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Resumo

O Mobile Marketing através do celular, como instrumento de Relagdes Publicas,
pode ser um grande aliado nos processos de comunicacdo interna e externa
porque a organizagao atingira seus publicos de interesse da forma mais direta,
rapida e segura. Devido ao espago que o celular vem ocupando na vida das
pessoas do século XXl, esta tendéncia tem-se desenvolvido muito rapido. No
mundo organizacional, administradores precisam enquadrar-se no padrao mével
de vida, que inclui conveniéncia, inovacao, acessibilidade, agilidade e seguranca,
aspectos demandados no mundo dos negécios e que permeiam o Marketing
Mével. Os objetivos deste estudo sao realizar uma analise sobre o potencial do
Mobile Marketing como uma tendéncia de comunicacdao integrada e suas
vantagens ao ser aplicado como ferramenta de Relagdes Publicas; comprovar
que a aplicacdo desta técnica favorece o melhor relacionamento entre a empresa
e seus publicos de interesse e, enfim, propor algumas das novas perspectivas de
interagdo em que o RP pode atuar quando munido desta nova tendéncia de
marketing. Concluimos que cabe ao Relacbées Publicas o papel de produtor de
conteudo e mediador, buscando atingir publicos de interesse e fideliza-los,
colaborando no estabelecimento do melhor relacionamento entre a empresa e
estes publicos.

Palavras-chave: Relagdes Publicas. Novas Tecnologias. Mobile Marketing.

Introducao

As tendéncias da mobilidade e da flexibilidade caminham juntas. Assim,
dominaram a vida pessoal e profissional do homem e séo inerentes ao progresso.
As pessoas passaram a comunicar-se de qualquer lugar, a qualquer momento e
transmitindo informacdes em uma velocidade que, ha 30 anos, s6 se imaginava
no cinema. Com base nisto, uma nova tendéncia tem ocupado espaco no

mercado com incrivel rapidez, o Mobile Marketing.

! Graduada em Comunicagio Social, habilitacio Relagdes Piiblicas pela UFPB.
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No meio empresarial, os administradores precisam enquadrar-se no padrao
mével de vida que, entre suas caracteristicas, inclui a conveniéncia, inovacao,
acessibilidade, agilidade e seguranca, demandadas no mundo dos negocios e
que permeiam o Marketing Mével.

E inevitavel, para o profissional de Relacdes Publicas, a necessidade de
absorver do mercado toda sorte de aparatos tecnolégicos que signifiquem mais
conhecimento, inovagao e otimizacao para o processo de comunicacao interna. E,
quando utilizado como técnica de aproximacao, o Mobile Marketing através de
tecnologias moveis pode ser um diferencial no momento de alcancar publicos de
interesse.

O segmento de marketing que se apoiar em tecnologias moéveis como o
celular ird ao encontro de uma fatia promissora de mercado. Igualmente, os
programas de Relacbes Publicas onde o Mobile Marketing for inserido terdo boas
chances de éxito, embora seja um campo de atuacgao relativamente novo e com
certas barreiras a superar; entre elas, a pouca utilizagdo do MMS.

Ha muito, o celular passou de item de luxo a artigo de primeira necessidade.
Hoje, os individuos podem ser alcangcados em qualquer lugar e ainda tém acesso
a varios canais de informagdo adaptados ao telefone mdvel, como internet,
videoconferéncia, radio e TV. Nao raramente, encontramos individuos que
possuem mais de dois aparelhos celulares, tamanha é a sua insercao no dia-a-dia
dos cidadaos de variadas culturas.

Sendo um objeto do cotidiano de individuos das mais diferentes classes
sOcio-econdmicas, o celular € uma das ferramentas de marketing de maior
potencial neste século, por ser um meio de comunicacao direto, interativo e de
rapido retorno entre emissor e receptor e de maior alcance. Logo, é consideravel
como possivel midia alternativa e um poderoso instrumento de interacdo com os
publicos de interesse da organizacdo — de funcionarios a clientes.

