RES.U.MO .....................................................

Os celulares e smartphones fazem parte do
cotidiano de uma parcela crescente da nagio.
Prova disso, é a quantidade de aparelhos exce-
der o nimero total da populagio brasileira. Con-
solidado como instrumento de comunicagio, o
celular evoluiu rapidamente e agregou diversas
funcionalidades que permitiram novos meios
de interlocugido entre individuos e organiza-
¢oes. Nesse contexto, o presente artigo visa ava-
liar a real capacidade do telefone mével celular
como ferramenta de comunicagio integrada de
marketing (CIM). Para tanto, foram levantadas
informagdes sobre as funcionalidades do telefo-
ne celular e as possibilidades de uso dentro do
conceito da CIM. O estudo foi baseado em refe-
réncias bibliograficas e dados secundarios, res-
paldado pelas forgas macro ambientais que tém
movimentado esse cenario. Os resultados mos-
traram que o celular ndo pode ser considerado
uma ferramenta de marketing eficaz quando nio
integrado a outros canais de comunicagio. Tra-
tando-se de um dispositivo extremamente versa-
til, o celular pode ser incorporado por todas as
formas de comunicacdo, mas diversos de seus re-
1 Trabalho referente a conclusdo do curso de Pés-Graduagao
Lato Sensu em Marketing e Comunicagao Integrada da Uni-

versidade Presbiteriana Mackenzie sob orienta¢do de Mariza
de Fatima Reis, PhD. mariza.reis@mackenzie.br

2 Bacharel em Desenho Industrial com habilitagdo em Pro-
gramacgao Visual, formado pela Universidade Presbiteriana
Mackenzie, 2004. zonato@gmail.com
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cursos ainda nio atingiram a maturidade no Bra-
sil, restringindo seu uso. O mobile marketing se
enquadra no marketing direto. O uso do celular
no marketing direto envolve basicamente o en-
vio de mensagens SMS, que vem sofrendo com
a falta de credibilidade, devido ao mau uso e aos
“SMS piratas”. Ademais, o crescimento vertigi-
noso dos aplicativos de mensagens instantdneas
aponta para um forte declinio no envio de SMS.
A evolugdo do mobile marketing no pais depen-
de da adogio das novas tecnologias que devem

ser adequadas a realidade e as leis brasileiras.

PALAVRAST.CHAVE ................................

Telefone Movel Celular; Comunicagio Inte-

grada de Marketing; Mobile Marketing.

I NTRODUGAO. ...

O telefone movel celular esta presente no dia-
-a-dia de grande parte da populagdo mundial. Desde
aparelhos mais simples até os chamados smattpho-
nes, os telefones celulares alcancaram massa critica
em todo o mundo e desempenham um papel impor-

tante na vida dos usuarios.

Com 84% de sua populagio detentores de te-
lefones celulares, o Brasil figura entre os 10 paises
com maior penetracao desses dispositivos. Boa parte

desses individuos (36%) ja tem smartphones, apare-



lhos que possuem um sistema operacional avanc¢ado,
suportam aplicativos, tém conexdo a Internet, entre
outras utilidades (NIELSEN, 2013, p. 9). Impulsio-
nado pelos subsidios oferecidos pelas operadoras de
telefonia celular na compra de aparelhos em conjunto
com pacotes de servico, esse nimero tende a crescer

ainda mais.

As corporagdes perceberam o bom momento do
telefone celular e ja direcionam algumas de suas a¢oes
de marketing aos dispositivos méveis, ainda que timi-
damente. Sdo as acOes de Mobile Marketing, um con-
ceito de Marketing Direto relativamente novo, cujo
estudo ainda esta sendo aprofundado devido a grande
velocidade com que as mudancgas nessa area aconte-
cem. Ademais, os estudos que envolvem o potencial
de integracao dos telefones méveis celulares na co-

munica¢io de marketing sao escassos.

O presente artigo visa avaliar a real capacidade
do telefone moével celular como ferramenta de comu-
nica¢do integrada de marketing no Brasil. Para isso,
foi realizado um levantamento bibliografico do que
héd de mais atual nas areas de Comunicacao Integrada
de Marketing e Mobile Marketing, um estudo sobre as
forcas exercidas pelo macro ambiente no setor e a

interpretacao de dados secundarios recentes.

