordo com Mariana Ceratti (2004), uma pesquisa feita mensalmente pela
TELECO, empresa que pesquisa informagdes sobre o setor de telecomunicagdes, 0 preco,
ainda é fator dominante na escolha de um telefone celular ou operadora, e ndo padrbes
tecnoldgicos. O engenheiro de telecomunicagdes e diretor da TELECO, Eduardo Tude diz
que: “Entre as pessoas que usam o TDMA, que ainda € a principal tecnologia do Brasil, 0
incentivo para a mudanca vird com as promogdes dos aparelhos’.

Segundo Mariana Ceratti (2004), cada uma das operadoras investe o quanto pode
em propaganda para convencer o usu&rio de que a tecnologia A ou B é a melhor, a mais
robusta, a mais capaz de prover diversos servicos. Mas, pelo jeito, essa discussdo ainda
parece longe de sensibilizar o consumidor médio brasileiro.

Existem servicos oferecidos pelas operadoras que ja estdo disponiveis no mercado,
como, por exemplo, baixar arquivos pela internet, enviar fotos pelo celular, baixar musicas,
dentre outros funcdes, mas o custo para obter estes servigos € muito alto, impossibilitando
0 acesso atodos.

E necessario que as empresas de telefonia celular oferegam servigos e produtos que
sejam acessiveis aos consumidores de maneira geral. As tarifas podem até estar reduzidas
se comparadas ha anos atras, mas os precos das ligagcdes de telefones fixos para celulares e
de mével para fixo ou mével de outras operadoras que ndo seja a que usa, € muito alto. O
gue pode segurar as tarifas de ligacdes e servicos oferecidos pelas operadoras € 0 aumento

da competicdo no setor.

2.2.8.M ercado datelefonia celular
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O mercado das telecomunicacbes brasileiras estd em pleno crescimento e as
perspectivas para esse setor sé0 cada vez maiores. As empresas de telefonia celular iréo
enfrentar fortes concorréncias, com operadoras disputando consumidores em cada regido
das concessionérias.

De acordo com Rodrigo Bocardi (2004), para conquistar um mercado que ainda
deve se expandir mais, grandes grupos do setor compraram 0s menores e transformaram a
disputa pelos usuérios numa batalha espalhada pelo pais. O espago para crescer e a
perspectiva de novos negécios no Brasil desperta interesse. Qualquer empresa a venda
chama atencdo de grandes grupos estrangeiros.

Em Brasilia, as operadoras de telefonia so: Brasil Telecom, Claro, Tim e Vivo,
cada uma delas tem uma variedade de opcdes tanto nos planos pés-pagos quanto nos
planos pré-pagos. E todas procuram atender as necessidades e possibilidades financeiras,
com vantagens e promocoes adequadas ao perfil dos consumidores.

De acordo com dados divulgados pelo Jornal Correio Braziliense (2005, p.13), o
nimero de novos consumidores que ingressaram no mercado da telefonia celular em 2004
foi de 300 milhdes.

Segundo Patricia Cangado (2005, p.5), uma apresentacdo recente feita a
investidores por executivos da Nokia mostra que, neste ano, o mercado de telefonia mével
val deslanchar na América Latina. Segundo o estudo, a taxa média de penetracdo devera
saltar dos atuais 30% para 37% da populacdo. O Brasil aparece como destaque. Calcula-se
que, de cada cem brasileiros, 45 terdo um aparelho celular neste ano. Em 2004 a taxa era
de 37%. O sistema GSM também dara um salto consideravel. Segundo o fabricante, 68%
dos aparelhos da regido ja serdo GSM em 2005, contra 59% do ano anterior.

Com o cenério de concorréncia nenhuma empresa de telefonia celular pode deixar
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de oferecer o que tem de melhor em tecnologia do ramo, por isso elas buscam aprimorar
Seus servicos e produtos diante da realidade do mercado e conquistarem mais clientes.

Para as empresas de telecomunicacfes moveis a necessidade de desenvolver novas
estratégias para seus produtos e servicos € o motivo da crescente concorréncia entre as
operadoras, que buscam mais do que qualidade em atendimento ao cliente e ampliacdo de
Seus servicos; também buscam alta tecnologia nos produtos que sdo levados ao publico.

