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RESUMO

A popularizagdo de dispositivos moveis (como telefones celulares, smartphones, tablets
e palmtops) originou um fendmeno comunicacional onde as pessoas permanecem
praticamente conectadas 24h por dia e consumem informacdo e entretenimento de
qualquer lugar. Do ponto de vista das empresas tal situagdo representa oportunidades
para impactar a qualquer momento consumidores interconectados. Existe um consenso
entre profissionais de mercado e académicos no que diz respeito a proxima fronteira da
comunicacdo digital: ag¢des comerciais tendo como plataforma as midias moveis,
designadas pelo termo mobile marketing, ou marketing mével. Este estudo exploratério
fez uso da pesquisa bibliogrifica e documental para compreender como atualmente o
assunto € tratado e quais sao as suas caracteristicas, potencialidades e limitacoes.
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INTRODUCAO

Ao permitir o acesso a internet o desenvolvimento tecnoldgico da telefonia mével nao
apenas trouxe praticidade para quem depende da mobilidade para trabalhar. Originou
também mais um meio para entretenimento e busca de informacdes, competindo com
veiculos tradicionais como a TV, o radio e o jornal.

Possuir um aparelho celular inteligente ou o diminuto computador fablet representa
praticidade, conexdo a qualquer hora e em qualquer lugar e, ainda, confere ao seu
portador status e uma identidade que reflete um sujeito moderno e conectado ao mundo.
Apesar de a telefonia mdvel ser mais citada quando o assunto sdo aparatos moveis
interativos estdo inclusos em tal categoria de meios de comunicac¢io os PDAs (Personal
Digital Assistant) e os aparelhos localizadores, ou GPS (Global Positioning System)
(TINOCO, 2012, p.241).

Fernandez (2013) salienta que tais aparatos se tratam de “suportes de midia que se
caracterizam pelo fato de serem extremamente pessoais, por estarem sempre proximos
ao seu proprietdrio e carregarem informacdes ndao sO pessoais, mas também

confidenciais”.
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O usudrio brasileiro dos dispositivos méveis e pessoais, apesar de enfrentar entraves de
ordem técnica e financeira, se mostra apto ao mundo virtual, convertendo em sucesso de
informacdo, formagdo, comércio e relacionamento os lancamentos de produtos online
(COSTA; AVANZA; PINHEIRO, 2011, p.36).

No Brasil, de acordo com a pesquisa IBOPE Media (IBOPE, 2013b), 134 milhdes de
pessoas possuem um telefone mével, sendo que 38%, ou 52 milhdes, acessam a internet
por tal dispositivo de comunicagdo. Neste universo 20 milhdes correspondem aos
celulares inteligentes, ou smartphones.

O estudo (IBOPE, 2013b), realizado em mar¢co de 2013, ainda informa como sao
utilizados os smartphones: 76% dos usudrios usam o aparelho para falar com seus
amigos; 75% para consultar e mandar e-mails; 64% para ficar a par de noticias recentes;
47% para estar informado sobre as novidades musicais; e 44% para ver videos.

No que se refere ao tempo dedicado aos telefones inteligentes e tablets, o brasileiro
passa 84 minutos didrios; é o que afirma pesquisa elaborada pela CONECTA e
Worldwide Independent Network of Market Research — WIN (COMPUTERWORLD,
2013). A média mundial apontada pelo estudo € 74 minutos, significando que o Brasil
ocupa o primeiro lugar no quesito uso dos referidos dispositivos pessoais. A penetra¢ao
— ou seja, a quantidade de pessoas que tem o hédbito de consumir a midia — dobrou entre
2011 e 2012, passando de 9% para 18% (COMPUTERWORLD, 2013).

Outro trabalho sobre os habitos de consumo de tablets e celulares (IBOPE, 2013a),
realizado pela Millward Brown e IBOPE, ressalta que 60% dos usudrios destes
aparelhos os definem como imprescindiveis na vida cotidiana. Aponta também esta
pesquisa que 66% das pessoas portadoras de tais dispositivos mdveis se consideram
mais produtivas ao utiliz4-los.