M OBILLE MARKETING........................

O “boon’” tecnolégico da década de 1990
trouxe diversos elementos que mudaram o modo de
vida da sociedade, influenciando principalmente a co-
municagao entre os individuos. Dentre esses disposi-
tivos estdo o computador pessoal, a Internet e, foco

desse estudo, o telefone celulat.

O aparelho celular rapidamente se tornou um

item imprescindivel na vida das pessoas e o concei-
to de mobilidade que cle difundiu é uma tendéncia
cada vez mais forte nos dias de hoje. Desde entdo os
profissionais do marketing comegaram a estudar uma
maneira de agregar a nova tecnologia ao seu plano de
comunicagao. A MMA (Marketing Mobile Association,
em portugués Associacdo para o Marketing Movel),
fundada no ano 2000, ¢ fruto do interesse desses pro-

fissionais.

A MMA define o Mobile Marketing como um con-
junto de praticas que permitem as organizagoes se co-
municarem e se engajarem com sua audiéncia numa
maneira interativa e relevante por meio de qualquer
dispositivo mével (BECKER; ARNOLD, 2010, p.
10).

Os principais dispositivos méveis existentes no
momento sao os Notebooks, Ultrabooks, Netbooks, Ta-
blets, Palmtops, Consoles Portateis, Players, E-readers,
Smartphones e Celulares. Os dois ultimos, por sua po-
pularidade e importancia, sao o objeto de estudo des-

te trabalho.

Entre as tecnologias moveis, o telefone celular
tem sido o dispositivo de maior convergéncia tecno-
légica, ou seja, ele é capaz de decodificar a grande
maioria dos formatos de informacao (fotos, audios,
videos, Internet, radio, televisao, etc.), indo muito
além de suas fung¢bes primarias. Por esse motivo e por
ter uma grande penetracio na sociedade brasileira, os
celulares e smartphones sao considerados os prota-

gonistas do mobile marketing.

Cavallini, Xavier e Sochaczewski (2013, p.106), ex-

plicam o mobile marketing da seguinte forma:

Mobile marketing é fazer e pen-
sar marketing para o consumidor
que se conecta a marcas, pro-
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dutos e servicos através de dis-
positivos moveis. [...] Sua marca
deve ser encontrada quando o
consumidor for atrds dela através
de dispositivos méveis. Essa re-
cepcao deve levar em conta con-
texto e localizacdo. [...] Trata-se
de oferecer um servico (que seja
relevante) e ligado ao seu posi-
cionamento de marca.

A interatividade é um dos pontos principais € uma
das grandes vantagens do mobile marketing. Roman,
Gonziles-Mesones e Marinas (2007, p. 14) apontam
que o telefone moével celular ¢ uma ferramenta muito
potente que permite interagir com os consumidores e
receber respostas imediatas, permitindo facil mensu-
racio dos resultados de comunica¢ao. Como o apare-
lho fica ligado permanentemente e estd sob constante
atencdo de seu usuario, as mensagens recebidas costu-

mam ser visualizadas prontamente.

O Cédigo Global de Conduta da MMA (2008, p.
1) estabelece que o envio das mensagens s6 pode ser
realizado com o consentimento do usuario, chama-
do de Opt-in. Las Casas (2009, p. 124) descreve Opt-in
como “a permissao concedida pelo destinatario, au-
torizando o envio de mensagens eletronicas de um
determinado remetente”. Da mesma forma, o Codigo
de Conduta estipula que o usudrio deve ter autonomia
para interromper com facilidade o recebimento das
mensagens a qualquer momento, fun¢do denominada

Opt-ont.

No Brasil, desde 2007, as operadoras estao cons-
truindo suas bases de Op#-in, ou seja, buscando auto-
rizagao prévia e explicita de seus clientes para enviar
publicidade via celular. Hoje, ja contam com mais de
40 milhoes de clientes que autorizaram formalmente
o envio de publicidade (CAVALLINI; XAVIER; SO-
CHACZEWSKI, 2013, p. 21). Anunciantes podem
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usar suas bases de Opt-in ja existentes, mas apenas
para relacionamento corporativo, ou seja, as men-
sagens nao podem ser de propaganda ou marketing
(CAVALLINI; XAVIER; SOCHACZEWSKI, 2010,
p. 33).