De acordo com Ethevaldo Siqueira (2004), diferentemente do que ocorria no tempo
da Telebrés, o desenvolvimento das telecomunicactes brasileiras depende hoje quase que
exclusivamente do mercado e dos investidores privados e muito menos dos setores do
governo, como a Agéncia Nacional de Telecomunicagdes (Anatel) e o Ministério das
Comunicagdes.

E importante ressaltar que o ramo da telefonia movel tem crescido potencialmente
nas telecomunicagdes brasileiras. Mesmo com as dificuldades na economia e com a ma
distribuicéo de renda no pais, existe espaco para ascendéncia no mercado de celulares.

Observa-se no mercado a facilidade oferecida pelo comércio para a compra de
celulares. Consumidores de baixa renda diminuem as despesas para adquirir 0 que para
eles tem sido sinGnimo de posi¢éo social.

De acordo com Vicente Nunes (2005, p.10), muitos consumidores de baixa renda
discutem a compra de alimentos para suas casas ou a colocacdo de créditos no celular. E
esse dilema tem se tornado uma rotina entre os consumidores das classes D e E, e na
maioria das vezes o fendmeno celular tem saido vitorioso.

Segundo o0 mesmo autor, as vendas dos telefones celulares cresceram 41% no ano
passado, oito vezes mais que o Produto Interno Bruto (PIB), asoma de todas as riquezas do

pais em um ano. E em boa parte dos setores que produzem para as camadas de baixa renda,
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as vendas ficaram estagnadas ou tiveram queda

Muitas empresas que atendem o setor alimenticio e que abastecem os consumidores
dessas classes se queixam gue esta sendo dificil concorrer com o marketing das operadoras
de telefonia celular.

Para Vicente Nunes (2005, p.10), o efeito celular, no Distrito Federal, € ainda
maior, os brasilienses tém em média, mais de um aparelho, e isso se estende por toda a
economia

De acordo com o economista Marcelo de Avila (2005, p.11), do Instituto de
Pesguisa Econdmica Aplicada (IPEA), a explosdo do consumo de celulares esta vinculada
a0 crédito (parcelamento das compras a prazo) do que ao aumento da venda. Para eles, as
camadas mais pobres, classes D e E, que representam 44% da populacéo do pais e de 37%
do consumo, sentem-se estimulados a comprar telefone a prazo, uma vez que 0 comércio
esta facilitando o pagamento, com prazos e prestacdes que Sse encaixam no orcamento
doméstico.

Segundo Vicente Nunes (2005, p.11), a maior parte do dinheiro recebido por esses
lares foi para produtos ndo-durdveis. Esses recursos, porém, ndo foram suficientes para
reverter a tendéncia registrada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
desde o final dos anos 80, que € o desvio do consumo para novos produtos, como o
telefone celular.

Os gastos no mercado de celulares tém sido maiores do que em outros mercados
como, por exemplo, o mercado de vestuério. As pessoas estdo abrindo méo de produtos e
Servicos que antes eram considerados importantes, para pagar contas de celulares,
comprarem crédito e comprarem novos celulares com tecnologias avancadas.

Para Marcelo de Avila (2005, p.11), para que esse quadro inverta, todos os produtos
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acompanhem o desempenho do celular na preferéncia dos consumidores, a renda real
(acimadainflac&o) dos trabalhadores teré que aumentar por anos afio.

Um fato que estd deixando a Agéncia Nacional de Telecomunicacdes (Anatel)
preocupada € o nimero de reclamagdes dos usuérios datelefonia movel celular.

Por mais que as empresas busquem avancadas tecnologias, a taxa de reclamacéo
contra a ma qualidade dos servicos oferecidos pelas companhias de celular sobe a cada dia.
A Agéncia Nacional de Telecomunicacbes (Anatel) esta atuando junto as empresas
telefbnicas para que essas melhorem a prestacdo de seus servicos. Caso iSso ndo ocorra, as
mesmas poderdo ser multadas e ter suas vendas interrompidas.