Na andlise dos especialistas da Millward Brow (IBOPE, 2013a) as necessidades de
mobilidade e conexao veloz, facil e independente de tempo e espago, justificam o desejo
pelo consumo dos produtos.

Para Ehrenberg (2010, p.5) "as potencialidades comunicacionais dos celulares ndo
passaram despercebidas pelo mercado publicitario". A utilizagdo de celulares como
veiculo de comunica¢do de massa abriu oportunidades para agéncias de comunicagao
especializadas em contetido para celular (EHRENBERG, 2010, p.5). Para que usudrios
possam entreter-se, ler noticias ou utilizar servicos existe a necessidade de alguém

desenvolver sites e portais para dispositivos moveis.
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Estratégias de mobile marketing — acdes de cunho mercadolégico tendo como suporte
dispositivos méveis —, de acordo com Ehrenberg (2010, p.5), sao incluidas de maneira
mais comum nos planos de midia, com a justificativa de que se trata de uma midia mais
proxima dos publicos de interesse das organizagdes.

No entanto, neste momento, as agdes publicitarias brasileiras idealizadas para a
telefonia mével estdo no experimentalismo; mas com um enorme potencial no futuro
(EHRENBERG, 2012, p.13).

Pesquisas no campo da comunica¢gdo mercadoldgica aplicada a dispositivos moéveis se
justificam tendo em vista que atualmente poucas sdo as referéncias bibliograficas e
producdes académicas. Buenfil (2009, p. 1) observa que isto acontece por representar
um tema muito recente e em franco desenvolvimento.

De delineamento exploratdrio este artigo vale-se da pesquisa bibliogréfica e da pesquisa
documental em artigos técnicos e académicos disponiveis na internet — principalmente
no Google, plataforma EBSCO e Google Académico — para compreender como

atualmente se apresente o fendmeno do mobile marketing.

DEFINICOES CONCEITUAIS DE MARKETING MOVEL

No momento nao existe um termo aceito de forma unanime para definir as acdes de
marketing articuladas em plataformas mdveis. Diferentes dreas do conhecimento se
referem ao conceito e variadas sdo suas aplicacdoes praticas. Em sua revisdo
bibliogréafica Tinoco (2012, p.241) encontrou termos como: marketing mével, mobile
marketing, m-advertising, m-marketing, m-publicidad, mobile mk, marketing de
proximidade, marketing sms, marketing em moéveis publicidade via mével, publicidade
sem fio, wireless advertising ou wireless advertising messagin.

Na verdade todos se referem a mesma realidade, sendo aceitavel tamanha variedade de
termos diante da tentativa de profissionais de mercado e académicos de nomear um
fendmeno da comunicac¢do organizacional com pouco tempo de existéncia e com sua
conceituacdo ainda ndo consolidada academicamente.

Do ponto de vista de Tinoco (2012, p.241) se os aparatos digitais que permitem
mobilidade ao usudrio representam, além de um meio de comunicagdo pessoal, um
canal de comunicacdo para marcas € um espaco para atividades com objetivos

comerciais, qualquer defini¢do seria inclusa no conceito de marketing.
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Tal afirmagdo € corroborada por Kunsch (2003, p. 162) quando a pesquisadora afirma
que todo tipo de producdo comunicativa que atenda aos interesses mercadoldgicos,
visando a promogdo de produtos e servicos, € tarefa da comunica¢do mercadoldgica.

Na visdo de Bispo (2008, p.33) o termo representa um efetivo artificio da comunicagdo
mercadoldgica “que se utilizada com cuidado, precisdo e ética, pode proporcionar aos
empreendedores um custo-beneficio que supera qualquer outro esfor¢co de marketing”.
Ehrenberg (2012, p.13-14) afirma que o marketing digital e o marketing direto sdo as
bases das acOes criadas para as midias méveis.