A formacao de bases de Opz-7n é¢ fundamental para
o sucesso do mobile marketing. Elas limitam o envio
de mensagens aos usuarios que estio dispostos a rece-
bé-las, gerando maior retorno. Além disso, por meio
dessas bases ¢ possivel segmentar o publico que se
deseja alcancar, seja por regido geografica, por género,
por idade etc. Isso é um fator crucial ja que o mobi-
le marketing é uma ferramenta individual, muito util
para acOes especificas dirigidas a pequenas fatias do
mercado, nao sendo adequada para atingir as grandes
massas (LAS CASAS, 2009, p. 145). Essa ¢ a razao
porque as mensagens devem ser personalizadas, nao
somente no nome do destinatirio, mas em toda cit-

cunstancia em que o cliente esta.

O telefone mével celular oferece uma ampla gama
de possibilidades para comunicar uma mensagem. Se-
guem algumas dessas possibilidades mais peculiares

ao dispositivo:

*  Site Moével: Cavallini, Xavier e Sochaczewski
(2013, p. 16) defendem que um site moével nao é uma
versao do site tradicional, nem algo adaptado para
dispositivos moveis, mas sim um site pensado para
entregar a melhor experiéncia para o consumidor que
acessa a Internet através de dispositivos méveis. As-
sim sendo, o site movel deve ser concebido de manei-
ra que o consumidor encontre as informag¢des que ele

procura enquanto esta em transito;

e Aplicativos: sio softwares, pagos ou gratui-

tos, que podem ser instalados nos aparelhos moveis,



ampliando suas funcionalidades. Cavallini, Xavier e
Sochaczewski (2013, p. 30) relatam dois tipos de apli-
cativos: os time-savers e os time-killers. Time-savers
sdao os aplicativos que poupam tempo do consumi-
dor, entregando informagdes relevantes, conteudo e,
principalmente, servico. Time-killers sdo aplicativos
que servem coOmo passatempo para Os usuarios nos
momentos que o autor denomina de “micro tédio”.

Costumam ser jogos e midias sociais;

*  QR-Code (Quick Response Code): ¢ um codigo
de duas dimensoes capaz de conter uma mensagem
ou um link. Com um aplicativo especifico instalado,
o telefone celular, mediante sua camera embutida,
captura a imagem do codigo, que pode estar impres-
sa em algum anuncio, por exemplo. O aplicativo tra-
duz o codigo e mostra a mensagem ou direciona o
usuario a um site ou a0 download de algum conteddo.
Para Cavallini, Xavier e Sochaczewski (2010, p. 56) “o
principio importante e valioso do QR-Code é esten-
der o fisico (limitado) para o virtual (ilimitado)”. No
entanto, os autores advertem que ha barreiras no uso
do QR-Code associadas a necessidade de baixar um
aplicativo leitor de QR-Code. A maioria dos telefones
moveis celulares, no Brasil, ndo vem com o aplicativo
instalado. Isso faz com que as campanhas que usem

esse recurso tenham taxas mediocres de participacdo;

*  NFC (Near Field Communication) e RFID (Ra-
dio Frequency Identification): sao tecnologias que permi-
tem rastrear dispositivos méveis e efetuar pagamen-
tos com o celular sem que o aparelho precise entrar e
contato com nenhum equipamento diretamente (BE-
CKER; ARNOLD, 2010, p. 21). Sio chips integra-
dos aos aparelhos celulares que usam radiofrequéncia

para identificar os consumidores por proximidade.

O grande empecilho ¢ que esta tecnologia ainda nao
estd integrada nos celulares fabricados no Brasil, des-
qualificando seu uso como ferramenta de marketing,
Contudo, ha um forte movimento para que o paga-
mento via telefone celular se torne uma realidade.
No final de 2013, foi aprovada a Lei n°® 12.865/13
que regulamenta o sistema de pagamentos de contas
por meio de celulares e Zablets; portanto é um recurso

que poderd ser considerado num futuro relativamente

préximo (AGENCIA SENADO, 2013);

