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RESUMO

O desafio das novas tecnologias de midia oferecem um grande leque de servigos
de informagbes e entretenimento que aumentam a fragmentacdo da audiéncia. As
oportunidades praticadas por qualquer midia que caiba na palma da mao representam
o marketing moével, ou seja telefones celulares e outros aparelhos eletrbnicos que
prevéem o inicio de uma nova era do marketing. Esta monografia tem o intuito de tracar
um panorama sobre um tipo de midia emergente e essencial as empresas no que se
diz a diferencial competitivo, provando as mesmas e aos profissionais de Publicidade e
Propaganda assim como a todos os outros a necessidade de estar sempre ligados as
tendéncias e aos avangos tecnologicos, acompanhando-os a fim de sair na frente da
concorréncia, se relacionar com seus clientes mais intimamente e promover cada vez

mais sua marca.
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Lista de Abreviaturas e Siglas

ABAP — Associacgao Brasileira das Agéncias de Propaganda.
Anatel — Agéncia Nacional de Telecomunicagdes.

CNPD - Comisséo Nacional de Protecao de Dados.

EUA — Estados Unidos da América.

HSDPA — High Speed Downlink Packet Access.

IBOPE — Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica.
MMS — Multimedia Text Messaging

PDAs — Personal Digital Assistants.

SMS — Short Messaging Service.
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1 Introducéo

Os meios de comunicacdo se propdem a imapctar seu publico — alvo de maneira
eficiente visando um feedback favoravel a empresa anunciante, seja ele fidelizando
clientes ou vendendo produtos.

Devido ao avanco tecnoldgico, novos meios de veiculagcdo aparecem assim
como a oportunidade para 0os negocios, e no momento, o celular é a midia interativa
mais utilizada como diferencial e nova op¢do no mercado.

Essa nova midia em ascenséo possui pouco enfoque literario, e muitas pessoas
ndo tém a nocdo de suas vantagens em como alcancar um publico por outros meios
ndo sendo os convencionais conhecidos como radio, televisdo, jornal e outros. A
evolucdo nos meios esta em constante mudanca e as fronteiras de comunicagéo entédo
se ampliando, transformando o passivo em interativo, um evento que esta
transformando o olhar do consumidor sobre a publicidade.

Perceber o que é a midia movel e como ela funciona como novo meio de
comunicacdo é o objetivo geral. Suas especificidades se encontram no conhecimento
do cenario da comunicacdo, na histéria de um meio que serviu como base, nos
conhecimentos dos avancgos tecnolégicos e em como o celular se comporta como
midia.

O problema apresentado é porque os telefone moveis estdo ganhando espaco
como midia interativa, sendo que tantas outras ja estdo no mercado consolidadas e
com seus riscos medidos? E como esse processo pode ser possivel?

As pesquisas pela Internet faciltaram muito o desenvolvimento do trabalho,
alguns livros complementares e principalmente artigos on line possibilitaram a
conclusdo desta monografia.

A principal limitag@o encontrada foi a falta de livros referentes ao assunto, que €
quase nenhum, o que foi encontrado em artigos facilitou muito, porém livros em inglés
foram os que mais ajudaram a compor este projeto.

As primeiras apreciagfes do trabalho sdo referentes a delimitacdo do tema, as
limitacdes que o definiram, os objetivos e hip6teses desenvolvidos a seguir. Logo em

seguida a revisdo bibliografica que situa o0 pesquisador quanto as publicacdes ja
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existentes sobre tudo que comp&em o tema como 0s conceitos basico e essenciais
para o melhor entendimento do assunto mais a frente.
O terceiro capitulo trata do tipo de método o qual foi seguido em toda a pesquisa.
O desenvolvimento, explicitado no quarto capitulo, tem o objetivo de expor as
informacdes relacionadas ao problema a fim de chegar ao entendimento sobre o todo, e
por fim no quinto capitulo pode tem-se a conclusdo, na qual sdo reforcadas as

principais idéias e as contribuigcdes proporcionadas pelo trabalho.
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2 Reviséao Bibliografica

2.1 Comunicacao

Uma das principais diferencas entre seres primatas e humanos € o fato de que
esses possuem 0 processo de comunicacdo através da fala. Mas o que é a
comunicacao e como ela acontece?

“Comunicacao é o processo de troca de informacdo. Informacao € o contetdo da
comunicacdo.” (Straubhaar, J.; LaRose, R. 2004, p.5). Os contetdos variam
dependendo de cada situagcdo de comunicagéo, seu processo é baseado no modelo
FMCR (fonte, mensagem, canal e receptor).

O processo de comunicagédo pode ser quebrado em 8 componentes que estdo

presentes em toda troca de informagao (Schramm, 1982):

A fonte é a originadora da comunicacao.
A mensagem é o contelido da comunicacao, a informacéo a ser trocada.

O codificador traduz a mensagem para um formato passivel de ser comunicado —
geralmente um formato que ndo pode ser diretamente interpretado pelos sentidos
humanos.

O canal é o meio ou sistema de transmissao utilizado para transferir a mensagem de
um lugar a outro.

O decodificador reverte o processo de codificagéo
O receptor é o destino final da comunicagao.

Um mecanismo de resposta (feedback) ente a fonte e o receptor pode ser utilizado
para regular o fluxo da comunicacéo.

