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MIDIA CELULAR - PUBLICIDADE E CONSUMO ESTRATIFICADO

The mobile media — Stractified advertising and consumption

Talvani Lange®

Rafael de Tarso Shroeder?

Resumo

Neste texto o foco de discussdo é o telefone celular como uma ferramenta de comunicacao
do marketing. Baseado em pesquisa bibliografica e observacdo empirica, este estudo
exploratério enfatiza alguns aspectos historicos e técnicos do celular. N6s também
exploramos novas funcOes aplicadas a este instrumento, com vistas & compreensdo das
novas formas de publicidade. Sob um aspecto social e interativo, descrevemos a
segmentacdo estratificada do consumo que também esta implicita nestas estratégias de
marketing, a partir do telefone celular como midia.

Palavras-chave: publicidade, midia celular, marketing, consumo estratificado.

Abstract

In this text we approach the cell phone as a tool of media in marketing communication.
Based on bibliographical research and empirical observation, this exploratory study
emphasizes some historical and technique aspects of the cell phone. We also explore new
functions applied to this tool, leading to new forms of advertisements. In social and
interactive aspect, we describe the segmentation and stratified consumer that is also
implicit in these marketing strategies.

Key words: advertising, cell media, marketing, stratified consumer.

Resumen
Esto articulo busca presentar algunos aspectos del uso de los equipos portables de teléfono,
el celular, como midia para la publicidad y para el desarollo de comunicaciones de

consumo. Esta posibilidad del celular visto como midia es resultante de la convergencia
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midiatica y de la pentracion que estos equipos teinen en las vidas de las personas hoy. Eso
implica en otros modos de planear la comunicacion para el mercado. Aqui ententamos
construir horizontes para comprender esta nueva posibilidad midiatica de la publicidad.

Palabras-Clave: midia, celular, publicidad, consumo.

1. ASPECTOS INTRODUTORIOS E HISTORICOS

Embora o celular faca parte da histéria do telefone, uma vez que é, do ponto de
vista fisico, uma variacdo do mesmo, porém ele esta mais relacionado a invencéo do radio.

O telefone, criado pelo estudioso escocés Alexander Graham Bell em 1876, foi
inspirado no aparelho de telégrafo (1835), no qual mensagens entre pontos distantes
poderiam ser transmitidas. Estas informacg6es eram transmitidas em forma de cddigos e ndo
de sons.

Graham Bell conseguiu adaptar a tecnologia, transmitindo a voz através de um fio.
Porém, os primeiros aparelhos ndo permitiam falar e ouvir ao mesmo tempo, e este feito sé
foi obtido mais tarde, com os aperfeicoamentos introduzidos por Thomas Edison.

Ao mesmo tempo, o alem&o Heinrich Hertz conseguiu produzir as primeiras ondas
de radio e, por meio destas, a possibilidade de transmitir informacdes pelo ar. A descoberta
foi fundamental para a invencdo do aparelho como meio de comunicacao e base para gue,
em 1914, fosse realizada a primeira ligacao telefénica entre dois continentes. Em 1967 foi
desenvolvido o telefone sem fio.

Existem rumores de que a idéia basica do servico celular surgiu em 1940, quando a
atriz de Hollywood, Hedy Lamaar teve a idéia de criar um sistema de radio através do qual
poderia conversar privativamente com outra pessoa, sem interferéncias, apenas mudando o
canal de transmissao.

No entanto, a histéria oficial é outra — com origem mais recente. O telefone celular
teria tido sua primeira utilizacdo publica no dia 3 de Abril de 1973. O responsavel foi o
pesquisador da Motorola, Martin Cooper, que ligou para um telefone fixo diretamente de
uma esquina do centro de Nova lorque, nos Estados Unidos.

O primeiro aparelho pesava cerca de um quilo (1kg) e media por volta de 25 cm de
comprimento por 7cm de largura. Sua bateria, porém, em apenas 20 minutos de conversa se
esgotava. Na verdade, o celular foi um avanco da tecnologia utilizada em telefones de

automoveis. De fato, o produto foi disponibilizado ao mercado s6 em 1983, quando a

$Austriaca com nome verdadeiro de Hedwig Kiesler.
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propria Motorola langou o modelo DynaTAC 8000 que, na época, custava cerca de
U$4.000,00 (quatro mil dolares) e mesmo assim ja contava com uma lista de espera para a
compra.

O telefone celular remete a duas proposi¢Ges basicas: comunicacdo instantanea e
falar com alguém. A comunicacdo é bi-direcional e reciproca. Sendo assim, para falar com
alguém precisariamos chegar a sua presenca. Isso implica superar distancias — a pé ou por
meio de transporte. Significa também uma coordenacao temporal — precisamos estar onde o
outro estd, no mesmo momento. A escrita resolve o problema de tempo e espaco, mas nao o
da troca instantanea. O telefone fixo resolve o problema da distancia e da troca, mas nao o
da coordenacdo de tempo e espaco — se 0 outro ndo esta, talvez possamos deixar um
recado.