Canfield (1991) defende que o RP deve concentrar-se em resolver os
conflitos entre as pessoas. A animosidade que se instalou no meio delas vem de
longa data e impede a existéncia da plena confianca, pelo menos até
comprovarem que nao serao ludibriadas ou que nao perderdo o emprego para

alguém mais jovem.
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A falta de confianca, possivelmente a maior razdo dos conflitos entre os
individuos, néo fica apenas nas ruas: ela invade as organizacdes, que sao
compostas por pessoas. Resolver contendas fazendo os individuos retomarem a
confianga uns nos outros e na sociedade é a melhor forma de estimular a
aproximacao e a base de um relacionamento produtivo e duradouro.

Os objetivos deste trabalho séo realizar um estudo monografico sobre as
vantagens da aplicagdo do Marketing Movel como instrumento de Relacdes
Publicas na comunicagcao interna; comprovar que a utilizacdo desta técnica
favorece o bom relacionamento entre a empresa e seus publicos de interesse e,
enfim, apresentar algumas das possiveis perspectivas de interagdo em que o RP
pode atuar quando munido desta nova tendéncia de marketing.

O presente estudo busca um referencial teérico e um estudo dirigido as
areas de Relacdes Publicas e Mobile Marketing, no que se refere a aplicacao
desta técnica através do celular como estratégia de RP para alcancar resultados
positivos na empresa, fortalecendo o relacionamento entre ela e seus publicos de
interesse, trazendo beneficios para o RP, a empresa e seus publicos.

Este trabalho pode contribuir para a area de Relacées Publicas ao mostrar a
forca do Mobile Marketing através do celular como uma técnica de aproximagao
que favorece o fluxo de comunicacéao interna e o relacionamento entre a empresa
e seus publicos de interesse, ndo como substituto dos meios tradicionais, mas
como agregado.

Esta andlise esta dividida em duas partes: a Fundamentacado Teobrica, que
aborda os temas Marketing, Telefonia, Relacbes Publicas, Mobile Marketing e
como esta tendéncia pode colaborar ao ser aplicada na area de RP. Na segunda
parte compreendem-se a Metodologia e uma Analise do estudo, apresentando as
propostas de atuacéo para o RP, na comunicacéo interna, utilizando o Marketing
Mével.

Enfim, se no passado uma pessoa confiava plenamente na palavra de outra
porque era certo vé-la cumprida, é neste sentido que deve caminhar toda
organizacdo preocupada em manter um relacionamento saudavel com seus
publicos de interesse, porque disto também depende sua sustentacdo: manter um

fluxo de informagdes claras, sem ruidos, legitimas e facilmente verificaveis,
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através do canal mais direto e eficaz — neste trabalho, representado pelo Mobile

Marketing através do telefone celular.

1 Marketing, telefonia e Mobile Marketing nas relacées publicas

1.1 O Marketing — um breve relato historico

A origem do Marketing é fortemente ligada a génese do comércio, diz
Richers (1986), apesar de aquele ter sido implantado nos Estados Unidos por
volta dos anos 40. Ainda hoje, 0 marketing € praticado como naquela época, com
uma peculiaridade: a principio, sua meta basica era atender a demanda dos
consumidores e gerar lucros. Hoje podemos defini-lo como um processo de troca
que visa satisfazer as necessidades, desejos e anseios dos clientes, com entrega
de valor a estes e as organizacbes, auxiliando-as a sobreviver perante a
voracidade do mercado.

Em Galindo (2002, p. 146), vemos que a palavra “marketing” é composta
pelo radical “market’, que significa mercado, e pela terminacdo “ing” que, no
gerundio da lingua inglesa, representa uma agcao em um dado momento. Logo,
pode ser entendido como uma acdo desempenhada no mercado ou 0 mercado
em acdo e ele vem, ha 50 anos, passando por profundas alteracbes em seus
processos e conceito.

Muitas pessoas ainda associam o termo marketing, isoladamente, a vendas,
publicidade, acdes nos pontos de venda ou ao posicionamento de gbondola nos
estabelecimentos, quando seu conceito envolve, também, outras atividades,
tendo como peca fundamental o j& mencionado processo de troca e a satisfacéo
pessoal.