Ruido é qualquer distor¢éo indesejada ou erro que pode ser introduzido durante a troca
de informag&o.

(Straubhaar, J.; LaRose, R. 2004, p.5)

Esse modelo é facil de se entender quando representamos na vida cotidiana sua
funcionalidade. Quando se envia um e-mail ( correio eletrdnico), a fonte é pessoa que
escreve a mensagem, os programas de texto do computador pessoal codificam a
mensagem, o0 canal € uma linha telefénica ou rede local e o receptor é a pessoa
recebe a mensagem que sera decodificada pelo préprio computado, finalizando o
processo.
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2.2.1 Tipos de Comunicagéao

Um dos principais tipos de comunicacdo € sua classificacdo por nuamero de
pessoas envolvidas no processo, esta é divida em intrapessoal, interpessoal,
comunicagao em grupo e comunicagao de massa.

Segundo Joseph Straubhaar e Robert LaRose (2004, p.8),

Comunicacgao intrapessoal é uma troca de informagédo que temos com nés
mesmos, tal como pensamos sobre nosso préximo movimento em um jogo ou
cantamos sozinhos no chuveiro.(...).

Comunicacéo interpessoal pode incluir todas as trocas de informagéo na qual
fazem parte duas ou mais pessoas,mas nos anais dos estudos de comunicagéo
o0 termo geralmente esta reservado para situagcdes nas quais apenas duas
pessoas estdo em comunicagao.(...)

Comunicagcao em grupo geralmente se refere a situagfes nas quais trés ou
mais pessoas estdo em comunicagao.

Comunicacao de massa é geralmente definida como um-para-muitos ou ponto
a multiponto. Nesse caso a mensagem € comunicada de uma Unica fonte para
centenas ou milhares de receptores, com relativamente poucas oportunidades
para a audiéncia comunicar-se de volta com a fonte.

Porém esse método de classificacdo nem sempre é a melhor, pois algumas
formas de comunicacdo podem ter pouca audiéncia em determinados horarios,
diminuindo a eficiéncia da classificacdo, e mesmo assim n&do se pode desconsiderar o

tamanho do grupo de pessoas e nem o0 ambiente de comunicacao.

2.2.2 Os meios de comunicacao

“Meios de comunicacdo incluem todas as formas de comunicagcdo mediada
através de canais mecéanicos ou eletronicos.” (Straubhaar, J.; LaRose, R. 2004, p.4).
Eles transmitem para o consumidor final a mensagem e s&o denominados em visuais,
aqueles g podem ser vistos ou lidos como outdoors, revistas, jornais, mala direta,
vitrines; auditivos que podem ser ouvidos como cinema, televisdo multimidia e internet e

funcionais que desempenham determinada fungdo como brindes e amostras.
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2.3 Marketing

O marketing deve ser entendido como um processo social e ndo meramente
comercial, pois ele deve conhecer tdo bem o cliente a ponto de entrar em sua mente e
seduzi-lo de tal forma que o desejo de compra seja criado tornando o supérfulo um item
essencial e de estrema necessidade.

Marketing esta dentro de todos os processo que compreendem o ato de
comercializar um produto, servico ou idéia. Nao esta apenas na mercadoria, mas em
tudo que diz respeito ao processo comercial como um todo. Isso porque o marketing
esta presente antes mesmo da criacdo de um novo produto, estudando o mercado as
opinides e as motivacbes que antecedem a criagdo das mercadorias ou Servicos.
(KOTLER, 2001).

Armando Sant’anna (1998, p.18) ainda diz que:

“Marketing é a execugdo por uma empresa de todas as atividades necessarias
para criar, promover e distribuir produtos que esteja, de acordo com a demanda
atual e potencial e com a sua capacidade de producéo. (..). O marketing tem,
como fundamental, obter um satisfatério volume de vendas, a um custo
razoavel”.

2.3.1 Mix de Marketing

As ferramentas utilizadas para obter as respostas desejadas de seus mercados-
alvo compdem o Mix de Marketing, e s&o comumente conhecidas como os 4 Ps
(KOTLER, 2001):

2.3.1.1 Produto — refere-se ao negoécio de empresa. Compreende a variedade de
produtos, a qualidade, o design, as caracteristicas, 0 nome, a marca, embalagem,

tamanho, servigos, garantias e devolugodes;
2.3.1.2 Prego — melhor relagéo custo — beneficio. Compreende a variedade de produtos,

a qualidade, o design, as caracteristicas, o0 nome, marca, embalagem, tamanho,

servigos, garantias e devolugdes;
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2.3.1.3 Praca — tornar o produto disponivel no mercado, em pontos de venda e

distribuigéo.

2.3.1.4 Promoc¢ao — divulgacdo. Compreende a promoc¢édo de vendas, publicidade,

propaganda, for¢ca de vendas, relagdes publicas e marketing direto.

Essas ferramentas sustentam e proporcionam o posicionamento do produto ou

servigo.

2.3.2 Publicidade e propaganda

Por ser uma ferramenta do marketing, a publicidade e propaganda é responsavel
principalmente por tornar publico divulgar, propagando os principios e teorias. Sdo as
funcbes dessas duas palavras que hoje sao utilizadas para expressar a mesma idéia.