De acordo com a Mobile Marketing Association — MMA (MOBILE MARKETING
ASSOCIATION, 2009) o mobile marketing trata-se de “um conjunto de préticas que
permite as organizacdes comunicar e interagir com seu publico de uma forma interativa
e relevante através e com qualquer dispositivo mével ou rede” 3,

Pocinho (2012, p.18) destaca alguns pontos sobre marketing mével a partir desta
defini¢do. Segundo a pesquisadora (POCINHO, 2012, p.18) a interatividade, ou
comunica¢cdo em mao dupla, possibilita ao receptor da informagao via dispositivo mével
responder prontamente, criando assim um relacionamento mais intimo. Devido ao
cardter pessoal da midia mével e de se tratar de algo sempre presente no dia a dia do
usudrio, o conteido comunicado € de suma importancia, sendo que o consumidor deve
atribuir-lhe valor e relevancia.

Ja Tinoco (2012, p.243) apresenta, de forma mais detalhada, o fenbmeno como:

“Aquela técnica de marketing e comunicagdo que faz uso das plataformas
moéveis e sem fio — méveis, PDA, computadores portdteis, consoles... —, por
mensagens — SMS, MMS -, por navegacio — WAP, iMODE - ou por
dispositivos com conexdo sem fio entre um ou mais terminais — bluetooth,
infravermelho —, com o objetivo de enviar comunicacdes comerciais
segmentadas e personalizadas e interativas e alcancar a um consumidor em
movimento.” *

Tendo como base estudos de outros autores, Mirbagheri e Hejazinia (2010, p.175)

relacionam o marketing mével a comunicacdo de marketing, mas também a gestdo da

marca, gestio do relacionamento com o cliente e pesquisa de marketing.

Shankar et al. (2010, p.2) afirmam que o mobile marketing abrange a comunicacdo ou

promocao comercial de duas ou mais vias por intermédio de uma midia, dispositivo ou

tecnologia mével. Os autores (SHANKAR et al., 2010, p.2) destacam ainda que a

popularizacdo dos aparatos de comunicacao moével e servigos associados impulsiona a

® Traducdo do autor.
* Tradugio do autor.
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midia para a audiéncia massiva e faz surgir um estilo de vida baseado na mobilidade,
um canal popular para distribuir servigos eletronicos e um mercado de massa para
transagoes.

Para este artigo serdo assumidos os termos mobile marketing e sua traducao literal para
o portugués marketing movel para representar acdes de comunicacdo mercadoldgica
aplicadas as diferentes plataformas moéveis. Alids, esta significacdo mais simples e
direta concorda com a defini¢do proposta por Leppédniemi et al. (2006), e considerada
ideal por Smutkupt, Krairit e Esichaikul (2010, p.127-128): marketing mével € "o uso
do meio mével como meio de comunicacdes de marketing."’

Smutkupt, Krairit e Esichaikul (2010, p.128) explicam que adotam tal defini¢do por
refletir elementos intrinsecos tanto ao marketing quanto ao comércio moével. Os
pesquisadores acrescentam que a atividade “envolve comunicagdo, que € uma
importante parte de qualquer estratégia de marketing, e mobilidade, que permite
conduzir uma comunicacido sem a restricdo de estar num local fixo num determinado

ponto do tempoé” (SMUTKUPT; KRAIRIT; ESICHAIKUL, 2010, p.128).

FERRAMENTAS BASEADAS NOS RECURSOS DAS MIDIAS MOVEIS

A primeira vista os dispositivos méveis diferenciam-se de outros equipamentos
eletrobnicos de comunicag¢io — como a televisdo ou o computador pessoal (PC) — por sua
mobilidade e natureza pessoal (SHANKAR et al., 2010, p.2). Um aparato mével figura
como um companheiro frequente do usudrio, sendo considerado um item pessoal, ndo
partilhado (SHANKAR et al., 2010, p.2).

Buenfil (2009, p. 14) ilustra que os dispositivos moveis sdo utilizados para informacao e
entretenimento e que também representam espacos para expressdo da individualidade,
de emocgdes e sentimentos.

Continuamente as tecnologias e o0s equipamentos voltados a mobilidade sdo
aperfeicoados, tornando-os cada vez mais sofisticados em suas funcionalidades. Como
afirmam Martinez e Arango (2012, p.138):

A penetracdo das comunicagdes moveis e a implantacdo da tecnologia de dados
de alta velocidade 3G e 4G avancam vertiginosamente, este fato junto com o
desenvolvimento da industria dos terminais, smartphones e tablets, tem
permitido melhorar a experiéncia do usudrio mediante aplicagdes que facilitam
a vida das pessoas. !