Em artigo publicado pela UNB, Hartmut Giinther, professor e coordenador do
Laboratdrio de Psicologia Ambiental do Instituto de Psicologia da prépria instituicdo
afirma: “Somente o telefone celular, em principio, nos livra das limitacfes de tempo e de
espaco, permite a comunicagdo instantanea” (Giinther 2005).

Essa possibilidade gerou uma explosdo no consumo e, consequentemente, surgiram
novas empresas que, investindo muito dinheiro tanto em avancos tecnoldgicos como na
estrutura de servico e na qualidade, possibilitaram o desenvolvimento de um mercado
altamente competitivo e promissor. Hoje as concessionarias ou também chamadas
operadoras de telefonia estdo entre os principais e maiores anunciantes do mercado
publicitario. Essas transformacfes a cada dia surpreendem e modificam a forma de se
encarar a tecnologia mdvel, e isso é facilmente percebido, principalmente, a partir do
momento em que as pessoas passaram a se relacionar freqiientemente com esse produto.

No Brasil, o primeiro celular foi comercializado oficialmente no Rio de Janeiro pela
Telerj (subsidiaria do Sistema Telebras, hoje privatizada), em 1990. O valor da habilitacdo
era no minimo absurdo para os dias atuais: US$ 22 mil (vinte e dois mil dolares). O
sistema, de tecnologia AMPS (Advanced Mobile Phone System ou Sistema Telefénico
Movel Avangado) era ainda analégico, mas permitiu que se repetisse no Brasil a mesma
empolgacéo ja vista em outros paises. O ganho de escala reduziu os precos das tarifas do
servigo e do aparelho. Mas foi a introducdo da modalidade de pagamento antecipado, o pré-
pago, em 1998, que popularizou o servico, tornando-o acessivel a grande parte do povo
brasileiro.

Hoje sdo inimeros os servigos e diferenciais, que véo, desde o envio de mensagens

escritas SMS (Short Messaging Service ou Servico de Envio de Mensagens Curtas) e
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multimidia MMS (Multimedia Messaging Service ou Servigo de Mensagens Multimedia), a
recepcdo de filmes e programas de TV, cameras digitais, teleconferéncias, acesso a
internet, noticiarios, troca de arquivos de computador e a incorporacdo de sistemas de
localizagéo, com a utilizagéo de receptores GPS (Global Positioning System ou Sistema de
Posicionamento Global), e inclusive mensagens publicitarias, catalogo de produtos, jogos,
entretenimento, mas também a personalizacdo das areas de visualizagdo como protecdes e

fundos de telas e os toques (sons) para o celular.

1.1 Implicagdes mercadoldgicas e sociais do produto

Todos os canais e formas de comunica¢do mercadoldgica tém pontos positivos e
pontos negativos e também oferecem oportunidades e apresentam limitacdes, de acordo
com a logica de producdo e circulacdo de mercadorias, a fim de propiciar e/ou manter certa
lucratividade dos anunciantes. Nesse ambiente, pode-se citar que as grandes midias, como a
televisdo e o radio, permitem que as mensagens atinjam grande parte do publico; a internet,
que possibilita interatividade, e outras, as quais, de acordo com a necessidade, condicéo,
custo, publico e eficiéncia, fazem parte da estrutura e das opcbes nos planos de
comunicagdo, 0s quais estdo, na maioria das vezes, intermediados por agéncias de
publicidade, responsaveis pela elaboracdo de campanhas integradas, a fim de apontar
solugdes mercadoldgicas para seus clientes.

Acdes de comunicagdo/promocdo que podem ser concebidas para que a mensagem
seja veiculada na midia de massa e/ou de alta segmentacdo, para publicos bem
selecionados, delimitados por aspectos demogréaficos e/ou psicograficos, por exemplo.

No entanto, os profissionais perceberam que essa gama de ferramentas e canais
promoveu a fragmentacao da audiéncia e aumentou a dificuldade da propaganda de chamar
a atencdo do publico e proporcionar o retorno efetivo e esperado por anunciantes. Estes, a
cada dia, buscam formas de controlar e verificar se a mensagem foi recebida e
compreendida, ou seja, possibilidades de mensurar o trabalho e corrigir as estratégias. O
desafio para eles estd na possibilidade maior de obter seguranca, controle e acles
personalizadas facilmente adaptaveis, mas que sejam economicamente viaveis. Por outro
lado, ndo apenas as mensagens, mas também o0 meio e 0S processos em que ocorre a
comunicagdo apresentam um conjunto complexo de varidveis e que inviabilizam qualquer
idéia absoluta de mensuracéo.

A passagem do século XX ao XXI é marcada por singularidades que tangenciam a
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velocidade da informacdo e da técnica como elementos agregados as mercadorias e as
possibilidades de (in)satisfacbes do homem junto ao uso e aos valores de troca a ela
agregados. Considerando a proposta de uso dos produtos no mercado, o celular, também
conhecido como Third screen ou Terceira Tela (depois da televiséo e do computador),
surge para suprir’ (ou, quem sabe, criar?) uma das necessidades do ser humano: nos
comunicarmos em qualquer lugar. Grande parte da populacdo mundial, hoje, carrega um
aparelho de telefone. Entretanto, sua utilizacdo adquire expressdes que escapam a mera
tarefa de troca de informac0des entre interlocutores no tempo e no espaco. O produto pode
servir também para contatos profissionais, protecdo e seguranca de seus familiares e, mais
recentemente, para entretenimento e busca por informacéo. Obviamente devido as questdes
ndo soO tecnoldgicas, mas principalmente mercadoldgicas e de estratificacdo social, muitos

ndo tém acesso ou ndo conseguem usufruir desse servico.