Segundo Armando Sant’anna (1998, p. 76):

“A Publicidade é um meio de tornar conhecido um produto, um servigco ou uma
firma. O objetivo é despertar na massa consumidora o desejo pela coisa
anunciada, ou prestigio ao anunciante, que faz isso abertamente sem encobrir 0
nome e inten¢des do anunciante que 0s anlncios sao matéria paga”.
Ela possibilitou o aumento no fluxo de capitais, o aumento de demanda
estimulando a concorréncia com a grande oferta de produtos e servi¢cos de qualidade.

2.3.3 Elementos da Publicidade

Alguns elementos da Publicidade s&o validos ressaltar para o melhor
entendimento mais a frente. Eles s&do: os anunciantes, os veiculos de comunicagéo, as
agéncias de publicidade, os fornecedores e o publico-alvo.

“O anunciante € concebido como toda organizacdo que possuia necessidade de
comunicar alguma coisa ao publico. H4 no mercado empresas anunciantes dos mais

diversos tipos, tamanhos e estruturas, desde pequenas empresas, grandes
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conglomerados multinacionais, até empresas sem fins lucrativos e &rgaos
governamentais com empresas publicas ou mistas”. (LUPETTI, 2004 p.115).

Os veiculos sdo os meios da mensagem publicitaria,as midias. J& as agéncias
de publicidade, segundo a ABAP — Associagao Brasileira das Agéncias de Propaganda:
“(..) € uma pessoas juridica, independente, especializada na arte e técnicas
publicitdrias, que estuda e planeja concebe e executa publicidade e material
promocional, avalia, seleciona e programa veiculos de comunicacdo necessarios a
disseminacdo de mensagens de natureza comercial e institucional, por ordem e conta
de clientes-anunciantes, com o0 objetivo de promover a venda de produtos e servicos,

(...)- (www.abap.com.br, setembro 2006)

Os fornecedores sao basicamente aqueles que prestam servicos ou vendem
seus produtos a outras empresas. Eles podem fornecer servigos graficos que oferecem
por exemplo a impressdo de materiais, servicos de imagem, fotégrafos e empresas
disponibilizam suas imagens ou um banco de imagens que serdo usadas durante um
determinado periodo. Também séo fornecidos servigcos de produtoras de radio, TV, e
cinema, oferecendo spots, trilhas sonoras e jingles e por final se tem os fornecedores
de pesquisa como o IBOPE - Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica. “ A
definicdo basica da pesquisa € coletar, qualificar e analisar os dados levantados. Ela
deve ser entendida como um instrumento capaz de orientar tendéncias(...)”. (LUPETTI,
2004 p. 134)

2.3.3.1 Mida

Segundo Benetti, midia é o plural da palavra médium, que em latim significa
meio. Os americanos, que inventaram quase tudo nesse negocio de marketing e
comunicacao, a adotaram, porém, pronunciada a inglesa, e nés adaptamos a grafia ao
som e de media obtivemos midia. (LUPETTI, 2004)

Para atingir o publico de uma campanha publicitaria precisa-se utilizar veiculos
de midia determinados para cada tipo de comunicacdo, no caso a ser estudado o

celular € o meio do qual as empresas agora utilizam para divulgarem suas marcas,
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produtos e servicos a fim de que ele atinja 0 maior publico em menor tempo e com
preco acessivel tanto para os consumidores quanto para 0s anunciantes.
Segundo Sant’anna (1998, p193):

“De pouco valerd uma boa peca publicitaria se os veiculos escolhidos
para divulga-la ndo forem adequados ao seu meio peculiar de expressao
e ndo atingirem o publico capaz de interessar-se pela coisa anunciada e
com capacidade aquisitiva para compra-la”.
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3. Metodologia

Lakatos e Marconi dizem que a verdade € obtida através de hipéteses, para
orientar o desenvolvimento do trabalho, a metodologia de pesquisa utiliza de um
conjunto de procedimentos racionais e organizados.

O registro metodoldgico evidencia a postura epistemoldgica do pesquisador,
deixa pistas de como estd concebendo sujeito e objeto de pesquisa. (GOLCALVES,
2001)

Gil (2002, p.17) retrata a pesquisa como “um procedimento racional e sistematico
gue tem como objetivo proporcionar resposta aos problemas que s&o propostos”.

Para a realizacdo dessa monografia foram realizadas as pesquisas descritivas,
bibliograficas e periddicos especializados. RAMPAZZO (2002, p.53) diz que a pesquisa
descritiva: “(...) observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenbmenos (variaveis),
sem manipula-los; estuda fenbmenos do mundo fisico, e, especialmente, de mundo
humano, sem a interferéncia do pesquisador”.

O método de coleta bibliografico, fontes secundarias e periddicas foram o0s
principais regentes de toda a teoria. “(...) coleta de dados e informacdes ja elaboradas e
publicadas, seja em livros, periddicos, jornais, revistas ou em outros instrumentos.
Qualquer pesquisa supbe e exige uma pesquisa bibliografica prévia”. GIL (2002).

O tipo de abordagem utilizado foi do dedutivo, pois partiu do principio de uma
pesquisa geral de marketing e convergéncia dos meios de comunicagdo para uma
andlise mais especifica do celular como midia se tornando mais uma ferramenta do
marketing. Essa abordagem parte de teorias e leis mais gerais para ocorréncia de

fenbmenos mais particulares.
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4 Desenvolvimento

4.1 Comunicacgéo, tecnologia e novas midias

A comunicacdo de massa na era moderna, para ser compreendida, necessita de
um entendimento baseado nas mudangas tecnologias e na tecnologia.