> Traducdo do autor.
® Traducdo do autor.
" Tradugdo do autor.
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Além de reunirem diversos recursos, como agenda eletronica e camera digital para fotos
e videos, os modernos equipamentos mdveis possibilitam interacdo com servicos e
aplicacoes da Web 2.0 (MEDINA, 2011a, p.42). Assim, seus usudrios podem: fazer
chamadas (pela linha telefonica ou IP); enviar e receber mensagens de texto (Short
Message Service — SMS ou Multimedia Message Service - MMS); consultar a internet;
escutar musica no formato MP3, podcast ou radio; tirar fotografias e publicd-las na
internet; consultar seus e-mails; participar de chats; ler artigos ou livros eletronicos;
criar documentos; se divertir com jogos; acessar uma rede social online; entre outras
atividades (MEDINA, 2011a, p.42).

O SMS (short message servisse), comum nos diferentes tipos de telefones celulares, de
acordo com Dariva (2011, p.24), € uma das formas de comunicac¢do preferidas pelos
usudrios de celulares, principalmente pelo baixo custo do servico. O autor (DARIVA,
2011, p.24) enaltece a propriedade interativa do SMS, considerando-o como uma
comunicacdo reativa, pois o receptor da mensagem pode interagir com a empresa
emissora trocando informagdes de interesse mutuo.

Entretanto, Dariva (2011, p.24) ressalta que acdes de marketing e vendas via este
formato de comunicagdo digital podem ser descabidas e nao atingir os objetivos
planejados. Ehrenberg (2012, p.14) complementa a afirma¢ao de Dariva ao afirmar que
o SMS pode ser utilizado quando existe a inten¢do de alcangcar muitas pessoas, tendo em
vista que no Brasil toda a base de celulares estd habilidade para enviar e receber tais
mensagens de texto. Todavia, a questdo criatividade é comprometida neste recurso, pois
suas possibilidades estdo aquém do que o servico dispde e o usudrio espera.

O MMS (Multimedia Message Service) € um servico de envio e recebimento de
mensagens contendo texto, dudio, grifico, imagem, animagdo e video (MARTfNEZ;
ARANGQO, 2012, p.155). Caso o equipamento nao suporte mensagens multimidia, para
que ela seja visualizada, um /ink para uma pagina da internet sera fornecido.

Para Dariva (2011, p.25) oferecer gratuitamente aplicativos de utilidade, ou Free Apps,
¢ um excelente inicio de relacionamento com usudrios de dispositivos moveis, pois estes
podem se comunicar com a empresa ou buscar informacdes relevantes.

Os aplicativos, assim como jogos — ou games —, SA0 mais interativos e possibilitam
acoes marcadas pela criatividade (EHRENBERG 2012, p.14). As empresas podem
inserir sua marca ou produto nos jogos que oferecem para download gratuito ou até ter
sua mascote como personagem principal. Outro recurso voltado ao entretenimento

muito utilizado por grandes marcas sdo os jogos online (MARTINEZ; ARANGO, 2012,
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p.155). Porém, devido a necessidade de recursos tecnolégicos superiores para
funcionarem, tais programas ficam restritos para um publico que dispde de
equipamentos mais avancados e com preco de aquisicdo elevado (EHRENBERG 2012,
p.-14).

Toques de chamadas, ou ringtones, sao sons que o equipamento emite quando recebe
uma ligacdo e representam oportunidades para os anunciantes inserirem mensagens
promocionais (MARTINEZ; ARANGO, 2012, p.157). Tais arquivos digitais podem vir
no formato de miusica, mensagem de voz, frases em evidéncia ou mensagens
personalizadas.

Ao ilustrarem o mercado movel brasileiro Martinez e Arango (2012, p.143) afirmam
que boa parte das acdes de marketing mével faz uso do multimidia, por meio do
download de jogos, miusicas e videos.