1.2 O consumo estratificado do celular na sociedade

Sob a égide da segmentacdo do mercado e da possibilidade de expansédo do capital
agregado a evolugdo tecnoldgica, os estrategistas de marketing pensam novos usos,
ferramentas e aplicabilidades. Isso, considerando também, a variavel preco que pode

”® quanto &

acompanhar o aumento do consumo, promovendo formas de ‘“desnatamento
acessibilidade aos (considerados) beneficios das novidades nos aparelhos.

Com um conjunto variado de caracteristicas no produto, a tecnologia permite que
diferentes préaticas de precos possam ser enquadradas e direcionadas a variados publicos
consumidores, de acordo com opcBes de estilo de vida, classe social, idade, sexo e
comportamento, por exemplo. Sob o ponto de vista dos anunciantes, produtores da
mercadoria, a estratégia € o fornecimento de um pacote de funcionalidades com precos
diferenciados, a fim de atingir cada parcela, considerada como alvo. De certo modo, é uma
objetivizagdo do ser humano, pois o uso de tais palavras comumente utilizadas na literatura
do pragmatismo mercadolégico — alvo, atingir, segmentar (fatiar)

— colaboram para a significacdo de posicionar o sujeito consumidor como simples objeto

dos desejos de expansdo de faixas “de abocanhamento” da populagdo economicamente

* Neste momento poderiamos explorar uma polémica, envolvendo os tedricos do marketing e da comunicacio
— O homem é insatisfeito, por natureza, cabendo aos mecanismos do mercado satisfaze-lo? Contudo, ndo
pretendemos explorar tal controvérsia.

> O desnatamento é um conceito utilizado em livros técnicos de marketing e que, resumidamente, pressupde o
percurso e ciclo de vida das mercadorias em um processo de acessibilidade que inicia com classes de maior
poder aquisitivo até chegar em classes com menor poder de compra, mediante alteraces na variavel preco.
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ativa em dada area geogréfica. Isso numa ferocidade, considerada por alguns “de
guerrilha”, para se destacar e se impor perante o concorrente, que também quer abocanhar a
mesma parcela populacional. Alids, abocanhar é outro verbo comumente utilizado no meio.

A estratificacdo social é possibilitada perante a ldgica que se inicia do luxo e segue
em direcdo ao lixo. Luxo, quando mediante a inovagdo da técnica, os produtores permitem
que haja o direcionamento dos olhares amorosos da mercadoria aquele consumidor avido
por novidades, no desejo de se diferenciar dos demais, com a possibilidade de aquisi¢do do
produto anunciado. Eles chamam isso de mix de produtos — mercadorias parecidas quanto
ao seu uso basico, mas diferentes quanto as suas amplificacdes de troca de funcionalidades
e desejos agregados. Evidentemente, o produto de ultima geracdo deve ter um preco
diferenciado, que o destaque dos demais. Afinal, o acesso a novidade deve ser na légica da
exclusividade e ndo da inclusividade. Exclusividade que demarca a fronteira entre aquele
que pode e aquele que néo pode.

Entre aquele que tem e aquele que ndo tem. Entre o reconhecido e 0 ndo
reconhecido. Assim, com a obsolescéncia da técnica, o que era considerado luxo passa,
paulatinamente, por um desnatamento até sua condicdo de lixo para a classe dos
inovadores. Neste ciclo, a diferenciacdo econémica de exclusao se reafirma, com o reforco

de tais préaticas de producdo, circulagdo e consumo.
1.3 A publicidade na midia celular

No caso dos profissionais de marketing, descobriu-se que, além de uma ferramenta
importante para as acdes da disciplina, o uso publicitario seria uma possibilidade nova e
diferente. E, além disso, auxiliaria justamente nas solu¢Ges dos novos desafios da
propaganda, especialmente por um aspecto: “O celular pode ser uma midia com dupla
funcdo: ser considerada de massa, porque pode atingir um grupo grande de consumidores
com caracteristicas semelhantes, como também desenvolve o chamado Marketing One-to-
one®— compreendido como marketing de corpo a corpo, com respostas e reacOes rapidas de
um consumidor para com os atributos do produto ou da promogéo planejada.

O marketing One-to-one (um a um) aborda formas de relacionamento
individualizadas. Ao compreender a necessidade de cada pessoa, de acordo com seu
histérico de compra ou mesmo pelos sites que acessa, as empresas passam a oferecer o que

pode interessar ao consumidor, obtendo maior retorno e estabelecendo um relacionamento

® Palestra: Andrea Ortenzi, “A publicidade no Celular” 30 de setembro de 2004, II tela viva movel.
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com efeitos de sentido considerados menos abusivos, em que as mensagens alcangam o
publico essencial.