Pinho (2000, p.14) diz que, em 1960, a AMA definia marketing como o
desempenho das atividades de negécios que conduzem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor. Este conceito dava ao marketing uma

conotacao unidirecional, ressaltando que o objetivo do produto seria unicamente
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chegar ao consumidor, ou seja, a preocupag¢ao maior do produtor devia ser com a
distribui¢éo.

Apenas quatro décadas depois, a AMA divulgou um novo conceito, agora
compreendendo a satisfacdo como uma meta pessoal e, a0 mesmo tempo,

empresarial:

De acordo com a American Marketing Association, marketing é o
processo de planejar e executar a concepg¢ao, estabelecimento de
precos, promogao e distribuicdo de idéias, produtos e servigos, a fim de
criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.
(CHURCHILL, 2000, p. 4)

Ou seja, Marketing ¢ uma fungdo empresarial e uma confluéncia dos
processos de elaborar, promover e entregar valor para o pulblico. E a
administragdo do relacionamento com os clientes, beneficiando tanto a
organizagdo como 0s seus publicos de interesse.

E este o forte vinculo que existe entre o Marketing, como é concebido hoje, e
as Relacdes Publicas: a preocupacao em satisfazer os clientes com o produto ou
servico oferecido e garantir que este seja novamente escolhido quando houver
outra necessidade, ou seja, a preocupacao com a fidelizacdo dos clientes.

Para McCarthy (1982, p. 29), o marketing pode ser encarado de duas

formas, sob uma visao tatica e uma visao estratégica, respectivamente:

a) Micromarketing é o desempenho das atividades de um produtor, que
busca atingir objetivos organizacionais, prevendo os desejos do cliente e
estimulando o fluxo de bens e servicos que, por sua vez, vao satisfazer
as necessidades do consumidor. O foco desta visdo é a organizagdo em
si, 0 ambiente interno, o desempenho de uma funcao.

b) Macromarketing é o processo social que conduz os bens e servicos do
produtor ao consumidor, mantendo um equilibrio entre a oferta e a
procura e buscando alcancar objetivos sociais. O foco desta visdo é a
sociedade como um todo, a visdo do Marketing como um fenémeno.
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O Marketing € visto, portanto, como uma filosofia de acdo. Ou seja, é a
atitude, o gerenciamento que visa satisfazer a necessidades e anseios, tanto de
consumidores como de produtores, e também é uma funcdo, um conjunto de
atividades que serdo desempenhadas na sua pratica como filosofia, através do
processo de troca.

Na década de 1950, o foco do marketing estava na producdo em si e na
qualidade da distribuicdo dos produtos. O interesse dos produtores residia na
certeza de que seus produtos seriam levados aos pontos comerciais e teriam
saida constante: uma preocupac¢ao puramente quantitativa.

Nos anos 1960, a Satisfacao garantida sobrepds o Vender a qualquer custo
e a publicidade expandiu, acompanhando o crescimento da concorréncia: 0s
produtores de entdo estavam preocupados em garantir a qualidade dos produtos
e obter uma boa resposta do publico quanto a eles, uma vez que novos
empreendedores entravam no mercado e a competicdo se estabelecera. A
promocao de precos eclodiu na década de 1970 e o conceito de Reengenharia —
ou racionalizagao de custos — na de 1980.

Enfim, nos anos 90, a Tecnologia da Informacdo mostrou a forca que
prometia e ainda hoje ndo ha um limite para a sua expansdo. Entre os diversos
dispositivos eletrdnicos que se classificam como Novas Tecnologias de
Informacdo e Comunicagdo, uteis aos campos do Marketing e das Relagdes
Publicas estdo: o PDA, o Palmtop, o Bluetooth, o Blackberry e os telefones
celulares com novos aplicativos integrados.