Um passeio ao passado permite o entendimento de como surgiu 0 meio de
comunicacdo base para a midia nova citada aqui, o telefone, esse que evoluiu
principalmente saindo de sua limitada localizacdo fisica para uma mobilidade
inimaginavel, ainda assim convergindo com outras tecnologias de midia se tornando um
meio de veiculacdo de marcas através do aparelho de telefone celular, aumentando o
relacionamento com o cliente, direcionamento segmentado dos produtos entre outras
caracteristicas importantes para o aumento do alcance dessa midia.

As informacdes escritas viajavam de cavalos, barcos e ferrovias para chegarem
ao seu destino, porém anos depois novos tipos de canais foram desenvolvidos, o
telégrafo e depois o telefone, estes que carregavam qualquer mensagem de forma
neutra, apenas transmitindo o que o0 remetente desejava, além de aumentar a
velocidade da informacdo e permitir a expansao fisica das pessoas para outras
localidades dos paises.

Com o passar dos anos foi percebida a importancia de se divulgar empresas,
produtos e servigcos nos meios da comunicacdo. A velocidade da Revolugdo Industrial
permitiu a proliferacdo dos livros e jornais tendendo a ficarem mais baratos, porém o
analfabetismo e a dificuldade com dinheiro ainda eram empecilhos limitadores da
leitura, logo outros meios de comunicacdo apareceram para permitir 0 maior acesso e
utilizagdo da informacéo, o radio principalmente, pois era capaz de alcangar com mais
facilidade a &rea rural, que antigamente, era maioria da populacéo.

A televisdo, o radio, a TV a cabo, o cinema e as publicacbes considerados
midias convencionais, s6 sobreviverao se conseguirem a adaptacdo junto as mudancas
tecnoldgicas, aqueles que ndo conseguirem permanecerdo esquecidos e falidos no
tempo e espago.
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O crescimento no consumo aumentou a necessidade de utilizar a propaganda e
o marketing para vender os produtos visando os grandes lucros que ja vinham de
anuncios. A producdo em massa de propaganda logo engrenou, os filmes eram muito
explorados nas areas urbanas.

ApOs anos de produgdo em massa comegou-se a perceber que as pessoas se
comportavam de maneira particular, principalmente no uso das midias que dependiam
de renda, educacdo, idade, etc. Identificou-se que a sociedade de massa possuia
gostos variados, preferiam produtos especializados em midias segmentadas.

“... a nova midia ndo é apenas uma extenséo linear da antiga. O velho e o novo
oferecem recursos de informacao e entretenimento para grandes publicos, de maneira
conveniente e a pregos competitivos.” (DIZARD, 1998 — p. 32)

A definicho de midia de massa ndo se adequa ao conceito das novas
tecnologias, pois aquela diz respeito a produtos de informagdo e entretenimento
produzidos para grandes publicos de maneira padronizada, j& as novas midias
produzem servicos especializados a varios segmentos de publicos em formatos
interativos bidirecionais possibilitando o controle dos consumidores sobre quais servigos

guerem receber, quando e de que forma.

4.2 O telefone fixo convergindo para moével

A telefonia logo se espalhou pelas sociedades industrializadas, a Bell Telephone,
nos EUA, controlou a maior parte dos negocios procurando garantir um servico
universal para quase todos os lares americanos.

O desenvolvimento da tecnologia permitiu que o telefone saisse dos tipos de
transmissdes precarias, cheias de problemas e dificuldades como as microondas para
satélites transmitindo a informacdo entre torres de retransmissdo em feixes
concentrados de ondas de radios de alta freqiéncia até entrar na era digital.

Os telefones residenciais evoluiram, jA se pode transferir chamadas e deixar
outras em espera, identificar a chamadas etc, em pequenas telas digitais e precisas,
em um aparelho no qual pode-se locomover e utilizar seus servicos em qualquer lugar.
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Fortunas e carreiras serdo construidas ou destruidas de acordo com respostas.
Bill Gates, dono da Microsoft, que ja fez sua fortuna em cima de uma aposta
tecnoldgica, prevé (em seu livro de 1995, A estrada do futuro) que as pessoas obterédo
informacfes através de computadores do tamanho de uma carteira ligado a vastos
banco de dados. (WILSON, 1998, p. 21)

Os telefones moveis tiveram seu inicio de experimentos com radio movel,
sistema usado pelas companhias telefonicas para interligar assinantes que estejam
muito distantes das centrais ou em locais de dificil acesso, os sinais de voz em
freqiéncia, sdo utilizados no lugar do fio metalico antigo, permitindo que estes sinais
sejam enviados e recebidos de automoéveis e pessoas em movimento. Esse tipo de
comunicacao foi usado ha muito tempo, porém com sistemas de baixa qualidade, logo
apareceram as limitagbes da comunicacdo moével, que ndo suportava grande
quantidade de ligacbes devido a interferéncias. Mas com a evolucdo tecnolégica e o
crescimento da procura por esse tipo de servico, desenvolveu-se a Telefonia Mdével
Celular, um sistema que utiliza tecnologia aplicada para conseguir melhores resultados
no emprego das frequéncias de radio disponiveis, ou seja, aquelas que ndo sdo usadas
pelo radio ou pela TV. A crescente demanda de comunicagdes moveis possibilitou a
introducéo do celular no mercado, devida a essa crescente demanda as areas de
servico foram subdivididas em grupos de pequenas zonas aumentando o ndmero de
usuarios, facilitando a transmissao, as frequéncias sdo reutilizadas a distancias curtas
como, por exemplo, dentro de uma mesma regido metropolitana, faciltando a
transmissdo através de uma Estacdo Radio Base (ERB) responsavel por mandar e
receber sinais que vém destes terminais.