O Mobile Marketing (ou marketing movel) é uma nova forma de pensar estratégias,
que, basicamente, utiliza-se de telefones celulares, PDA’s e Smartphones ou as chamadas
tecnologias moveis - para transmitir, em um primeiro estagio, mensagens de textos (SMS).
Mas ja sdo encontradas mensagens multimidia (MMS), entre outras formas, que podem
funcionar como acbes promocionais, propagandas, relacionamento junto aos clientes,
parceiros, negdcios, convite para eventos, e também acbes de marca (Branding). Nesse
ambito, o celular € o canal ou a midia, enquanto a forma e as estratégias ficam para o
Mobile Marketing.

As evolucgdes ainda permitem, em alguns paises e no Brasil, 0 uso publicitario da
internet via celular, jogos patrocinados, videos publicitarios, musicas, localizacdo via GPS,
o0s quais formam uma cadeia de valor complexa e que fazem desse canal uma das grandes
promessas da nova forma de conduzir o Marketing e a Propaganda, em geral.

A novidade € distribuir essas mensagens de forma personalizada, direta e interativa,
estabelecendo um contato bidirecional com cada um dos receptores. Além de trabalhar com
um banco de dados e informaces especificas e pessoais dos usudrios, a tecnologia permite
certo controle das mensagens que foram enviadas, as que foram lidas, verificando o retorno
da campanha ou acdo. Sob tal personalizacdo, ainda é possivel definir e programar os
envios das mensagens para determinados horarios, com dias e meses de antecedéncia.

Outra aplicacdo do Marketing movel é que essa modalidade possibilita estratégias
que conduzem o receptor a acdo (call to action). Pode-se citar, por exemplo, a situacdo em
que, ao receber a mensagem, o cliente ou consumidor responda via SMS mesmo, até
situagBes novas, como aquelas em que para participar de determinada promogdo 0 usuério
deve scanear ou fotografar o codigo de barras do produto de determinada marca e enviar
via celular a imagem para o nimero da empresa, concorrendo automaticamente a alguma
promoc&o, podendo ganhar prémios ou brindes.

Portanto, a midia celular, segundo referenciais mercadol6gicos, permite:

« Comunicacao -“qualquer hora” e “qualquer lugar” (anytime — anyplace);

* Interacdo e envolvimento - possibilidade e desejo de se comunicar de forma
individualizada e direta um a um. A chamada comunicacdo de duas vias,
gerando interacOes imediatas;

+ Midia unica - no composto de comunicacdo, promoc¢do, branding e

relacionamento, totalmente baseada na permissdo do usuario. Grande
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penetracdo. No Brasil, apresenta capacidade unica de atingir o pablico, classe C,
dos 15 aos 30 anos, além das classes A e B.

« Bancos de dados - empresas desejam utilizar-se de telefone celular para atingir
os clientes certos.

» Localizacdo — LBS (Location Based Services) -a propaganda movel (mobile
advertising) pode ser aplicada em uma audiéncia definida, localizada
geograficamente ou por areas de interesse, além de poder se utilizar do servico
de paginas amarelas e mapas de localizag&o.

« Personalizagdo - as mensagens podem ser personalizadas, ou seja, 0 nome do
consumidor, telefone, area em que mora e outras informagdes podem ser
utilizadas para comunicar diretamente ao publico;

* Interacdo - o Mobile Marketing serve como complemento para as acfes
tradicionais de marketing e para as midias tradicionais;

» Operadoras - interesse em aumentar suas receitas com campanhas de marketing

de grandes marcas.

1.4 Estratégias e usos

Sendo uma Midia Nova, o celular apresenta diversas controvérsias €, a0 mesmo
tempo, situacBes ainda consideradas inexploradas pelos marketeiros. No entanto, € possivel
se delinear como este canal vem sendo utilizado ndo apenas para agdes de marketing, mas
também como uma opcdo de midia publicitaria.

A seguir, sdo apresentadas as principais aplicacbes do Mobile Marketing ou
Marketing Movel.

* Branding — A¢des de Marca:

Este conceito basicamente busca formas de comunicagéo e relacionamento junto
aos efetivos e possiveis clientes. Aumentar a consciéncia de marca (awareness), por
exemplo. A importancia da marca surge nesse contexto em que diversos produtos
apresentam caracteristicas técnicas (de producao) muito similares, portanto o “DNA” da
marca ou a idéias que esta transmite séo verdadeiros diferenciais e determinantes da agao
de consumo. O Mobile Marketing permite formas interativas e diferentes de
relacionamento de marca. S&o jogos patrocinados, pesquisas, perguntas e respostas,
musicas. Por exemplo:

- AdverGames: jogos que funcionam como estratégias de relacionamento e
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divulgam mensagens publicitarias aos usuérios. Funcionam basicamente para aumentar a
consciéncia de marca, a0 mesmo tempo em que atraem a percep¢éo do consumidor.

-Business Games: jogos e desafios que funcionam para educar, simular e gerar
motivacao nas equipes de trabalho.