Ainda segundo Galindo (2002, p. 146), o Composto de Marketing — os “4 Ps”
ou “Marketing Mix” — foi criado pelo professor Jerome McCarthy, entre os anos 50
e 60, e difundido através de seu livro Basic Marketing. Os 4 Ps existem para guiar
as organizagdes quanto as prioridades na realizacdo de seus objetivos
mercadoldgicos: Produto, Preco, Praca e Promocao.

Alguns anos mais tarde, o professor Robert Lauterbom sugeriu que o modelo
ja combalido dos 4 Ps do vendedor fosse substituido pelo modelo dos 4 Cs dos
clientes: Cliente, Custo, Conveniéncia e Comunicagdo, respectivamente
referentes a Produto, Preco, Praca e Promocdo. Segundo Lauterbom, apud

Galindo (2002, p. 146) “a mudanca representa a ascensao do consumidor ao
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centro das decisdes e o fim das estratégias ‘egocéntricas’ e impostas de cima
para baixo pelas empresas”.

As “estratégias ‘egocéntricas’ e impostas de cima para baixo” aludem aos
antigos modelos de decisdo gerenciais, que se baseavam na Teoria
Administrativa Classica de Frederich Taylor, Henry Fayol e Max Weber: todas as
decisbes e estratégias partiam dos niveis mais altos da estrita hierarquia
organizacional e cabia aos funcionarios apenas aceitar o que lhes era imposto
como funcéo e, aos consumidores, optar pelo produto oferecido ou outro.

Os administradores que adotavam o estilo Classico de gerenciamento nao
estabeleciam um foco em publicos-alvo bem definidos, tampouco mostravam
interesse na avaliagdo dos consumidores sobre seus produtos, desde que lhe
garantissem o lucro imediato.

Segundo Pinho (2000, p. 13), até 1920 ndo havia excedentes de producao
que permitissem atender aos desejos pessoais dos consumidores. Além disso,
nao se acreditava, a época, que a demanda de um produto pudesse ser criada ou
estimulada e, por esta raz&o, 0 consumo ndo era uma prioridade.

Mas a partir de entdo, a producdo aumentou, superou a demanda em
determinados setores e, s6 entdo, nas palavras de Gracioso (1971, p. 17), “surgiu
a necessidade de técnicas de venda mais agressivas, propaganda e manejo de
precos, como armas de competicao”.

A partir daquela década o cenario comercial mudou. Foi quando os clientes
adotaram uma postura critica, ndo mais adquirindo este ou aquele produto por
mera necessidade: marcas, ja existiam inumeras, mas a escolhida seria a que
oferecesse o melhor produto, ao melhor preco, e desde entdo, ndo se pode dizer
gue o mercado e a concorréncia foram os mesmos.

Duas prioridades do profissional de marketing antes de se lancar ao
planejamento de marketing de uma organizacdo sdo eleger seu mercado-alvo
(target), através de uma segmentacao de publicos, e definir o posicionamento da
empresa ou seu reposicionamento, caso haja necessidade.

Segmentando os publicos de interesse, ha maiores chances de obter éxito
com os mesmos. Cada segmento de publico possui anseios e caracteristicas

diferentes e ndo existem empresas que satisfacam a todas as necessidades de
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publicos diferentes. Tendo definido o seu mercado-alvo, a organizagdo atendera
as necessidades especificas deste target, de acordo com o que puder oferecer.

Adotar um Posicionamento de Marketing, para Kotler (1996, p. 89), significa
estabelecer um padrdo de concentracdo de mercado, visando a um objetivo de
lideranga, seja em um unico segmento de mercado ou em multiplos. Neste caso,
a organizacao focaliza aqueles que operam em sinergia — quando o esforco
conjunto de varios segmentos tem mais impacto que os esforcos individuais de
cada um deles — e trabalhara direcionada a estes segmentos.

Como influenciar seu publico-alvo a render-se ao seu servigo € nao a outros
existentes no mercado? A resposta é: conhecendo, exatamente, o que seu
publico deseja e 0 modo mais direto de atingi-lo, de forma que haja criacao de
valor para ambas as partes.

As novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, em ascendéncia no
mercado, podem dar 0 suporte necessario e aqui se evidencia a importancia
destes meios para os profissionais de Relacbes Publicas, quando promovem o

fluxo da comunicagéao interna de forma mais agil, direta, clara e legitima.

1.1.1 O mercado e o padrao de vida mével

Nao faz muito tempo, associava-se a “mercado” o local onde uma pessoa
podia adquirir os produtos desejados, trafegar entre variados pontos de venda,
barganhar e optar pelo melhor produto disponivel ao melhor preco. O mercado
carrega o sentido da probabilidade de se realizar trocas.

Uma vantagem dos antigos mercados publicos era a rede de contatos: a
possibilidade de encontrar amigos e discutir a melhor opcédo entre um produto e
outro, ou conversar sobre qualquer assunto durante as compras.

Hoje, a tendéncia em voga é a do comércio Online, com pessoas trocando
experiéncias e opinides com amigos frente a uma tela de bate-papo, durante um
dado processo de compra, visto que € mais rapido e relativamente mais seguro.

O termo Mercado também pode assumir um conceito abstrato, de acordo
com suas aplicagdes: o Mercado de trabalho, o Mercado de acbes, o Mercado

virtual na internet etc.
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Kotler (1996, p. 33) diz que “um mercado é uma arena para trocas
potenciais”, isto é, existira mercado quando houver a possibilidade de troca, quer

envolva objetivos financeiros, quer nao.
1.1.2 O marketing direto — o telemarketing e o varejo eletrénico

Marketing direto é toda atividade promocional que cria e explora um
relacionamento direto entre a organizagao e o cliente, diz Aimeida (2000, p. 167).

Quando o método de compra tradicional ja nao satisfaz as necessidades do
cidaddo que passa mais de 50% do tempo no trabalho, ou as dos consumidores
que preferem a conveniéncia proporcionada pelo comércio eletrbnico e outros

tipos de venda direta, 0 marketing direto encontra o campo certo para atuar.

O marketing direto teve inicio com a utilizagdo do correio como canal de
vendas. Seu precursor foi Aaron Montgomery Ward que, em 1872,
produziu o primeiro catalogo denominado Casa de Fornecimento por
Atacado de Produtos Hortigranjeiros, distribuido a partir de Chicago, nos
Estados Unidos (...). Apés a Guerra Civil americana, o transporte
ferroviario experimentou um grande desenvolvimento, os servicos de
correio foram incrementados e deu-se inicio ao sistema de produgédo em
massa. Foi quando Richard Sears, em 1886, implantou seu servigo de
vendas pelo correio, através de catdlogos com uma grande variedade de
produtos. (PINHO, 2000, p. 57)

A empresa Sears investiu nas vendas pelo correio e desenvolveu estratégias
pioneiras, como a criacao do sistema de crediario, em 1911, o que impulsionou
as vendas por catalogo. Pinho (2000) cita, também, Paulo Sérgio Sarmento?,
segundo o qual o marketing direto apresentava uma nova técnica de distribuicao,
um meio de negociar diretamente, sem intermediarios como varejistas e
cooperativas, presentes em toda parte.

Esse tipo de abordagem de marketing compreende técnicas que visam
influenciar o cliente a efetuar compras fora do varejo, a partir de sua casa, do
trabalho ou de outro local. Entre estas técnicas estdo o Telemarketing e o ja
popular Varejo Eletrdnico, dizem Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p. 424).

2 Paulo Sérgio de Morais Sarmento é autor do livro Marketing Direto, Um Novo Caminho, da
Editora Referéncia, 1985.
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Faz parte da estratégia de marketing direto determinar os principais
interesses de seus publicos-alvo, seu padrdo de vida, sua avaliagdo do
atendimento, seus dados de crédito. Enfim, segmentando-os, selecionam-se os
consumidores com maior probabilidade de adquirir o produto ou servico oferecido
e aplicar a forma mais direta de atingi-lo.