De acordo com Ricardo Allan (2005, p.8) no ano passado, a central de atendimento
da agéncia recebeu 186,8 mil reclamagdes de clientes insatisfeitos com 0s servicos
telefonicos por celular. Em 2003, ataxa foi de 14 queixas em cada grupo de 100 mil linhas
existentes. No ano passado, o indice saltou para 29, movimento que acendeu a luz amarela
na agéncia reguladora. A diretoria da Anatel quer um compromisso formal das empresas
paraevitar que o crescimento no nimero de usuarios afete a qualidade do servico.

Outra polémica causada pelas empresas de telefonia celular € a impossibilidade de
manter 0 mesmo numero de celular caso o usuario queira mudar de operadora celular, o
gue faz com gque muitos clientes fiquem reféns das que ja utilizam para ndo se desfazer do
nimero que usa. Mas a Anatel ja pensa em medidas para regularizar esse problema.

De acordo com Theo Saad (2005, p.8), a possibilidade de o usuario manter o
mesmo numero ao trocar de celular, em preparacdo pela Anatel, devera aumentar a
concorréncia entre operadoras que disputam mercado de 66,6 milhdes de consumidores. A
regra da portabilidade numérica faz parte de um pacote de medidas que a agéncia tenta

implementar para garantir um servico de melhor qualidade.
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Segundo o0 mesmo autor, a Anatel pressupde que, ao eliminar o principal entrave
para a troca de empresa (estima-se que um em cada cinco usuérios ndo abandona a
operadora para ndo mudar de nimero), o transito entre celulares aumentara, forcando a
oferta de tarifas competitivas.

Outro fato interessante a ser ressaltado € o indispensavel uso de aparelhos celulares
pela juventude, eles sdo mais que aparelhos de comunicagdo sdo definidores de suas
personalidades.

De acordo Carlos Graieb (2004, p.76-79), enquanto muitos adultos ficam atonitos
COom 0S recursos cada vez mais avancados dos aparelhos, estima-se que no Brasil os jovens
sejam responsaveis por algo proximo de 90% do uso dos servicos diferenciados, como
mensagens de texto. Mas ndo é S0 isso: a juventude estd imersa numa verdadeira cultura da
era do celular. A linguagem cifrada dos torpedos, repletas de figuras de expressdo e
abreviaturas, é parte dela.

Segundo o mesmo autor, nascida e criada em plena explosdo do uso do celular, a
geracdo atua é protagonista de umarevolugdo de comportamento. O celular alterou facetas
da relacdo entre os jovens e pais. Com seu advento, esses Ultimos passaram a ter a
possibilidade de monitorar seus filhos em qualquer horario e qualquer lugar.

Para Carlos Graieb (2004, p.76-79), no mundo inteiro, 0s gastos dos jovens com 0s
celulares tém sido limitados em razéo dos precos, ja que boa parte desses consumidores
depende de mesada. A venda de trechos de musicas para 0 uso como campainha é um dos
servicos mais populares da telefonia celular. E os jovens sdo forca motriz desse mercado

E importante ressaltar que 0 mercado estéa se adaptando & explosio do consumo do
celular entre a populacdo de modo geral. Cabe as empresas fabricantes e as operadoras de

telefonia movel celular inovarem cada vez mais para conquistar mais clientes, ndo
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esquecendo de inserir qualidade em seus servigos, pois O crescimento neste setor é
evidente.

De acordo com Juliana Carpanez (2005), os fabricantes de celulares bateram novo
recorde histérico na venda mundial de aparelhos em 2004. Juntas, as empresas
conseguiram colocar no mercado 664,5 milhdes de novos telefones, um aumento de 29,3%
em relacdo as vendas de 2003, segundo pesquisa da consultoria de tecnologia IDC
(International Data Corporation). O forte crescimento das vendas foi resultado do
lancamento de aparelhos com camera, tela colorida e também aqueles de terceira geracao,
com acesso sem fio a internet de banda larga. Apenas no ultimo trimestre, foram vendidos
194,3 milhdes de equipamentos — 18,1% mais que no mesmo periodo de 2003.