Outro recurso dos dispositivos moveis modernos e muito utilizado em pecas
publicitarias veiculadas em meios impressos — como aniincios em revistas e cartazes — é
a leitura de QR Codes. Nada mais sdo que cddigos de barras bidimensionais que,
capturados pela cidmera do equipamento, direcionam o usudrio para um conteddo ou
promocgio disponibilizado por um anunciante (MARTINEZ; ARANGO, 2012, p.159).
Boa parte dos usudrios de telefones moveis utilizam seus aparelhos para acessar redes
sociais da internet. Tal fato é comprovado pela pesquisa Mobile Report (BISPO, 2013),
do IBOPE, ao revelar que em fevereiro de 2013 do total de usudarios de smarthphones
78,8% os utilizaram para acessar sites de relacionamento. As redes sociais da internet
representam plataformas amplamente utilizadas pelas organizagdes para fidelizagcdo e
interacao com consumidores (MARTfNEZ; ARANGQO, 2012, p.159).

A tecnologia sem fio bluetooth permite que ofertas, promocdes e cupons sejam enviados
ao consumidor, desde que o recurso esteja habilitado no aparelho mével e o receptor
esteja préximo de 100 metros do servidor que envia o sinal (MARTINEZ; ARANGO,
2012, p.160). O banner — forma publicitiria em formato de imagem, muitas vezes
animada, e inseridas em pdginas da internet — € o bluetooth marketing representam,
segundo Ehrenberg (2012, p.14), estratégias com baixa interatividade e que solicitam
certo requinte tecnoldgico.

Uma novidade nas campanhas em midias moveis € a realidade aumentada. Trata-se de
sobrepor camadas de informacdes relevantes para o usudrio sobre uma cena real,
visualizada por meio da camara do aparelho mével (MEDINA, 2011b, p.56). Para

Medina (2011b, p.56) a “realidade aumentada em um futuro préximo transformara
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totalmente as ferramentas e aplicagdes disponiveis para o marketing movel, as buscas
online, o turismo, a construcao de redes e o comércio eletronico .”

Medina (2011b, p.56-57) destaca ainda como tendéncias para as midias méveis a TV
movel, a geolocalizacdo e a videoconferéncia.

Do ponto de vista de Martinez e Arango (2012, p.140) o desenvolvimento e a
propagacdo das tecnologias, associados a popularizacdo das redes sociais da internet,
alteraram os hébitos das pessoas e tornou o telefone celular um produto interativo e que

interconecta seu usudrio; algo muito além das chamadas telefonicas.

ATUAIS POSSIBILIDADES E LIMITACOES DA ESTRATEGIA

Para Dow (2013, p.117) operacdes utilizando as midias moveis podem fornecer valiosas
informagdes de marketing, pois os consumidores talvez sinalizem quais sdo seus
interesses, preferéncias, usos e conexdes com o mundo exterior.

Nao apenas movidos por critérios racionais, ou beneficios de uso, que pessoas de
praticamente todo planeta passaram a adotar tais dispositivos em seu cotidiano. Na
opinido de Ehrenberg (2010, p.2) campanhas publicitdrias que ressaltam as multiplas
funcgdes dos aparelhos — como, por exemplo, resolucdo da camera fotografica, acesso as
redes sociais da internet e possibilidade de envio de textos, fotos e videos — despertam o
interesse do consumidor.

Expdem Mirbagheri e Hejazinia (2010, p.175) que nos dias de hoje alcancar o
consumidor tornou-se mais dificil devido a fragmentacdo dos mercados. Ainda segundo
os autores (MIRBAGHERI; HEJAZINIA, 2010, p.175) tal evento reduziu também a
eficdcia da comunicagdo massiva, particularmente a publicidade em meios como a
televisao, o radio e a revista.

Costa, Avanza e Pinheiro (2001, p.39) ilustram que ‘“com a crescente oferta de
tecnologia nos dispositivos mdveis, aparece uma nova fase de comunica¢do onde o
receptor passa a interagir de diversas formas com o mercado”.

Considerar o marketing mével no momento de definir o mix de comunicacdo de
marketing tornou-se uma opc¢do para os anunciantes, tendo em vista suas exclusivas
propriedades de midia mdvel e as caracteristicas de tecnologia de ultima geracdo
(MIRBAGHERI; HEJAZINIA, 2010, p.175). Para agdes direcionadas a nichos de
mercado os dispositivos méveis apresentam grande potencial (BUENFIL, 2009, p. 14).