Os telefones sem fio se uniram a esse tipo transmissao permitindo o maior
deslocamento fisico do aparelho, do banheiro & sala de jantar sem que a conversa seja
interrompida. Essa nova tecnologia é chamada de rede de comunicacdo pessoal:
“...combina a baixo custo dos telefones sem fio com a mobilidade do radio celular’. LA
ROSE, 2001. p 165.

Para que hoje, celular tenha se transformado nesse aparelho movel, agil e util,
houve uma integracdo de video, transmissdo de dados em alta velocidade e voz em

uma unica rede, a banda larga, essa que oferece uma grande quantidade de frequéncia
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de comunicagdo como imagens com qualidade e alta resolugdo, programas de TV etfc,
tudo por fibra éptica, tecnologia que utiliza para comunicacédo a luz e néo a eletricidade,
aumentando significantemente a distancia das conversas com para outras localidades e
até outros paises.

Os meios de comunicagéo estao convergindo com toda essa transigéo para uma
velocidade da informacédo, essa que se baseia no principio de que a principal atividade
econdmica e social é a troca de informacédo, o que resulta na unido de computadores,
televisdo a cabo, telefones e empresas de midia, facilitando a eficiéncia da troca de

informacéo oferecendo novas oportunidades e ameacas.

4.2.1 Conversao de sistemas

A conversdo do sistema analdgico para o digital abriu o leque de oportunidades
para a midia interativa, esta que ndo € tdo nova pois no tempo em que o radio
predominava os ouvintes ja interagiam pedindo musicas e participando de promocdes.

A comunicacdo digital é aquela que converte sons, imagens e textos para
formatos legiveis, ou seja, os dados sdo convertidos em digitos de computador
aumentando a qualidade da transmissao, pois os sinais digitais sofrem muito menos
com a interferéncia elétrica.

O telefone foi o primeiro meio a ser digitalizado, varias conversas eram
transmitidas simultaneamente, agora com a multimidia, os meios se tornam mais
interessantes e criativos. A multimidia integra audio, textos digitais e imagem em redes

de dados.

4.3 Marketing Mével: o celular como midia

O telefone movel foi introduzido pelos anos 80, durante as Ultimas décadas a
transicdo na tecnologia combinou com a redugao de custos operacionais e desenvolveu
novos servicos e aplicacdes e desde 1995 os telefones moveis passaram a ser um
acessorio essencial, ganhando uma grande parte da populagdo do mundo.

A tecnologia permitiu que se tornasse popular uma ferramenta fashion e

eficiente. Foram-se os dias em que usava 0 celular apenas para falar com pessoas,
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agora com o0 avanco tecnolégico as possibilidades parecem ndo ter limites,
principalmente depois da integragao de Internet, mobilidade, novos canais e tecnologia,
possibilitando maior oportunidade para os negoécios além de modificar totalmente a
maneira das pessoas viverem e trabalharem.

“No Japao, sete de cada dez pessoas tém o aparelho, e em paises como Itélia,
Suécia e Reino Unido a penetracdo de mercado dos celulares ja ultrapassou os 100%
(...). Ainda assim, é estimado um namero mundial de usuarios dos servigos de celulares
de mais de 2 bilhdes de pessoas. Segundo anuncio feito pela Agéncia Nacional de
Telecomunicacdes (Anatel) em dezembro de 2005, o Brasil tem 82,3 milhdes de
celulares. Como eles se espalham por 3,1 mil municipios, que possuem 164 milhdes de
habitantes, pode-se afirmar que, nos 55,7% dos municipios atendidos por pelo menos
uma operadora de telefonia moével...” (HSM MANAGEMENTE, marco-abril, p. 107)

As empresas precisam tirar vantagem das novas tecnologias, e se posicionar de
maneira que obtenham retorno, e as pessoas devem acompanhar as novas tendéncias.

O imediato e instantaneo toma conta das vidas estressadas, de trabalhadores e
atarefados do mundo pds — moderno, abrindo espaco para entretenimento de acordo
com esses tempo. E de que maneira atingir as pessoas que sao bombardeadas por
informagdes a todo tempo? Utilizando uma midia pessoal e interativa na qual o usuario
dependa cada vez mais dela e de seus servi¢cos, estimulando um lago emocional com o
mesmo.

A tecnologia de rede sem fio chamada wireless, péde revolucionar as idéias do
marketing combinada com aparelhos moveis de mdo como PDAS (assistentes pessoais
digitais) e celulares. O crescimento de midias digitais € mdveis mostrou a importancia
da atualizagdo das marcas ao se divulgarem no mercado.

A necessidade de se ter um pequeno aparelho foi criada, ele ja faz parte do
cotidiano. Muitas nem usam mais relégio pois 0 seu mével de mao ja possui a hora
exata, podendo marcar reunibes, guardar anotacdes, ser um despertador, nas horas
vagas, um radio e quando precisar tirar uma foto, a camera embutida esta pronta para
registrar o momento.