* Torpedo de Voz: mensagem de 4udio re-
cebida pelo consumidor. Geralmente acontece atra-
vés de um estimulo do consumidor. Ele pode pedir
para receber a mensagens de voz via SMS, colocando
seu telefone em um banner ou formulario na web ou

qualquer outra forma de interac¢ao;

*  Bluetooth: ¢ uma tecnologia de comunica-
¢do sem fio a curta distancia. Pode ser usado para
distribuicao localizada de conteudo a um dispositivo
mével. Cavallini, Xavier e Sochaczewski (2010, p. 58)

explicam seu funcionamento:

Instalando  pequenas  bases
Bluetooth em locais publicos
ou privados, é possivel enviar
mensagens e arquivos para con-
sumidores que desejarem esta-
belecer esse tipo de contato. [...]
Através de um aviso no local, os
consumidores sdo convidados a
ativar o Bluetooth de seus celula-
res e interagir com a marca.

Os autores alertam que sua eficicia depende de
diversos fatores. O usuario deve saber que se encon-
tra numa area com o dispositivo e ativar o Bluetooth
do seu telefone celular. Além disso, o contetdo a ser
transmitido deve estar formatado adequadamente e

ser relevante;

*  MMS (Multimedia Messaging Service): Becker e
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Arnold (2010, p. 25) definem MMS como mensagens
que incluem, além do texto, figuras multimidia, como
imagens, videos, audios etc. Roman, Gonzales-Meso-
nes e Marinas (2007, p. 36) revelam que, pelo elevado
custo de envio, o MMS se torna uma opgao pouco

vidvel para o uso na comunica¢io de marketing;

e SMS (Short Message Service): de acordo com
Becker e Arnold (2010, p. 22), SMS ¢ uma mensagem
alfanumérica com no maximo 160 caracteres (incluin-
do espagos) que pode ser trocada entre telefones ce-
lulares. Atualmente, o SMS é a ferramenta mais uni-
versal no campo da mobilidade, ja que é compativel
com qualquer telefone celular. Dentre os beneficios
oferecidos pela tecnologia SMS, esta a capacidade de
oferecer servicos para a comunicacao sem utilizagao
de voz e a possibilidade do recebimento de mensa-
gens, mesmo que o telefone esteja desligado. Apesar
dessas vantagens, Roman, Gonzales-Mesones e Ma-
rinas (2007, p. 83) observam que, no Brasil, o uso de
SMS por empresas resume-se a votagoes e enquetes
em programas de TV e radio (principalmente os reali-
1y shows), o que nao pode nem ser considerado mobile

marketing.

Ha ainda um verdadeiro “bombardeio” de tor-
pedos SMS provenientes das operadoras de telefonia
celular. Diariamente os usudrios recebem mensagens
com promogdes, ferindo o Codigo de Conduta do se-
tor. Tanto é que, em 2010, a Anatel (Agéncia Nacional
de Telecomunicag¢oes), 6rgao regulador das telecomu-
nica¢des no Brasil, determinou a proibi¢ao de envio
de mensagens publicitarias pelas operadoras sem au-
torizacdo expressa dos usuarios (LEIL.., 2010). Mais
recentemente, em 2012, a Anatel determinou que as

operadoras de telefonia disponibilizassem uma forma
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para os clientes cancelarem o recebimento de pro-
mogbes da companhia (como ofertas de planos) via
mensagem de texto (TAGIAROLI, 2013). De certa
maneira, oficializaram-se os conceitos de Opt-in e de
Opt-out no pafs, validos a0 menos para as operadoras

de telefonia.

Além dos inconvenientes torpedos de SMS das
operadoras, existem os “SMS piratas” ou “SMS
Spam”. Eles sio comunicados corporativos enviados
sob a forma de torpedos por empresas que utilizam
linhas de celular destinadas a pessoas fisicas. Como a
comercializacio de bancos de dados nao é uma ativi-
dade ilegal no Brasil, essas empresas conseguem facil-

mente os contatos de clientes desavisados.

Para combater o “SMS pirata” e tentar devolver a
credibilidade as mensagens de SMS, em 2013 foi cria-
do o portal “SMS Pirata” para receber denuncias de
mensagens de spaz e pedir o bloqueio de canais ile-

gais junto as operadoras de telefonia (BRAUN, 2013).