O mercado das telecomunicagdes vive intensas transformagoes, e o telefone celular
€, sem davida, o personagem principal dessa mudanca. As operadoras ainda precisam se
adequar para atender melhor seus clientes, e a concorréncia entre elas fard crescer a

qualidade ndo sb dos servicos oferecidos, mas dos produtos comercializados.

2.2.9. Estratégias de M arketing das operadoras da telefonia celular do Distrito
Federal

O setor datelefonia celular € muito competitivo o que exige das empresas a adocao
de acdes consistentes para superar a concorréncia do mercado. 1sso proporciona ao
consumidor a liberdade de escolher a operadora que se gjusta as suas necessidades. E as
empresas utilizaram diferentes formas de persuadir os usuérios. Dai a importancia das
empresas investirem em marketing e eficazes acfes publicitérias.

Marcos Cobra (2001, p.283), destaca algumas estratégias e taticas possiveis para o

setor de telecomunicagoes:
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Tabela 1. TelecomunicacOes, Estratégias de M arketing e Agbes Téticas.

Telecomunicacdes

Estratégiasde
Marketing

Acles Taticas

1.Diferenciacéo de servi¢os

Criar servigos diferenciados
Para estimular compras

Oferecer servigos atrativos
gue retenham clientes

2.Competitividade
organizacional

Buscar vantagens
competitivas com base em
tecnologias duras

(equipamentos) e
(sistemas operacionais)

moles

Estimular o desempenho
dos funcionarios

Criar eventos promocionais
para estimular o aumento do

3.Administracéo da Investir em promogéao uso do sistema em
demanda propaganda determinadas datas e ainda
estimular a compra de linhas
e aparelhos
Oferecer beneficios: Estimular a fidelizacdo com
4. Estratégia de fidelizagéo financeiros, sociais base em campanhas
estruturais. promocionais

Incrementar o uso do sistema

Valor rcebi . . :
2m ali(;do percebido e Oferecer servigos de valor de telefonia, mediante
p incentivos.
. . Proporcionar satisfacoes
. li mo valor ferecer ndimento e um N
6. Qualidade como valo Oferecer atendimento permanentes gracas a

competitivo

servico de qualidade

gualidade dos servicos

7. Preco e entrega do
servico

Estratégia de preco baixo e
entrega de servico de
qualidade alta

Oferecer pregos interessantes
para cada regido em que atua

8. Gerenciamento de
expectativas

Diferenciar o atendimento por
meio da satisfagdo de
expectativas

Confirmar as expectativas dos
clientes

9. Comunicagéo e
comércio eletrdnico

Investir em propaganda para
tornar 0s servicos
reconhecidos e efetuar
vendas pela internet.

Oferecer servicos eletrdnicos
e divulga-los por meio da
midia tradicional.

A andlise das estratégias de marketing adotadas das empresas que operam no
Distrito Federal foi obtida mediante consulta ao sitio oficial das empresas na internet e
entrevista com funcioné&rios da area de marketing e/ou éreas afins das empresas. Na
entrevista, solicitava-se ao funcion&io que exemplificasse algumas estratégias de
marketing j& em prética na empresa.

A seguir apresentam-se as estratégias adotadas por cada uma daguelas empresas
parafidelizar os consumidores e comercializar produtos e servigos.
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2.2.9.1. Estratégias de marketing da operadora Brasil Telecom GSM:

Segundo a profissional de marketing da empresa, Camila Viana, as Estratégias da
Brasil Telecom GSM sdo focadas na sinergia das empresas fixa e mével. Para ela, a Brasil
Telecom procura oferecer a solucdo para seus clientes (em telefonia fixa, movel, banda
larga e provedor).

A profissional observa que a Brasil Telecom GSM tem uma estratégia agressiva,
Visto gque procura reduzir 0s precos para combater a concorréncia e agregar valor ao
produto.

A empresa coloca énfase nas vantagens oferecidas aos clientes com o objetivo de
integrar os produtos fixo-movel. Por exemplo, a empresa oferece ao cliente bdnus em seu
telefone fixo ao adquirir uma linha movel.