Os jovens s@o os maiores usuarios dessa nova midia, fazem downloads (baixam)

de mdsicas inteiras, jogam on-line e colocam papéis de parede para embelezar a tela
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de 6 centimetros ou menos, que se torna um acessorio indispensavel na composi¢ao
da personalidade de cada um.

A aceitacdo e 0 uso desses mdveis variam e também atingem varios outros
publicos e ndo so6 os jovens, se baseando muito mais no lazer, familia e carreira do que
apenas em sexo e idade.

Por enquanto o marketing movel estd associado aos celulares, principalmente
por sua mobilidade e facilidade com que o aparelho se espalha, por isso os laptops
(computadores menores e mais faceis de carregar que os usuais domésticos) com rede
wireless néo estéo inseridos no conceito marca-na-palma-da-méo, pois sua mobilidade
é limitada e ndo estdo conectados quase que o tempo todo como os celulares, esses
gue além de tudo sédo mais faceis de usar.

As vantagens cruciais dessa midia estdo na sua comunicagdo em nivel pessoal,
contextualizada com o consumidor e na capacidade de localizar precisamente em um
determinado momento, através da coleta de dados pela rede na qual ele esta
conectado o usuario, permitindo que as empresas percebam seus gostos e direcionem

melhor a informacéo enviada para aquele.

4.3.1 Abordagens da nova midia

A midia movel é a Unica que possui alta interatividade e alta independéncia da
sua localizagcdo. Mesmo os meios tradicionais que independem da localizacdo néo
atingem a mobilidade dos aparelhos moveis, e outros como a Internet, que possuem
alta interatividade n&o conseguem o nivel pessoal do marketing moével.

O termo interatividade é algumas vezes utilizado para descrever qualquer
situacdo na qual o conteudo de um sistema extensivo de midia é possivel de ser
selecionado e individualmente configurado pelo usuério. (LA ROSE, 2001.)

Essa é a classe da midia mdvel, a interacdo das marcas com o usuario. Hoje é
percebido que a comunicagdo personalizada tém muito mais retorno do que aquela
direcionada para muitos, o que resulta em um comportamento ndo muito distante de
acontecer, quanto mais pessoas tiverem migrando para essa nova tecnologia, mais

dificil ficara atingi-la com métodos tradicionais de promog¢éao e propaganda.
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4.3.2 A midia na palma da méo

Os avancos na tecnologia mével significam que os marqueteiros podem interagir
com seus consumidores de maneira mais eficiente. Conforme aumentam o ndmero de
usuarios desses aparelhos, novas estratégias de marketing sdo desenvolvidas para
explorar a nova midia. O exemplo mais conhecido sé&o as promogdes via text — in (envio
de mensagens curtas), sendo algum sorteio ou download de algum video como o trailler
de um filme que entrara em cartaz. Esse tipo de interacdo estreita ainda mais a relagcéo
da marca com o usuario até porque toda mensagem enviada pode ser monitorada.

O servigo de mensagem curta, SMS (short messaging service), € um dos mais
rapidos meios de comunicacao com tecnologia crescente e também o primeiro meio de
enviar mensagens rapidas de um telefone mével para outro, sem cores, graficos, audio
e video, dificilmente parecia a mais radical da midia, até porque as pessoas tinham de
trabalhar com teclados dificeis de manejar e telas cinzas, mostrando que ha maior
privacidade e menor custo sendo a melhor alternativa do que uma ligagdo comum.

Esse tipo de comunicagdo cresceu como uma tendéncia jovem, sendo uma
revolugdo quieta que agora ganhou grandes proporcdes, evoluiu para o MMS
(multimedia text messaging), mensagens enviadas com fotos e mdsicas, e outros
aplicativos que hoje em dia o marketing movel esta aproveitando, esse servigo esta
sendo usado até em grandes campanhas e construindo relagdes até com os antigos
usuarios de moveis.

A mensagem de texto ganha popularidade, mesmo ela tendo certa limitagcdo em
alguns servigcos, 0S USUArios procuram por outros servicos em grandes numeros, dessa
forma o marketing movel esta procurando uma maneira de fazer uma quebra na midia
tradicional, se comunicando de maneira mais direta e poderosa com seu publico — alvo.

A partir do SMS os telefones moveis se tornaram multifuncionais possuem
mensagens de texto, spams, jogos on line, ringtones, videos, programas de televisao
ao vivo, etc, fazem parte da ascensao na tecnologia, porém néo tirando o sucesso da
mensagem curta, rapida, simples de baixo custo e conveniéncia alta, possibilitando um

estimulo intencional dos anunciantes para utilizagdo da mesma.
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Isso tudo j& era possivel a partir dos celulares 2G ou seja os da segunda
geracdo, denomina¢cbes de acordo com o avanco das tecnologias. Os moveis 1G
(primeira geracdo) eram aqueles que possuiam o sistema todo analégico e apenas
proporcionava a comunicacao por voz, ja os 2G foram considerados sinbnimo de
globalizagédo do sistema movel, pois seu sistema € todo digital com um novo alcance
para os servicos, incluindo mensagens de voz e SMS.