A escolha entre esses formatos vai depender das
estratégias e taticas definidas nos planos de comuni-
cacao ¢ marketing. Las Casas (2009, p. 42) revela que
um dos principais pontos para comegar a definir a
campanha mével ¢ identificar os objetivos de marke-
ting e de comunicacio. Definidos esses objetivos, fica
mais facil estabelecer as melhores taticas moveis, bem
como as métricas adotadas para a avaliagao do suces-

so da campanha.

Las Casas (2009, p. 145) conclui que as a¢des de
mobile marketing deverdao estar integradas com outras
que fazem parte de um planejamento de comunica-
¢Ao para a marca que, por sua vez, podera utilizar as
disciplinas do mix de comunica¢io — propaganda,

promocgao, relacbes publicas e venda pessoal — para



atingir os objetivos propostos.

Portanto, as decisdes no marketing mével devem
ser tomadas baseadas no plano de marketing da em-
presa, mais especificamente no seu Plano de Comu-

nica¢ao Integrada de Marketing.

..... OMUNICACAO INTEGRADA ... .
DE MARKETING
Segundo Ogden e Crescitelli (2007, p. 3), a Co-
municagao Integrada de Marketing (CIM) é uma ex-
pansao do elemento de promog¢ao (ou comunicac¢io)
do composto de marketing (Produto, Preco, Praca e
Promocio); afinal, para promover uma marca, é ne-
cessario comunica-la ao seu publico. Ele ainda afirma
que, sem um plano de marketing, nio se pode estabe-

lecer um planejamento de comunicagio eficaz.

Ogden e Crescitelli (2007, p. 20) conceituam a
Comunica¢ao Integrada de Marketing (CIM) da se-

guinte forma:

O conceito de CIM é uma evo-
lugdo [...] do processo de comu-
nicacdo de marketing, pois no
contexto atual — em que predo-
minam o alto nivel de segmenta-
¢ao do mercado, a fragmentagao
dos meios de comunicacdo e a
saturagdo de mensagens veicu-
ladas [...] para fazer uma co-
municacdo eficaz, as empresas
se utilizam de varias formas de
comunicagao simultaneamente.

O autor argumenta que a CIM faz parte das Ta-
ticas do Marketing, ou seja, compreende a execucao
efetiva de acOes pelos profissionais de marketing. Es-
sas taticas sio orientadas pelos objetivos e estratégias

definidos no Plano de Marketing.

Kotler e Keller (2006, p. 535) asseguram que o
ponto de partida do planejamento de comunicac¢io

integrada de marketing ¢ levantar todas as interacGes

potenciais que os clientes no mercado-alvo possam
ter com a marca ¢ a empresa. Segundo o autor, o pro-
fissional de marketing tem seis formas essenciais de
comunicag¢do ao seu dispor para informar, persuadir
e lembrar os consumidores sobre suas marcas. Na
sequéncia, cada uma dessas formas de comunicacio
¢ explanada, a0 mesmo tempo em que se elucida o
potencial uso que o telefone mével celular pode ter

em cada uma delas:

e  Propaganda: Ogden e Crescitelli (2007, p.
24) a definem como qualquer mensagem de lembran-
¢a, informagao ou persuasio comunicada a um met-
cado ou publico-alvo, geralmente de forma nao pes-
soal, ou seja, de maneira massificada. Ainda segundo
o autor, a propaganda é paga e repetitiva, portanto

seus efeitos serdo sempre de médio e longo prazos.

Os celulares e smartphones sdo capazes de veicu-
lar propaganda por intermédio da Internet mével e
de aplicativos. E o chamado mobile advertising. Cavalli-
ni, Xavier e Sochaczewski (2013, p.16) o definem de
forma mais abrangente, como uma “publicidade para
audiéncias em movimento, que se conectam a marcas,

produtos e servicos através de dispositivos moveis”.

Segundo o autot, os antuncios de mobile advertising

podem ser apresentados de diversos formatos:

o Banners: os usados na web mével sdo simi-

lares aos usados na Internet para computador;

o Midia em aplicativos e jogos: programada
dentro do préprio aplicativo, a media display pode
ser um simples banner ou ter formatos diferenciados,
como o rich media, que permite ao usudrio ter intera-
¢Oes mais complexas (inser¢ao de videos e animagdoes

que interagem com o usuario, uso do acelerébmetro e

Inovcom © Vol ® n°2 © 2014 ° 21



GPS do celular, entre outros).