8 Tradugdo do autor.
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Estudo Millward Brow / IBOPE (IBOPE, 2013a) sinaliza que os brasileiros possuem
maior afinidade com formatos publicitarios offline, como comerciais de TV e antncios
de revistas. Todavia, formatos online difundidos pelo mobile marketing podem
significar uma circunstincia conveniente para estreitar relacionamento entre publico-
alvo e marca, tendo em vista que admitem o envolvimento dos compradores.

O citado trabalho (IBOPE, 2013a) traz ainda que depois de ser impactado pela
propaganda na midia moével as atitudes mais frequentes dos usudrios sdo visitar o site do
anunciante ou procurar mais informagdes na web sobre o produto ou servico. Tal
apontamento confirma o que pensam Persaud e Azhar (2012, p.426) quando dizem que
cada vez mais pessoas, de diferentes lugares, participam do marketing multinivel online
e offline buscando informagdes e opinides sobre produtos ou decidindo suas compras.

E como afirma Medina (2011a, p.42) hoje existe a disposicdo dos anunciantes uma
variedade enorme de opcdes digitais para o langcamento de campanhas e que agdes
conjuntas e hibridas, envolvendo diferentes plataformas, se tornam algo comum.

No mesmo sentido Martinez e Arango (2012, p.139) salientam que se tornou digno de
consideragdo associar em campanhas midias tradicionais e midias moveis, tendo como
meta a maximiza¢do de resultados. Dispositivos méveis sdo as Unicas midias que
permitem desenvolver uma relacdo personalizada com o receptor e independente de
limitagcdes de tempo e espaco (BUENFIL, 2009, p. 14).

Mirbagheri e Hejazinia (2010, p.176) listam como pontos positivos do marketing
movel: expressiva taxa de penetracdo junto a populacdo; a comunicacdo nesta midia
pode atingir as pessoas em qualquer hora e lugar; viabilidade da comunicacao interativa
e com rapido retorno; o canal aceita agdes de marketing viral; taxa de resposta
semelhante a outras midias; e os custos de execu¢do e a relacdo custo-beneficio das
acoes de marketing movel sdo relativamente baixas.

Persaud e Azhar (2012, p.424) compreendem que o valor percebido do marketing
movel, especificamente ag¢des de marketing baseadas em localizacdo, é que a
informacdo de marketing e as ofertas impactam os consumidores de forma individual e
dentro de seu contexto de compra. Os autores (PERSAUD; AZHAR, 2012, p.424) citam
como exemplo o recebimento de um cupom digital via bluetooth quando eles entram em
uma loja.

Apesar dos beneficios acima citados do marketing mével, se apresenta como um dos
maiores desafios ampliar e melhor utilizar tal forma de comunicacdo (COSTA;

AVANZA; PINHEIRO, 2011, p.42). Principalmente, tendo em vista que o imenso
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volume de informacdes presentes na internet tornou seus usudrios mais seletivos em
relacdo ao conteudo que acessa (EHRENBERG, 2010, p.5).

Os anunciantes ndo devem importunar pessoas que ndo se encaixam em seu target,
suscitando nestas experiéncias negativas em relacdo a marca ou produto. Alertam Costa,
Avanza e Pinheiro (2001, p.39) que os consumidores das midias mdveis ndo sdo meros
expectadores e sim agentes ativos capazes de difundir informagdes positivas ou
negativas.

Persaud e Azhar (2012, p.438) afirmam que o usudrio que aceita participar do marketing
movel preocupa-se com sua privacidade, quer ser impactado apenas se permitir e
aprecia ter algum controle sobre a a¢do. Permissdo e confianga na marca sao elementos
fundamentais para seu engajamento.

As contemporaneas acdes de mobile marketing para a telefonia mével sdao limitadas
devido ao patamar tecnoldgico dos aparelhos atualmente disponiveis no mercado.
Buenfil (2009, p. 6) explica que, para que sejam portiteis, os telefones celulares e
smartphones possuem caracteristicas técnicas como processadores menores, banda de
conexdo limitada, entrada e saida desfavordveis. Sendo assim, pecas publicitarias e
aplicativos desenvolvidos para tais midias ndo devem ser pesados, ou seja, que precisem
de muita memoria para sua visualizagdo ou execugdo. As telas de tamanhos reduzidas
também exigem simplicidade na criagdo da publicitaria interativa.