A Brasil Telecom datelefonia fixa faz um esforgo para evitar os cancelamentos de
suas linhas telefénicas. O grande desafio da fixa é lutar contra a tendéncia de que as
pessoas passem pouco tempo em suas casas, 0 que na maioria das vezes, leva ao
cancelamento de suas linhas residenciais, que serdo substituidas por linhas méveis. Sendo
assim, acaba gerando concorréncia interna de produtos.

As informagdes constantes na pagina oficial da empresa apresentam as seguintes
estratégias para fidelizar os consumidores e estimular a venda de produtos e servigos:

P Bénus todo més: dependendo do plano, o usuério escolhe um nimero de
telefone fixo da Brasil Telecom para ganhar até 200 minutos o que equivale a 50 pulsos
mensais de ligacOes grétis para qualquer telefone fixo local;

P Bumerangue 14: o usuério recebe de volta, todo més, os minutos utilizados em
ligacGes de longa distancia com o DDD 14, para utilizar em ligagOes locais grétis do
celular para qualquer telefone, fixo ou mével, da Brasil Telecom;

P Amigos toda hora: dependendo do plano, o usuario indica até 14 nimeros para
ligar do seu celular, a qualquer hora do dia ou da noite por apenas R$ 0,10/ minuto. Os
nimeros indicados podem ser de telefones fixos de qualquer operadoraou celular da Brasil
Telecom.

35

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

2.2.9.2. Estratégias de marketing da operadora Claro:

Os dados ohtidos por meio da andlise da pagina da internet da empresa relativo as
estratégias de marketing indicam que a empresa tem como objetivo o oferecimento de
produtos segundo os perfis de clientes. de jovens a executivos, de pessoas fisicas a grandes
empresas.

Outra estratégia se refere ap plano em reais, que tem as seguintes caracteristicas:
guanto maior o valor do plano, menor sera a tarifa paga por minuto. Caso o cliente ndo
utilize o saldo no més vigente podera aproveita-lo nos dois meses seguintes. O processo €
automético. Ligagdes locais, interurbanas, em roaming® nacional, torpedos, fotos e outros
servicos Claro sdo descontados do valor contratado, o que permite que a pessoa use o plano
com liberdade e da forma como desgja, controlando sua conta com a agilidade e de
maneira simples.

Segundo o profissional de marketing Jodo Anastacio dos Santos, em entrevista, a
Claro, por ser recente, adotou uma série de estratégias tipicas de reposicionamento de
marca. No inicio a estratégia da Claro era comunicar aos clientes Americel as vantagens da
nova marca, garantindo que os valores da marca da qual ele era cliente seriam mantidos.

Por outro lado era preciso comunicar a mudanca para o publico alvo. Para o
profissional a Claro preferiu seguir uma estratégia inversa a da sua concorrente: comunicou
com antecedéncia que estaria assumindo a nova marca.

Na entrevista, o profissional afirmou que ao longo de 2004, empresa tinha como
foco o crescimento da base de clientes, o que, segundo ele, era um processo normal apds o
lancamento da marca. Segundo Jodo Anastécio, aquele ano refletiu essa estratégia e as
vendas bateram recordes histéricos como nas campanhas de Dia das Maes/04 e Natal/04.

Segundo o profissional, o foco atual da empresa esta no crescimento da distribuicéo

e resultados financeiros.

2.2.9.3. Asestratégias de marketing da operadora TIM

* Roaming : Deslocamento : Corresponde ao valor devido pelo assinante & operadora, por minuto, na
chamada recebida, a cobrar ou ndo, fora dos limites da Area de Mobilidade, definida no Plano de
Servigo ao qual o usuario esté vinculado.
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Segundo informagBes da pégina oficial da internet, a empresa apresenta como
estratégia de marketing o oferecimento de solugdes de dados com flexibilidade, mobilidade
e seguranca.

O usuério da TIM pode usufruir de servigos como:

p Usar a telefonia movel para ter conexd@o a internet, e acessar e-mails de
qualquer lugar em alta velocidade;

p Gravar e transmitir imagens e fotos com facilidade e rapidez;

p Cobertura GPRS em todos os estados do Brasil.