O patrocinio de jogos e aplicativos permite que
toda a interface seja customizada para atender as ne-
cessidades do anunciante. Ja o in-app advertising ¢ uma
forma de posicionar o anuncio dentro do aplicativo
de maneira menos interruptiva, ja que ele tem um es-

paco proprio na interface do software.

O antncio, independente do formato, pode in-
duzir o usuario a realizar alguma agdo, que pode ser
do tipo fazer uma ligacao, enviar um SMS, fazer um
download, acessar um Jofsite, acessar o YouTube,
acessar uma rede social ou localizar algo no aplicativo

de mapa.

Uma pesquisa realizada pela Nielsen (2013, p.
35) aponta que os brasileiros tem uma boa aceitacio
quando se trata de receber andincios em seus celula-
res. Boa parte dos entrevistados esta suscetivel a clicar
em anuncios simples (38%), contendo somente tex-

tos ou mesmo em anuncios mais elaborados (41%);

* Promogiao de vendas: Kotler ¢ Keller
(2000, p. 533) a caracterizam como uma “variedade
de incentivos de curto prazo para estimular a experi-
mentacdo ou a compra de um produto ou servigo”.
Ressaltam que ¢ utilizada para atrair uma resposta

mais intensa e rapida do comprador.

Os modelos de ag¢des promocionais permitidos
pela legislagdo brasileira sio o Sorteio, o Vale-Brindes,
o Concurso e o Concurso cultural, sendo, esta ultima,
a unica modalidade que independe de autorizacio da

Caixa Economica Federal para ser realizada.

As mecanicas de promogao siao bastante limita-
das pela legislacio, exigindo criatividade e conheci-

mento aprofundado das leis que a cercam. Em julho
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de 2013, o Ministério da Fazenda decretou a Portaria
n® 422, que colocou mais barreiras em relagdo aos
concursos culturais que usam telefones celulares. Ela
estipula que nao podem ser consideradas concutso
cultural as promogoes realizadas por meio de SMS ou

ligacio telefonica, nem as efetuadas nas redes sociais

(MINISTERIO DA FAZENDA, 2013).

Las Casas (2009, p. 180) assinala que as agdes
promocionais por meio de aparelhos celulares sio re-
alizadas normalmente por concursos ou sorteios de
prémios, além da promogao de contetidos que envol-
vem o envio de mensagens SMS com cddigos que

permitem aos consumidores concorrerem a prémios.

Outro 6timo recurso para promogio de vendas é
a geolocalizacio. Por meio desse meio, o anunciante
pode enviar uma promogio (cupons com desconto,
por exemplo) no momento em que o consumidor
entra em determinada area. Por mais promissora
que seja, a geolocalizacio no Brasil ainda esbarra em
questdes referentes a privacidade e a seguranca do
usudrio, por isso ela se limita ao uso de aplicativos,
geralmente exclusivos para zablets e smartphones, como
Four Square, Kekanto, Google Places, Tinder, TripAdvisor,

entre outros.

* Eventos e experiéncias: Kotler e¢ Keller
(2000, p. 533) resumem eventos ¢ experiéncias como
atividades e programas patrocinados pela empresa e
projetados para criar interagdes relacionadas a marca,
diariamente ou em ocasides especiais. Os autores 0s
caracterizam como uma forma de comunicacio rele-

vante, envolvente e implicita.

Nesse contexto, o celular pode ser usado como
ferramenta complementar de comunicagdo. Um

exemplo disso ¢ o Bluetooth. Uma estagao de Blue-



tooth pode ser instalada no local do evento para en-
viar mensagens e conteudos relevantes, ajudando a

reforcar a experiéncia de marca;

* Relagdes publicas e assessoria de im-
prensa (publicidade): Kotler e Keller (2000, p. 533)
definem as relagdes publicas e a assessoria de impren-
sa como uma variedade de programas elaborados para
promover ou proteger a imagem de uma empresa ou
de seus produtos. Ogden e Crescitelli (2007, p. 35) re-
forcam que a publicidade se diferencia da propaganda
pelo fato de ndo ser paga e de seu conteido nio ser

controlado. Por isso, a publicidade desfruta de maior

credibilidade.