Na década de 1990, na opinido de Kotler (2010, p. 31), a rede mundial de computadores
gerou a oportunidade para a criagdo de redes de pessoas, facilitando o boca a boca e
tornando as informagdes fartas. Na década atual, além das relacdes interpessoais, as
tecnologias sem fio transformam os espacos urbanos e promovem formas inovadoras de
mobilidade, salienta Lemos (2010, p.156). J4 Buenfil (2009, p. 15) acredita que os
dispositivos méveis promoveram uma transformacdo social, onde a separacdo entre a
vida real e digital progressivamente desaparece.

Com a evolugdo da comunicagdo via aparatos digitais as pessoas nao apenas se
transformaram como agentes sociais, mas como consumidores. Como Kotler (2010, p.
31) declara individuos conectados sdo compradores bem informados. Completam tal
pensamento quando Prahalad e Ramasamy (apud KOTLER, 2010, p. 12) afirmam que
os atuais compradores ndo estdo em isolamento, “estdo conectados uns aos outros. Suas
decisbes ndao siao mais inconscientes; ao contrario, sao bem fundamentas em

informacdes. Nao sdo mais passivos; sdo ativos, oferecendo feedback 1til as empresas’.
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Contudo, Bispo (2008, p.33) esclarece que o mobile marketing é uma estratégia que nao
se adequa a todos publicos, produtos e momentos e alerta: “é preciso considerar a idade
do publico-alvo, o tipo de tecnologia que o celular desse publico suporta, a sinergia
eventual entre produto e o mundo mobile”.

Para Fernandez (2013) agdes voltadas as estes suportes de midia devem levam em
consideracdo: (1) conteido — relevancia e importancia do conteido em variados
contextos de uso sdo principios basicos do recurso; (2) contexto — o desenvolvedor da
solucdo deve considerar o contexto particular de uso da midia por parte do usudrio,
fazendo as devidas adaptacdes; (3) conveniéncia — a op¢ao do usudrio por uma ou outra
solugdo estd intrinseca a conveniéncia oferecida; (4) localiza¢do — no entendimento dos
usudrios o maior beneficio dos dispositivos moveis € a portabilidade, assim eles buscam
aplicativos convenientes em contextos especificos e localizados; (5) conectividade —
celulares e rablets ndo se restringem a recursos de voz e conectividade tem a ver com a
condi¢ao do recurso de unir pessoas.

A midia mével encontra grande penetracdo, principalmente, entre a populacdo jovem,
intituladas Gerag@o Y — pessoas que nasceram entre os anos de 1978 e 1988 — e Geragao
Z — representada por aqueles que nasceram entre os anos de 1989 e 2000
(EHRENBERG, 2010, p.3). Segundo Ehrenberg (2010, p.4) para certos jovens a posse
deste tipo de celular ilustra um estilo de vida e pode representar status e conexao direta
com seus amigos.

A pesquisadora (EHRENBERG, 2010, p.4) ainda ressalta que "as facilidades
proporcionadas pela web colaborativa permitem que alguns desses jovens se
transformem em formadores de opinides, mantendo blogs e comunidades sobre
diferentes assuntos". Portanto, o publico jovem se torna produtor de conteido e
influenciador no processo de decisdo de compra de outros consumidores.

Segundo Buenfil (2009, p.15) a popularizacio e uso de toda potencialidade da
publicidade interativa esta atrelada a difusdo entre os consumidores das modernas redes
de banda larga moével (sem fio) e também a disponibilidade de aparelhos com acesso
mais rapido a internet. O pesquisador (BUENFIL, 2009, p. 15) complementa que assim
esta estratégia de comunicagao digital poderd usufruir ao maximo de tecnologias como
SMS, MMS, bluetooth e wi-fi.