Escutar musicas que toca nas rédios pelo celular.

p Servigo “Ligue Agora’, que informa ao cliente as ligagdes recebidas e
informa quando o celular esta disponivel para retorno;

p Teleconferéncia, em que o usuario pode falar com até 5 pessoas ab mesmo
tempo;

p Envio de mensagens pelo MS Outlook, conhecido programa de troca de
mensagens eletronicas pela internet, para um celular usando a TIM;

p Servico TIM derta que protege o usuario de golpes feitos por meio de
ligacOes e e-mails falsos;

p Acesso a programacdo da TV direto do celular.

2.2.9.4. As estratégias de marketing da operadora Vivo:

Segundo informagdes da pégina oficial da internet da operadora, a estratégia de
marketing adotada pela empresa apresenta como diferencial competitivo a tecnologia
CDMA.

O texto da operadora ressalta a cobertura, a modernidade e o caréter inovador de
Seus servigos de transmissdo de voz e dados, com acesso a Internet mével em banda
larga, transmissdo de video e outros formatos de comunicacéo on-line.

A empresa oferece programa de vantagens enquanto estratégia para atrair cliente
efidelizar os auais:

p Vivo informa: o servico que fornece as informagdes solicitadas pelos

clientes tais como, telefones, enderecos, dentre outros,
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Vivo Roaming: permite o uso do telefone dentro e fora do pais;
Caixa pogtal: caixa postal personalizada;
Torpedo SMS: Servico de mensagens de texto de celular para outro celular

U U U T

Vivo Wap: acesso ainternet

2.2.10.Possibilidades do celular como midia

Segundo Thompson (1998), o desenvolvimento da midia transformou a constituicao
espacial e temporal da vida social, criando novas formas de ag&o e interagdo ndo mais
ligados ao compartilhar de um local comum. As consequéncias desta transformagéo tém
grande alcance e atingem muitos aspectos da vida da sociedade, desde os mais intimos
aspectos da experiéncia pessoal e da autoformacdo a mutavel natureza do poder e da
visibilidade no dominio publico.

E importante ressaltar que a sociedade vive uma mudanca no modelo da
comunicacgdo, as midias tradicionais como o rédio, a TV, o cinema e outros estdo sendo
desafiados por novas midias como ainternet, DV D, celulares e tantos outros que estdo por
vir, multiplicam a geracdo de economia, o fluxo do comércio, ampliando a informag&o,
mudando a cultura da sociedade.

Segundo Dénis Moraes (2001, p.2), ajuncdo dos prefixos dos setores convergentes
(informagdo, telecomunicacdo e comunicacdo) em uma sO palavra, infotelecomunicacdes,
designa a conjuncdo de poderes estratégicos relacionados a0 macrocampo multimidia
(varias midias reunidas). O paradigma infotelecomunicacional constitui vetor decisivo para
a expansdo dos complexos midi&icos, tendo como objetivo a comercializacdo
diversificada e sem limites geogréficos.

De acordo com artigo da Folha de S&o Paulo on-line (2005) em entrevista com o
presidente da agéncia publicitéaria BBDO (terceira maior do mundo), Andrew Robertson,
os celulares e outros aparelhos moveis de comunicacdo se tornardo importantes meios para
a publicidade. Ele menciona as dificuldades que as agéncias enfrentam com o advento de
tecnologias como gravadores digitais de video, que permitem que os espectadores ndo
assistam aos comerciais de TV. Isso pode fazer com que as agéncias tenham que

abandonar sua tradicional dependéncia da televisdo. Robertson afirma que um bom modo
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dos publicitarios chegarem aos consumidores seria por meio dos telefones celulares,
laptops e outros aparelhos moveis.

Em entrevista com o executivo da Anatel, Bruno Ramos o mesmo afirma que é
possivel que o telefone celular se torne uma midia, ja que € um servico de transmisséo de
voz e dados. Desde que seja oferecido como servico adicional da telefonia, assim como os
servicos de acesso a internet e outros afins e que seja cumprido o regulamento para esse
tipo de servico.

Segundo Eliene Morato, gerente de midia do Grupo 108 de Comunicagdo, devido a
popularidade do celular, a profissional acredita que esse fato pode acontecer no Brasil,
porque no Japdo o celular ja é utilizado como midia. Nos lugares onde existem bluetooth
(rede de sistema eletrdnico sem fio), qualquer noticia, imagens podem ser transmitidas pelo
sistema e todas as pessoas recebem simultaneamente.