Além de ser uma ferramenta basica de interlocu-
¢do entre imprensa e empresa, o celular pode ser um
canal auxiliar nas a¢Oes de relacGes publicas, atuando
como forma de estreitar a comunica¢io entre a em-
presa e a comunidade. Seus efeitos podem ser poten-
cializados, se unidos a presenca da empresa nas redes
sociais, dado que o Brasil é o pafs que mais acessa as
redes sociais através do aparelho de celular (NIEL-

SEN, 2013, p. 19);

*  Marketing direto: Kotler e Keller (2000,
p. 600) revelam que o marketing direto “é o uso de
canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer
produtos e servigos sem intermedidrios” e acrescenta

dizendo que seu objetivo € o pedido do cliente.

Romian, Gonzales-Mesones e Marinas (2007, p.
27) registram que todos os conceitos importantes do
marketing direto sdo levados ao extremo no mobile
marketing, exatamente porque ele utiliza 0 meio mais

pessoal existente no momento: o telefone celular.

Os autores acrescentam que as a¢oes de marke-

ting direto pelo celular sdo realizadas pelo envio de
mensagens SMS, com objetivos diversos: informar,
divulgar ou promover produtos e servicos. Compa-
rado as midias tradicionais, o retorno desse tipo de
acio tem sido significativo sendo, em média, superior
a 10%. Esse retorno pode chegar a 60%, se a ac¢ido
for direcionada a uma base de Opt-in segmentada de

maneira correta.

O celular também leva vantagem na personali-
zagdo do contetdo, podendo levar em conta dados
como localizagdo geografica, tipo de aparelho celular,
consumo de telefonia, idade, entre outras caracteris-
ticas. Além disso, a mensuracio de resultados é au-

tomatica, permitindo mudangas durante a campanha.

Las Casas (2009, p. 43) ressalta o uso corpora-
tivo dos celulares como uma maneira de melhorar
a comunicacdo entre colaboradores da organizacio.
Da mesma maneira, o telefone celular pode encurtar
a comunicagio entre a empresa e seus funcionarios
facilitando a transmissao da cultura da organizagao e

possibilitando maior engajamento dos trabalhadores;

*  Vendas pessoais: Ogden e Crescitelli (2007,
p. 28) se referem a venda pessoal como uma comu-
nica¢io individual entre um comprador e um vende-
dor. Ele assegura que ¢ a forma de comunica¢do mais
eficaz do mix de comunicagio, pois, além de permitir
uma comunicag¢ao personalizada e interativa, ela pode
ser modulada, instantaneamente, conforme a reacio
do receptor. i bastante usada quando a venda envol-

ve amostras fisicas ou grande transferéncia de valores.

O telefone movel celular se tornou um novo ca-
nal para vendas pessoais, pois, mesmo a distancia, o
vendedor consegue individualizar a comunicacio e

usar seu poder de persuasio com eficiéncia. Quando
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a visita do vendedor nio ¢ essencial, o celular pode
economizar tempo e dinheiro. Ele também permite
formas menos intrusivas de comunica¢io, como, por

exemplo, o SMS.

Outra forma de venda pessoal que o celular per-
mite ¢ o telemarketing. O telemarketing foi e ainda
é um artificio muito utilizado como ferramenta de
vendas, porém, por ter sido executado de forma ines-
crupulosa, sua imagem foi denegrida a tal ponto que,
desde 2009 existe um cadastro para bloqueio do rece-
bimento de ligages de telemarketing, instituido pela

Lei 13.226/08 (PROCON, 2014).

Conhecendo as caracteristicas das formas de co-
municagao, o profissional de marketing precisa esco-
lher quais usar. Las Casas (2009, p. 185) revela que a
decisio do mix de comunica¢io deve estar de acor-
do com o objetivo da comunica¢io. Kotler e Keller
(2006, p. 535) completam afirmando que o profissio-
nal de marketing precisa analisar quais tipos de ex-
periéncias e exposi¢cdes exercem mais influéncia em
cada etapa do processo de compra, além de avaliar
todas as opgOes possiveis de comunicagiao de acor-
do com critérios de eficacia (em que medida a opcao
funciona bem) e de eficiéncia (quanto custa). Kotler e
Keller (2006, p. 535) concluem dizendo que “as ativi-
dades de comunicagdo de marketing devem estar in-
tegradas a fim de transmitir uma mensagem coerente

e um posicionamento estratégico”.