Um exemplo foi a primeira campanha realizada pela MTV da Inglaterra,
desenvolvendo um jogo de perguntas e respostas (quiz), cujo objetivo era aumentar a
consciéncia de marca de um dos seus programas. A resposta foi em torno de 16,5% do total
da base de usuérios (database) que receberam a mensagem.

No caso do publico jovem, h& grande consumo de videoclipes, video tones,
entrevistas, shows, ringtones, truetones (sons para celular), fotos de artistas, wallpapers
(papéis de parede) e Screensavers (protecdes de tela).

Outra possibilidade €, por meio dos servicos de localizacdo e demografico, trabalhar
com linguagens e abordagens mais condizentes com o publico, utilizando-se de formas de
tratamento e opcOes pessoais. Eventos especificos, acdes exclusivas e a utilizacdo das
chamadas “infortainement” (Informagdo e entretenimento) como aviso sobre datas
especiais e oferecendo opcbes para presentes constituem-se em diferenciais que
predispdem o consumidor a adquirir 0s produtos/servigos.

* Promocao de vendas e Marketing Direto

A promocao de vendas’ funciona basicamente como forma de incentivo, na maioria
das vezes a curto prazo, para experimentacdo ou compra de um produto. J& o Marketing
Direto € a utilizacdo de canais para comunicar diretamente com clientes especificos (Kotler
2000). Apesar de representarem diferentes ferramentas do Mix de comunicagéo, no caso do
Mobile Marketing diversas estratégias sdo consideradas comuns as duas areas.
Praticamente estas a¢des envolvem bonus, cupons e descontos.

-Call-to-action (chamar para a acdo) - sdo estrategias de respostas diretas ou
concursos e sorteios especificos. O usuario pode receber desde um convite para o
langcamento de um produto até cupons e mensagens sobre promogdes relampago. Do ponto
de vista estratégico, podemos comparar o celular e outras midias, sendo essa a
caracteristica mais marcante do canal.

-LBS - As acOes e promogdes baseadas em servigo de localizacao e base de dados
sdo0 as maiores possibilidades. Ao se cadastrar gratuitamente no servi¢o, 0 USUArio,

adentrando o ambiente do shopping, recebe informacGes e cupons de descontos em

"Amostras, cupons, reembolso, descontos, brindes, prémios, recompensas, testes gratuitos, garantias,
promoc¢des combinadas, promogdes cruzadas, displays ponto-a-ponto e demonstracdes.
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determinadas lojas que sejam de seu interesse.

H& também cupons que podem ser distribuidos para amigos e outras pessoas,
denominados “pass along”, com validade pré-estabelecida e que desenvolvem o marketing
viral.

Algumas campanhas em outros paises apontaram para a eficiéncia das agdes
demogréficas, em que foi possivel aumentar as vendas e obter respostas mais significativas
quanto ao perfil dos usuarios e necessidades reais por regido. As empresas encontraram
uma forma de perguntar ao cliente o que este realmente deseja.

Dentre as diversas estratégias nesta area, a que mais tem chamado a atencéo e que,
inclusive, é considerada a de maior retorno para as acfes de marketing é o uso integrado do
Mobile com as midias tradicionais. No Brasil, pode-se citar novamente o exemplo do BBB5
- Big Brother Brasil, programa da rede Globo de Televisdo em que algumas pessoas ficam
confinadas em uma casa durante alguns meses. Nessa ocasido, foi desenvolvida uma série
de agdes através desse canal. A operadora “Oi”, além da possibilidade de votagdo via SMS,
desenvolveu canais como o BIGspy, BIG Quiz, BIGPerfil, Big Recado e o Chat BBB, em
que as pessoas poderiam ouvir tudo o que acontecia durante o programa, testar 0s
conhecimentos sobre os participantes, conversar com o eliminado da semana, saber mais
sobre os participantes e até deixar um recado para qualquer um deles. Ou seja, a midia
possibilitou a extensdo dos ganhos e permitiu interatividade com o publico.

* Event Marketing — Marketing de eventos ou de competicéo:

Nenhuma hora € melhor para ganhar a atencdo dos consumidores do que quando
estes estdo relaxando ou participando de algum evento. Em shows, eventos esportivos,
congressos e feiras, o usuario pode contar com servigos moveis que vado desde descontos
especificos para 0 evento até listas com a programacdo, mapas, informac@es adicionais,
atendimento ao consumidor, um canal para reclamacdes, elogios, recomendacdes ou
mesmo pesquisas curtas, que facilitem a vida do usuario ou permitam uma experiéncia
positiva no local.

No lado do negdcio, as companhias podem usar promogfes maoveis para atrair
participantes para exposi¢cdes ou experimentacfes de amostras. No caso de reunifes ou
palestras, o usuario pode contar com um servico de alerta, caso deseje, confirmando
horarios e os assuntos abordados.

* CRM (Custumer Relationship Management) Gerenciamento de Relacionamento
com o Consumidor.