No momento os aparelhos se encontram na 3G (terceira geragdo), considerada,
por enquanto, a mais moderna, pois foi ela reconheceu a importancia da Internet no
sistema, apresentando novos pacotes de servicos dando abertura para o multimidia e
mesmo assim dependendo da voz, aplicagdo dominante em todo o sistema, servindo
até como operadora de servigcos como a discagem por comando de voz.

As mudancas constantes tecnoldgicas contribuirdo na evolu¢do dos 3G para os
4G (quarta geracdo), moveis com alto desempenho principalmente em relagdo a
transmissdao de dados, aumentando a rapidez da mesma, com mais qualidade,
disponibilizando mais tipos de servicos com maior eficiéncia, essas serdo as principais
evolugdes para o 4G.

A Vodafone, uma das maiores empresas em telefonia mével ja lancou no
mercado os seus 3G para o0 natal, ela investiu principalmente nos modelos da
tecnologia HSDPA (high speed downlink packet acces), que permite uma velocidade
maior nas transmissdes em relacéo aos aparelhos que estdo no mercado, o que chega
a ser uma nova oportunidade para as operadoras de moveis.

Os tipos comunicacdo dos mOoveis permitem que as marcas Sejam mais
facilmente guardadas e lembradas, por meio da personalizagdo dos aparelhos usando
um valor agregado do contetdo de &udios e videos prolongando a relagdo cliente-
marca. O download de aplicativos ndo € associado a uma transacdo em tempo real,
porém prolongam o dialogo entre marca e consumidor. Empresas disponibilizam o
acesso a fotos de famosos, jogos de video game e até musicas a fim de promover
artistas e divulgar sua imagem. Clientes de bancos tém acesso as suas contas como as
do Banco do Brasil, a aquisicdo de empresas que entregam contelddos de televisdo

para telefones moéveis é crescente, visando a evolu¢do dos conteudos, participacdo em
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programas de TV através de codigos de texto disponibilizados para definirem quem por
exemplo se classifica na dancga no gelo transmitida pelo programa do Faustéo.

O aspecto visual das marcas é muito explorado. Porém néo se pode esquecer
que é uma faca de dois gumes, se as exigéncias dos consumidores forem esquecidas,
como o recebimento de spams (mensagens eletronicas nao-solicitadas enviadas em
massa) , a marca pode comecar a ter um impacto negativo, até porque muitas
empresas ndo possuem um banco de dados integrado em suas areas internas como
atendimento, vendas e marketing que podem bombardear o consumidor com
mensagens diferentes vindas da mesma organizagdo. O que leva as empresas a se
perguntarem se devem ou ndo implantar a plataforma mdével, pois o investimento nédo é
baixo.

A parceria com fornecedores de conteudos, agéncias de propaganda, empresas
especializadas em comunicacdo movel etc, é fundamental neste ramo. Esse tipo de
relagdo combina habilidades e talentos que visam um objetivo maior. Por exemplo a
iTunes, da Apple, disponibiliza a compra de musicas pela Internet. Esse tipo de
estratégia permite um nivel elevado de personalizacdo para o consumidor, podendo
ajudar empresas que se encontrem abaixo dos concorrentes em relacdo as midias
tradicionais, além de aumentar a competitividade entre as marcas, tendo seus

conteudos com maior valor agregado.

4.3.3 Privacidade € boa e todo mundo gosta

Um item de importante valia e muito questionado nessa nova midia é a
privacidade. E fato que a comunicago por linha fixa € muito mais segura do que a sem
fio, ou seja os consumidores estardo sujeitos a invaséo de privacidade. Muitas pessoas
consideram seus celulares como um tipo de diario, inviolavel. As vezes se sentem tao a
vontade que esquecem que estdo conectados até receberem um mensagem ou uma
chamada n&o-solicitada.

“Por isso tudo, as leis federais norte-americanas proibiram o envio de

mensagens comerciais ndo solicitadas para aparelhos modveis, mas as leis sobre
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privacidade variam bastante nos diversos paises.” (HSM Managemment margo-abril
2006, p.110)

Alguns tipos de marketing sofrem com as restricbes dessa midia eletrénica como
o marketing politico nessa elei¢es.

“A Comisséo Nacional de Protecédo de Dados (CNPD) anunciou que o marketing
politico através de comunicacdes eletrbnicas, SMS ou e-mail, é ilegal caso ndo exista
uma autorizacao prévia dos destinatarios. No momento em que se inicia uma campanha
eleitoral, e no sentido de acautelar os direitos dos cidaddo, a CNPD alertou os
intervenientes politicos para a importancia da sua comunicagdo com os eleitores se
processar no rigoroso cumprimento da lei. Perante o carater sensivel de que o
marketing politico se reveste, bem como um novo enquadramento legal e a utilizacao
crescente do correio eletrénico e do SMS, a CNPD entendeu emitir os “principios Gerais
aplicaveis ao marketing politco no &ambito das comunicagdes eletrénicas”.”

(www.cadernodigital.inf.br/index.php?idM=404)

Outro item que se tornou indispensavel na quebra da privacidade sdo as
cameras fotograficas embutidas, muito utilizada pelos conhecidos paparazzi, ndo se
sabe quando estéo falando ao telefone ou tirando fotos suas.

Uma das maiores ameacas ao celular € o envio de mensagens comerciais ndo
solicitadas, por isso algumas taticas ja estdo sendo utilizadas para que o consumidor
possa concordar em deixar parte de sua privacidade em troca de ofertas especiais e

descontos.