O celular, por sua versatilidade, pode ser utilizado
em varias frentes, sendo, portanto, um instrumento
para a comunica¢ao integrada (LAS CASAS, 2009,
p. 185). Roman, Gonzales-Mesones e Marinas (2007,
p. 145) acrescentam que o uso do mobile marketing

passa a ter uma fun¢do complementar em uma agao
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de comunicacio integrada, ou seja, as agoes de mobile
marfketing devem ser apoiadas por outros canais e for-

mas de comunicacio.

C ONCLUSAQO. ..

A onipresenca do celular no Brasil ja ¢ uma
realidade e sua importincia social ndo pode ser ig-
norada. Isso é uma oportunidade clara para as orga-
nizag¢oes alcangarem seus publicos, onde quer que

estejam.

Com o consentimento do cliente, o mobile marfke-
#ing permite uma comunicagiao totalmente individua-
lizada, pessoal, interativa, relevante e sem ocasionar
grandes interrupg¢Oes. Essas vantagens do marketing
mével, por meio do celular, sdo encontradas em pou-

cos veiculos de comunicacio.

Ha um consenso entre os autores de que o celu-
lar ndo pode ser considerado como um instrumento
de marketing eficaz se ndo estiver integrado a outros
canais de comunicacio. Por isso, o telefone mével ce-
lular é mais uma ferramenta, entre muitas, que deve se
integrar para comunicar corretamente a mensagem,

podendo fazer a diferenca nos resultados.

A escolha do uso do celular como ferramenta de
comunica¢do de marketing tem de ser condicionada
aos objetivos de comunicacdo definidos. Seu uso s6
fara sentido se tiver boa influéncia no processo de

compra e atender aos critérios de eficiéncia e eficacia.

O celular oferece uma grande diversidade de al-
ternativas de comunica¢io e se mostra como um ca-
nal polivalente, podendo ser usado em todas as seis
formas de comunicacgao citadas por Kotler e Keller
(2006, p. 533). No entanto, ha diversos mecanismos

que ainda ndo atingiram a maturidade no pafs. Recur-



sos como o pagamento via celular, a geolocalizacio,
o envio de MMS e o QR-Code ainda nao tém todo
seu potencial explorado devido as diversas barreiras
tecnoldgicas e mercadoldgicas encontradas. Isso aca-
ba restringindo muito o uso do mobile marketing no

Brasil.

Dentre todas as formas de comunicacio, o mo-
bile marketing, pelas suas caracteristicas basicas, tem
maior destaque no marketing direto. O uso do celular
no marketing direto envolve, basicamente, o envio de
mensagens SMS, recurso presente em todos os apa-
relhos. O grande problema do SMS ¢ a falta de credi-
bilidade que vem sofrendo no pais, causada pelo seu
uso desmedido e pelos “SMS piratas”. Além disso,
nota-se um crescimento vertiginoso no uso de apli-
cativos de mensagens instantaneas que aponta para
um forte declinio no envio de mensagens SMS. Esse
fato ¢ alimentado pela melhor relacdo custo-beneficio
entre o pacote de dados e o pacote de SMS ofereci-
do pelas operadoras de telefonia celular. Ainda assim,
o SMS continua sendo a funcionalidade mais usada
do celular, mas o profissional de marketing deve ficar

atento as for¢as macro ambientais do setor.

A evolugao do mobile marketing no pais depende
da adogio de tecnologias, ja consagradas no extetiof,
que devem ser adequadas a realidade e as leis brasilei-
ras. Diversas acoes estao sendo realizadas nesse senti-
do, revelando um futuro promissor para esta area do

marketing que estd em constante renovagao.

A frenética evolugao das tecnologias de comuni-
cagio e dos dispositivos méveis faz com que o assun-
to nunca se esgote. A atualiza¢ao dos conhecimentos
em torno do tema ¢é fundamental para a eficicia de

estratégias de comunicac¢do, portanto sempre havera

um vasto campo do mobile marketing para ser estu-

dado.
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