Buenfil (2009, p. 16) afirma que as agdes mercadoldgicas para dispositivos moéveis
"devem oferecer um valor agregado aos consumidores, seja em termos de informacao

ou entretenimento, caso contrdrio, jamais serd viavel”. Persaud e Azhar (2012, p.438)
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ratificam Buenfil ao declararem que a integragcao entre as estratégias para tais midias e o
marketing digital depende da compreensao da cadeia de valor do marketing mével. Para
os referidos pesquisadores (PERSAUD; AZHAR, 2012, p.438) esta cadeia envolve, no
momento do desenvolvimento da campanha digital, tecnologias, pessoas, processos,
custos e relacionamentos.

Ainda ressalvam Persaud e Azhar (2012, p.438) que entender a cadeia de valor do
marketing moével € essencial, principalmente, quando o anunciante ndo detém todos os
recursos, capacidades, conhecimento e tecnoldgica necessdrios para desenvolver, para

implementar e monitorar suas iniciativas de marketing mével.

CONSIDERACOES FINAIS

A motivacdo para o desenvolvimento deste artigo foi buscar a conceituacdo mais atual
para a estratégia de comunicacao digital mobile marketing. Assim como as midias que a
tem como suporte o termo evolui e se aperfeicoa de modo continuo. Provavelmente
dentre em breve novos pontos de vista despontardo nas pesquisas académicas em
consequéncia ao surgimento de novas aplicacdes e tecnologias nos dispositivos moveis.
Hoje se entende que o mobile marketing, ou em portugués marketing mével, representa
aquelas acdes de comunica¢do mercadolégica — promocdo de vendas, publicidade,
marketing direto, entre outras ferramentas de marketing — desenvolvidas e realizadas
por meio dos dispositivos pessoais, portateis e aptos a mobilidade.

Em termos praticos, os resultados deste trabalho ilustram tanto os aparatos méveis como
ferramenta de uso pessoal quanto como midia para a comunicacdo organizacional
digital. Nos dois casos a forma com que a tecnologia é empregada depende,
essencialmente, do nivel de desenvolvimento tecnoldgico dos recursos presentes em
aparelhos de telefonia moével e sistemas eletronicos de processamento de dados
portateis.

Boa parte dos textos consultados afirma que a ferramenta de comunicacdo digital é
ainda pouco explorada e estd em fase embriondria. Provavelmente a maioria dos
anunciantes aguardam o aumento da base de usudrios dos dispositivos moveis € o
amadurecimento das estratégias de marketing mdvel para aumentarem seus
investimentos.

Entretanto, as acOes realizadas tendo como plataforma o ambiente mével sdo vidveis e
representam uma op¢ao para a interacdo entre marcas e consumidores neste momento.

Num futuro préximo o marketing moével serd essencial para qualquer esfor¢o de
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comunicacdo de marketing. Tal afirmacdo se apoia no comportamento do consumidor
de trocar, gradativamente, computadores pessoais por equipamentos portiteis € moveis
(HAYZLETT, 2014, p.26).

Portais, ferramentas de busca e empresas produtoras de contetido para internet estdo
focadas no desenvolvimento de produtos e servicos para consumo em dispositivos
moveis e portateis. O site de buscas Google, por exemplo, estd revendo a apresentacao
de seus resultados devido aos sites desenvolvidos para plataformas modveis
(HAYZLETT, 2014, p.26). Certamente isto potencializard o marketing mével ao criar
canais de comunicag¢ao com usudrios adaptados as condi¢des das plataformas moéveis.
Agéncias de publicidade e empresas especializadas em marketing digital
gradativamente descobrem e adquirem softwares para o desenvolvimento de aplicativos,
jogos e campanhas publicitdrias ou promocionais especificos para aparelhos médveis
para posteriormente oferecerem solucdes a seus clientes.

O Brasil € um pais onde o marketing mével tem grande possibilidade de expansao, pois,
somado ao que anteriormente foi relatado, ainda existem muitos brasileiros que ndo
possuem, mas desejam um smartphone ou tablet.

Esta longe de se esgotar este assunto tdo interessante e instigante. Sugerem-se outros
estudos tendo como tema o marketing mével, como por exemplo, o estudo de caso de
uma campanha promocional viabilizada por tal meio ou a aceitacdo de consumidores a

um aplicativo distribuido por uma marca.
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