A natureza interativa e pessoal dos dispositivos moveis faz deste o veiculo ideal
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para ampliar relacionamentos existentes junto ao cliente. Muito mais do que apenas
mensagens incorporadas em um sentido unico do marketing, o Marketing Mdvel fornece
uma chance para a captacdo de usuarios e servicos valiosos, em um didlogo de duas vias.
As companhias podem hospedar um canal movel préprio para fornecer aos clientes desde
informagdes promocionais, como também para fixar as relacbes e aspectos de lealdade e
sustentacdo da marca. O Mobile Marketing funciona muito bem para acdes de retencéo e
fidelizacdo de clientes.

A American Airlines fornece um exemplo bom de CRM movel para aumentar a
lealdade do cliente. Além de um canal contendo informacdes especificas, a empresa
percebeu, nesse meio, uma oportunidade para conhecer melhor o perfil desses
consumidores. Os usuarios podem usar um canal mdvel de Internet para programacdes do
voo, escolha dos lugares, detalhes em fatores especiais, nimeros importantes do contato e
até acompanhamento de pontos ou milhas dos programas de relacionamento. Esse é apenas
um exemplo das infinitas possibilidades. Nesse meio as estratégias de comunicagdo
misturam entretenimento, informacao, venda, relacionamento, posicionamento e acao.

No entanto, como um dispositivo ou uma tecnologia, o celular apresenta formatos
pré-estabelecidos o0s quais geram oportunidades e limitacbes aos profissionais de
comunicagéo.

* Micro-propaganda via SMS, Ringtones, MMS ou WAP. (DELEON 2004) — SMS
(Short Message Service):

S40 as mensagens de texto ou sem texto (non-text), com limite de 160 caracteres. E
a forma mais utilizada para as estratégias de Mobile, pois apresentam um custo
relativamente baixo. No Brasil, de acordo com a operadora e o volume de mensagens
compradas para uma campanha de comunicacdo, este valor varia entre R$0,20 e R$0,30
por mensagem; além disso, € um servico amplamente conhecido pela base de usuarios.

Por exemplo: a TIM vende as empresas softwares que possibilitam o envio de 100
mil mensagens a um custo de 18 centavos cada. J& a VIVO definiu um contrato com o
Banco do Brasil para oferecer aos clientes operagdes bancarias via celular. O usuério pode
realizar qualquer operacdo. A operadora, neste caso, recebe em torno de R$0,4 por
transacéo.

Em relacdo a Propaganda, o SMS apresenta caracteristicas fundamentais:

. Preco: é mais barato que voz e exige pouco do trafego de bandas;

. Conveniéncia: entrega garantida, pois mesmo que o aparelho esteja

desligado, o usuario recebe a mensagem depois;
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. Flexibilidade: SMS pode ser encaminhado para apenas um aparelho ou para
diversos receptores, podendo ser usado na forma de marketing viral também, em que o
usuario pode encaminhar a outros;

. Mensurabilidade: a possibilidade de saber quais mensagens foram realmente
recebidas. Algumas praticas ja estabelecidas:

. TV - voto estimulado: interacdo entre usuarios e programas de TV, sendo
aqueles estimulados para participar de decisGes importantes ou proceder a escolhas dentre
varias opgdes através de votos. Um exemplo foi o programa América Idol, que via SMS
movimentou mais de 14 milhdes de votos nos Estados Unidos;

. Alertas: servigos em que o consumidor recebe mensagens informando sobre
lancamentos ou novidades sob determinado assunto ou confirmando compra de passagens,
horéarios de v6o e até mesmo confirmacao de pedidos;

. Peca uma can¢do: o usuério pode escolher uma musica em uma lista que
recebe diariamente, de acordo com seu interesse;

. Leildo movel: através das mensagens os usuarios fazem lances em tempo
real.

. Vendas instantaneas: por meio de localizacdo de usuarios ou mesmo
promogdes relampagos, como por exemplo: “os 100 primeiros que vierem ao McDonalds
terdo 30% de desconto em qualquer pedido”.

Outras formas de aproveitar o SMS sao atraves das chamadas Non Text (sem texto),
mensagens utilizando uma combinacdo de melodias simples (ring tones) a gréaficos simples
(preto e branco).

Existem ainda os Cupons-Tela, transmitidos no formato de imagem WBMP
(Wireless Bitmap). Este é um formato que usa uma codifica¢do binéria de compactacao de
arquivo, deixando-o com um tamanho reduzido. Hoje sdo encontrados programas que
convertem arquivos comuns de imagem como GIF, BMP e JPG em WBMP. Nesse sentido,
alguns softwares ja foram desenvolvidos exclusivamente para contetdos em celular, como
0s WAPDRaws, que auxiliam na construcdo de imagens monocromaticas.