Em entrevista com Camila Viana, profissional de marketing da operadora
BrasilTelecom GSM, sobre 0 assunto em questdo, a profissional ressalta que o celular se
tornou um grande veiculo de informacdo e tornar-se uma midia ser4 apenas uma
conseqguiéncia. Com o tempo e evolucdo da tecnologia, o celular sera similar a qualquer
outro veiculo de comunicacdo (TV, rédio, etc.). Grandes campanhas ja tém em seu
plangjamento 0 uso de SMS (sistema de mensagem de texto) como meio de transmitir
informacOes e isso serd ainda mais comum.

Segundo Jodo Anastécio dos Santos Neto, profissional de marketing da operadora
Claro, o celular ja é utilizado, de forma ainda inicial, como midia Tomemos como
exemplo as produtoras de cinema que utilizam os servicos de toques, papel de parede e
fotos para divulgar seus filmes. Outro exemplo é o de jogos de celular que mostram e
veiculam propagandas enguanto os carregam.

Segundo o profissional, 0 uso do celular como meio para 0 marketing ja ocorre.
Com o desenvolvimento da tecnologia essa tendéncia ira aumentar. Ja existem disponiveis
servicos de TV viacelular, em que o cliente pode assistir os gols da mais recente rodada do
campeonato brasileiro, nada impede de que, junto com esses filmes sejam anexados filmes
publicitarios. Para o profissional é s6 uma questdo de tempo para que o modelo de
marketing atual se adapte a essa midia.

Quanto a penetracdo e o poder de abrangéncia, o profissional se refere ao fato de
gue no Distrito Federal 0 uso de celular correspondente a 106% da populagéo. Ele faz uma
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ressalva, no entanto, sobre o nUmero de celulares que podem acessar essa midia, na ordem
de 10%, em funcéo dos custos envolvidos. O profissional ressalta também que o proprio
uso do celular foi proibitivo no que se refere ao custo e hoje estd mais acessivel. A
tendéncia é que o desenvolvimento de tecnologias o barateamento pelas vendas em massa
poderéo ter efeito semelhante no que se refere a ampliagéo do celular como veiculo para o
marketing.

Em entrevisa com Saulo Verissimo, profissional do setor de qualidade em
tecnologia da operadora Claro, 0 mesmo afirma que existe possibilidade do celular tornar-
se uma midia com a vinda da 32 geracéo e 42 geracao tecnoldgica em virtude da capacidade
de transmissdo de dados, em banda larga. Para o profissional, o diferencial desta
tecnologia é que a banda larga é 40 vezes mais rédpida do que a ja existente. Porém,
segundo ele, esta proposta ndo teratanta efetividade como as propagandas da internet.

Ele ressalta, ainda, que sera necessario avaliar o servico de marketing pelo celular
com moderacdo e bom senso para ser bem aceito.

De acordo com Fernanda M.C. Vilmar, profissional de atendimento da operadora
TIM, em entrevista, ela relatou que ndo sb acredita, mas vé o celular como um meio de
propaganda e de informag&do. Ressalta 0 quanto o celular pode proporcionar um aumento
de produtividade, facilitando o dia-a-dia do trabalho e lazer. Para ela, o celular tem
inimeros aplicativos oferecidos pelas novas tecnologias da telefonia celular que podem ser
acessados a qualquer hora e local e a propaganda serd acessivel assim como esses
aplicativos.

Segundo Claudio Elias Pereira, profissional de logistica da operadora VIVO, em
entrevista, o celular é considerado um meio de comunicagéo e informagdo e, em breve se
tornard uma midia em nosso pais. O profissional ressalta que no Japdo os celulares
disponibilizam o servico de televisdo e varios outros acessorios ligados a area de
entretenimento.