4.3.4 Midia complementar de futuro

A plataforma movel ndo deve se sustentar por conta propria, mas sim como uma
ferramenta a mais para as estratégias de marketing, se integrando a outros elementos
como as outras midias que apesar de tradicionais continuam muito eficientes e
possuem um maior alcance da audiéncia, além de serem o0 meio pelo qual sao
avaliadas a eficiéncia de uma campanha do marketing moével. A Internet é mais
utilizada, rastreando e numerando os registros dos downloads, ou seja monitorando o

efeito viral das mensagens e as decisdes dos consumidores.
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O bombardeio de informac&es principalmente de contelddos promocionais a todo
instante leva o consumidor a rejeitar cada vez mais as mensagens que n&o sao do
interesse do mesmo, preferem limitar sua exposi¢céo a esses conteidos. Sendo assim a
davida surge: serd que eles estariam dispostos a aceitar propagada em seus celulares
ou outro aparelho de mao? Por isso cada vez mais a midia mével precisa se destacar
interagindo mais e mais, agregando valor ao que for divulgar mantendo a relagdo marca
- consumidor sem invadir o espago do mesmo.

Uma nova tecnologia ndo é téo facilmente aceita por qualquer um e mesmo que
seja existe um processo para adotar a novidade. Primeiro ha o conhecimento do fato,
logo depois ocorre a persuasao para leva-las a experimentar, apds a experimentacao
0s usuarios confirmam, rejeitam ou modificam o uso da idéia. Assim as empresas
devem procurar saidas que integrem o marketing movel a suas estratégias, podendo
tirar valiosas vantagens, principalmente se direcionarem para o publico jovem, esse que
aparentemente demonstra maior afinidade com o novo, e que futuramente poderéo se

tornar clientes com maior poder aquisitivo e decisores potenciais.
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6 Conclusao

O tempo n&o para, novas tecnologias entdo em evolugdo constante e cabe a
nés, publicitarios estarmos sempre atualizados. Esse novo tipo de midia é um
fendbmeno que certamente crescera ainda mais atingindo propor¢fes inimaginaveis,
mas enquanto isso devemos nos perguntar. quem esta preparado para o marketing
mével? Nao sé os consumidores, mas empresas e pessoas ha vida cotidiana, e tudo
aquilo sobre comunicagao que dependa de tecnologia da informagao.

Achei interessante esse tema quando me deparei com ele em abril desse ano,
percebi que grande oportunidade estava no mercado e comecei a reparar em
programas de televisdo e promoc¢des na Internet o aumento do uso dessa ferramenta.
Programas de auditério pedem a decisdo de competicdes via SMS, novelas e seriados
disponibilizam suas imagens, trilhas e videos para deixar o consumidor mais proximo de
seu entretenimento e sempre o relembrando, além de mostrar a todos indiscretamente
do que vocé gosta, quando o celular toca e a musica principal € a trilha sonora de
abertura do seriado Arquivo X.

Porém com toda essa tecnologia da informacdo ocorrem os problemas sociais e
politicos com 0s usos e abusos. Peddfilias, trotes de sequestro (ainda mais agora que
se pode ocultar o numero do celular), racismo e principalmente ameacas a liberdade e
privacidade, essas que jA ndo considero tdo perigosas, pois parece que o brasileiro
adora que falem bem ou mal mas falem dele, adora saber que esta sendo visualizado e
analisado como no orkut, um meio de relacionamento on line, que descobri sua primeira
e real funcdo apos ele virar o que é hoje, a intencéo era disponibliar perfis para que as
empresas tivessem acesso para contratacdes e ndo um vigia da vida alheia.

O celular como meio pessoal realmente se diferencia dos demais por todas as
suas caracteristicas ja mencionadas e por cada vez mais ficar menor, mais leve e mais
potente, mesmo que caia e quebre logo de primeira. Os jovens principalmente ndo se
desligam dessa coisa que carregam incessantemente para todos os lugares onde o
sinal da rede pegue, é claro, e mesmo que ndo pegue como no meio do mato, nas

cachoeiras de Pirinépolis ndo nos livramos dele, ele serve pra ver a hora e caso o seu
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esteja incomunicavel ele tem as musicas em mp3 para dancarmos até chegar em algum
lugar que ele permita a transmissao da fala.

A facilidade que os aparelhos disponibilizam é imensa, ele esta ate por vezes
substituindo temporariamente alguns eletrénicos. Por que n&o entrar no bate papo e
conversar com gente interessante se a festa no qual se encontra esta chata e ninguém
conversa?! Diretamente proporcionais as relacbes sociais aumentam assim como
individualismo. Ninguém mais liga para marcar encontros e sim manda torpedo, até
porque € mais barato. A Internet e o celular aumentam a distancia entre as pessoas que
se encontram menos, porém estéo virtualmente ligadas.

Apesar de todos os pros e contras confesso que nao vivo mais sem meu celular,
companheiro e amigo até pra acordar na madrugada ouvindo algum amigo bébado
fazer declaragdes, acessar o e-mail ou o Banco do Brasil € mais cOmodo numa tela que
mede apenas 6 centimetros. Enquanto ele estiver causando e revolucionando
estaremos todos aqui esperando ansiosamente suas inovagdes tecnologicas e tentando

prever até onde ele pode chegar.
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