* Ringtones Publicitarios

Propaganda através de sons, jingles ou slogans verbais, a qual pode ser convertida
em ringtones e transmitida. Hoje, com a multifuncionalidade tecnoldgica, estdo disponiveis
diferentes formatos como o0 MP3, WAV e MIDI. Artistas, bandas e gravadoras promovem
seus trabalhos através de demonstracdes gratuitas, partes de musicas ou mesmo vendas de

Sons.
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* MMS (Multimidia Message Service)

Servicos de mensagens multimidia disponivel em alguns aparelhos, principalmente
os de Terceira Geracdo (3G). Apesar de representarem hoje uma pequena porcentagem do
total de usuarios (menos de 10% dos telefones brasileiros) e exigirem muito das bandas de
transmissao, serdo uma boa op¢do para o futuro. Videos publicitarios, jogos patrocinados
de boa qualidade visual, filmes em animacao (flash). Na Coréia do Sul, por exemplo, ha
uma empresa que faz novelas de 15 minutos para serem assistidas apenas através do
celular. Portanto, nesta gama de opcles tecnoldgicas e de contetdo multimidia como
servicos de som, imagem, voz e ainda transmissdes de televisdo via satélite, esta se
desenvolvendo uma nova possibilidade de negdcio.

Nesse mesmo sentido, as cameras fotogréaficas e de video ja presentes em alguns
aparelhos sdo uma grande promessa para a comunicacdo e interacdo ao consumidor. Hoje,
no mundo, ja existem cerca de 80 milhGes de telefones celulares com céameras, que, além
de gravar, enviar e receber imagens e audio, constituem uma representativa economia de
tempo e dinheiro em algumas atividades de negocios, o que vem atraindo muitas empresas.
Além disso, esta tecnologia permite inGmeras outras aplicagbes, como, por exemplo,
aquelas que permitem imagens em tempo real na compra e venda de imoveis, servicos de
consultoria em problemas de arquitetura e até consultoria de moda.

A Operadora TIM apresenta um caso de sucesso na TIM Italia, utilizando o MMS.
Denominado TIM SPOT, trata-se de um servi¢o gratuito de noticias via SMS com 95
caracteres, sendo que no comeco da mensagem € mostrada uma propaganda de 55
caracteres. S&o mais de 2.700.000 (dois milhdes e setecentos mil) clientes cadastrados em 6
diferentes canais, que recebem duas vezes por semana um SMS sé de advertising.

Outro exemplo, o TIM Spot Meteo, € um servico que conta com cerca de 23.000
assinantes que, a cada sexta-feira, recebem informacdes sobre a previsao do tempo para
o final de semana. Uma vez por semana é enviado um MMS Promocional sé com
advertising. No caso, 0 MMS é composto de 8 frames: os frames 2 e 7 sdo de advertising e
0s demais sdo para abertura, contetudo da noticia e fechamento.

Outras agoes:

-Hot Code: sdo cddigos impressos em embalagens, anuncios publicitarios,
institucionais e cartdes de visita. O usuario, ao passar a camera do celular sobre o codigo
automaticamente é direcionado para uma pagina com informac@es adicionais.

-M - commerce: aléem das compras de conteudo e servicos de banco e informacéo, o

usuario podera fazer micro-pagamentos ao passar o telefone em um leitor de maquina de
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refrigerante ou caixas eletrénicos o valor da compra é debitado em conta especifica do
banco ou mesmo no cartéo de crédito.

* WAP (Wireless Acess Protocol)

E um sistema que apresenta diversas possibilidades de conteido e interagdo.
Basicamente o WAP é o primeiro passo para a internet no celular. Na verdade sdo canais
especificos acessados via operadora. Existem aparelhos que ja possuem acesso a internet e
outros suportam linguagens e programacdo comuns a web. No entanto, as questdes do
formato e do volume de informagbes ainda restringem o servigo. Uma alternativa
interessante na hora de desenvolver o site para internet pode facilitar a transig&o.
Recomenda-se a construcdo das paginas com uma técnica denominada Tableless (sem
tabelas), em que o contetdo é separado da parte visual, do design ou diagramacgdo. Ao
carregar o conteudo no celular, este se adapta a plataforma, inclusive dando aos usuarios
mais opg¢des em relacdo aos tipos de fonte, cores e até necessidades especiais. Os portais
Wap apresentam servicos de interacdo e agregam valor para os servigos das operadoras.

Portanto, se por um lado estes diferentes formatos condicionam a forma de
desenvolver a publicidade e 0 marketing, por outro permitem a percepcdo de um modelo de
negdcio para a publicidade no celular, muito préximo daquele que algumas operadoras ja
estdo utilizando e que segue as seguintes etapas:

- um Cliente se cadastra e aceita receber advertising diretamente no celular;

- as mensagens de advertising, vendidas através de uma agéncia de propaganda, sao
enviadas ao Cliente;

-sendo que o valor da impression esta diretamente relacionado a qualidade do data
base de usuarios;

-como vantagem, o Cliente, em troca de receber mensagens de advertising, recebe,

gratuitamente, servicos, recarga de crédito e outros beneficios da operadora.

2. A CONVERGENCIA E IMPLICACOES SOCIAIS

Podemos considerar que o celular é uma nova modalidade midiatica, capaz de
convergir diferentes midias numa unica proposta agregada. Seria o fim do termo
multimidia na literatura especializada? Percebe-se, assim, uma forca centripeta no celular,
fornecendo, na mobilidade humana, a possibilidade de o sujeito consumidor carregar 0s
aparelhos de lazer e de entretenimento no seu bolso ou em algum espaco de sua

indumentaria.
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A forca centripeta do celular vai além da convergéncia de midias. Ela também
unificou, de certo modo, nossas extensdes dos sentidos - da visao e audicdo. O que antes a
TV propiciava 0 equipamento também proporciona, embora em tamanho reduzido. O
telefone convencional, demarcado por uma delimitagédo espacial, agora atravessa fronteiras
geogréficas, juntamente com nosso deslocamento corporal.