Ele ressalta que alguns paises da Europa, Asia e Estados Unidos ja criam
campanhas publicitérias em video especialmente para celular. No Brasil, as a¢bes de
marketing via telefone movel comegam a ser planejadas, mas ainda com pouca imagem e
mais texto. A publicidade via celular j& € comum nos paises em que os telefones 3G estdo
difundidos. Os departamentos de criacéo de grandes marcas planejam desde agOes simples,
como promocdes veiculadas no formato SMS, até comerciais comparaveis aos exibidos na
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TV. Véarias empresas ja elaboraram campanhas para serem divulgadas nos telefones
celulares.

De acordo com o profissional, na VIVO, 70% dos aparelhos sdo do sistema pré-
pago e os que suportam o formato MMS (multi midia service, para exibicéo de video) ndo
s80 maioria. Este perfil de uso do celular ainda faz com que as agdes de marketing ainda
sejam pouco exploradas.

Segundo o profissional entrevistado, quem mais divulga as promocdes via celular
ainda sdo as proprias operadoras de telefonia. Para Claudio Pereira, este tipo de midiatras
retorno porque permite a interacdo com o cliente sem gquem o mesmo solicite a informacao.

Além disso, o Brasil ndo possui nenhuma lei em vigor que obriguem as operadoras
a pedir permissdo aos seus clientes antes de divulgar em seus telefones propagandas, o que
aumenta a possibilidade do celular vir a se tornar mais uma midia.

4. Conclusao

A midia € um universo complexo, formado por diferentes meios de comunicacao.
Os desafios da midia tradicional em termos de penetracéo no mercado sdo superados pelas
novas midias em funcéo do desenvolvimento tecnologico. As midias tradicionais e novas
S30 responsaveis por mudar estabelecer paradigmas porque propdem visdes de mundo e
propagam mudanca de comportamento na sociedade. A nova midia potencializa este poder
de maneira que ndo foi vista antes desde a criacdo da imprensa no século XV por
Gutemberg.

O telefone celular atua no mercado como produto da nova midia e vem
conquistando milhares de consumidores e ja passou a ser parte do cotidiano. A taxa de
penetracdo de celulares e 0 crescimento econdmico estéo relacionados a0 tamanho da

popularizacéo do celular.
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A histéria da telefonia celular é caracterizada pela democratizacdo do produto. O
celular deixou de ser um produto de luxo para se tornar um produto de consumo. O plano
pré-pago foi um dos responsaveis por transformar o aparelho celular popular.

Tanta popularidade do celular resultou em problemas que desafiam as operadoras
de telefonia mével: a clonagem que resulta em gastos para as empresas e dor de cabeca
para os clientes afetados.

As novas tecnologias da telefonia celular tém permitido aos usuarios
funcionalidades e o beneficio de ter em suas maos o melhor da tecnologia do mercado:
aparelhos cada vez menores, modernos, de Ultima geracdo, capazes de transmitir muito
mais que voz e dados, mas lazer, informagao e entretenimento.

O mercado da telefonia celular estd em pleno crescimento. As operadoras
movimentam milhGes por ano, por isso a necessidade de desenvolver novos produtos e
servigos para conquistar mais clientes. Diante desse cenério, os consumidores estdo cada
vez mais exigentes e procuram planos e servicos que se adequem arealidade do Brasil e a
ma distribuicdo de renda.

Diante de um mercado competitivo como o da telefonia celular é necessério a
utilizacdo de estratégias de marketing que gerem aces téticas e resultados positivos. As
operadoras de telefonia mével celular do Distrito Federal investem em estratégias de
marketing e propaganda, para conquistar mais clientes fidelizar os ja existentes e vencerem
aconcorréncia do setor.

A possibilidade do celular se tornar um meio de propaganda ou midia sera apenas
uma consequéncia. A publicidade estara inserida na tela do celular estando disponivel ao
usuério a qualquer momento e lugar.

O telefone celular ndo significa apenas praticidade, mas a representacdo de um
objeto revolucionério, que simboliza mudanca de comportamento, sonho para aqueles que
ndo o possuem, posicao social, estilo de vida, meio de informag&o, lazer, dentre outras
tantas expressdes. Sem duvida o celular veio para mudar o modelo de comunicacdo da
sociedade moderna.

Aos profissionais de marketing cabe, de agora em diante, incluir o telefone celular
como importante midia de suas estratégias publicitarias e mercadoldgicas.
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