Por outro lado, observamos e sentimos uma forca centrifuga, neste processo. Uma
forca desagregadora, que contribui para o reforco da exclusividade. A exclusividade se
choca com o potencial inclusivo. Dessa maneira, acdes de marketing corroboram o efeito
de exclusdo social, pois € por meio do mix de produtos, juntamente com suas
potencialidades de operacionalizacdo e de novidades de informacéo e entretenimento, que
0s produtos, com atributos diferenciados, agregam-se aos possiveis anseios da
diferenciacdo humana. A exclusdo, mediante tal processo, é perceptivel nas acdes que a
I6gica do modo de producdo capitalista, aliado a tecnologia, pode proporcionar. 1sso porque
nos parece que ao componente do desejo de diferenciagdo, outro desejo é latente: a busca
por identidade. Nessa proposta de acreditar na busca e procurar sua operacionalizacdo, a
diferenciacdo é marcada pela negatividade do outro, do alter, da alteridade.

O que era luxo para alguns se torna lixo e, paradoxalmente, luxo para outros
novamente. A estratificacdo social é um dos efeitos da forca centrifuga do celular. Alguns
segmentos sociais podem, por exemplo, adotar uma perspectiva identificatoria para com
suas potencialidades de ganho salarial, diferenciando-se de outras por meio do consumo
estratificado e técnico dos aparelhos. Nessa compartimentacdo e centrifugacdo, expande-se
também o capital do anunciante. Entretanto, ndo mais como algo pertencente ao mesmo,
pois formas regulatérias condicionaram certa independéncia para que o mesmo fosse
considerado simples objeto. Ele se constitui como elemento alheio a subjetividade humana,
adquirindo assim, forca vital para mobilizar as massas na busca de suas extensdes

corpdreas no espaco e no tempo.

3. CONSIDERACOES (IN)CONCLUSIVAS

Neste artigo, procuramos, num primeiro momento, apresentar elementos
descritivos, mercadolégicos e técnicos relacionados a midia celular. Foi importante
explorarmos consideracfes operacionais, pois a analise da técnica pode proporcionar a
revelacdo das significacfes adjacentes do processo tecnologico implicito e sua relagdo com

0 modo de que 0 homem se comunica com os produtos e suas amplificacdes de sentido na
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cultura e sociedade.

Toda inovacdo técnica pode acarretar espanto, admiracéo, curiosidade ou resisténcia
em segmentos sociais diversos. Sdo diversas as variaveis que podem influir nas percepgdes
dos possiveis consumidores de novas tecnologias. De modo semelhante, pudemos observar
tais inquietacdes com o advento das midias eletrdnicas: o radio, a televisdo no século XX e,
recentemente, a popularizacdo da internet. Atualmente, a midia celular se apresenta como
elemento de convergéncia de meios eletrénicos com a qualidade mével, acompanhando a
corporalidade humana em seus deslocamentos espaciais. Entretanto, sob um viés tedrico-
critico, salienta-se que a introducdo de novidades hi-tech nos mercados perpassa
intencionalidades lucrativas dos anunciantes e coadjuvantes do processo circulatorio do
capital junto aos atores envolvidos na esteira da producdo e do consumo. A estratificacao
social aliada a possibilidade segmentada de atribuir qualidades diferenciadas, segundo
incrementos técnicos no produto celular, condiciona maior ciclo de vida para a mercadoria,
objeto da planificacdo estratégica dos profissionais de marketing de empresas/industrias e
de agéncias de publicidade. Para que o produto celular, ap6s uma fase de crescimento no
mercado, pudesse atingir um estagio considerado de maturidade, os atributos funcionais
convergentes de outras midias foram possibilitados para o prolongamento de seu ciclo de
maturidade. Isso porque, segundo literatura especializada em marketing, é na maturidade
que o produto propicia maior rentabilidade a industria. Prolongar tal fase, conjugando
taticas de estratificacdo e segmentacdo de mercado, pode ser uma das estratégias para
estabelecer uma biografia estendida do produto, junto a classes de consumidores variados
na sociedade.

Considerando-se tais aspectos, destacamos, num primeiro momento, a importancia
de descrever, analiticamente, as praticas atualmente empregadas, bem como tendéncias
esperadas junto ao uso e penetracdo da midia celular no universo publicitario e de possiveis
consumidores do produto. Em uma segunda etapa, levantamos algumas inquietacdes
sociais, considerando seus efeitos e reflexos na sociedade da informacdo e do consumo.
Como toda nova proposta carece de refor¢o critico e reflexivo, deixamos uma breve
contribuicdo para os interessados no tema e consideramos a tarefa inconclusiva, pois suas
consequéncias e efeitos de sentido refletem e refratam os conflitos advindos da

experimentacao nos grupos sociais diversos.
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