1.1.2.1 O telemarketing

Pinho (2000, p. 77-78) diz que o telemarketing € um sistema onde sao feitos
os contatos mercadolégicos da organizacdo com seus publicos através do
telefone. Para o autor, as principais vantagens deste sistema s&o os custos
reduzidos de midia e de venda pessoal e a agilizacdo dos negbcios: quando nao
se localiza uma pessoa, imediatamente se entra em contato com outro numero.

Ainda segundo o autor, o telemarketing surgiu no Brasil, por volta de 1980,
sendo utilizado pioneiramente pela LTB para a confirmagdao de anuncios. No
entanto, Luiz Salles®, superintendente da Credicard & época, afirmava que as
primeiras aplicagdes do telemarketing no Brasil, como um canal de vendas, foram
feitas por sua empresa.

Uma década mais tarde, o sistema, mais desenvolvido, era utilizado para
vendas, para marcar horarios de apresentacdo e demonstracdo de produtos,
pesquisas de mercado e de opinido publica e para renovacdo de assinaturas e
servicos de pds-venda — através do qual o nivel de satisfagcdo do consumidor com
o produto adquirido era mensurado.

Adden (1995, p. 53) diz que a maior vantagem do sistema Telemarketing € a
velocidade com que se realizam contatos com o publico-alvo e a sua
interatividade: ndo apenas se transmite uma mensagem, um estimulo, como
também se recebe na mesma hora uma resposta objetiva do interlocutor.

Por volta de 1991, a Telebras ja registrava 120 aplicacbes diversas de
Telemarketing. Ainda hoje € empregado por diversas empresas, como estratégia

% Apud SOUZA, Francisco Alberto Madia e (ed.). “O que é telemarketing?” In: Marketing, n® 130.
Ago/1994, p. 67.
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de venda, embora haja novos e melhores instrumentos de marketing direto

conquistando resultados mais positivos.

1.1.2.2 O varejo eletrénico

O Varejo Eletrénico compreende os sistemas de Televisdo de compras em
domicilio — que exibem mercadorias com prego de varejo aos espectadores, para
que facam seu pedido através de uma linha telefénica gratis — e o varejo on-line.

O varejo on-line é um servico de mé&o dupla disponivel para
consumidores com computadores pessoais e acesso a internet: grandes
provedores de servigos na internet, como a América On Line e a
Microsoft Network, tipicamente fornecem servicos de compras ou
shopping centers virtuais aos assinantes. Apesar de sua conveniéncia,
as compras on-line tiveram um inicio lento. (LAMB JR., HAIR JR. E
MCDANIEL, 2004, p. 426)

O numero de pessoas que fazem compras pelo comércio eletrénico, nao
surpreendentemente, multiplicou-se com a expansdo da internet domiciliar. No
entanto, em 2004, em uma nacdao como os Estados Unidos, apenas metade das
residéncias possuia computadores e cerca de 30% destes, acesso a internet,
segundo os autores.

Isto sem mencionar as questdes privacidade e seguranca: aqui se ressalta o
fator confianca, ao se transmitir dados pessoais por uma rede mundial. E s6 com
informacdes freqlentemente atualizadas sobre os clientes é que os profissionais
de Marketing e Relagbes Publicas podem fazer uma observacao continua de seu
comportamento e definir a melhor forma de atingi-los.

Kotler (2000, p. 53) diz que “o e-commerce esta crescendo
exponencialmente devido a sua conveniéncia, economia, variedade,
personalizacao e disponibilidade de informacdes”. Trata-se das facilidades que o
padrao de vida mével oferece ao individuo:

a) Conveniéncia: é possivel fazer compras pela internet, a qualquer hora, no
conforto do lar, e obter praticamente qualquer bem de consumo — de jogos
de cartas a livros, computadores e moveis, que chegardo a residéncia do
consumidor em poucos dias, embalados para presente, se requisitado.
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b) Economia: uma vez fazendo compras em lojas virtuais, o valor de um frete

interestadual, por exemplo, € bem inferior ao custo de passagens de ida e
volta para os maiores pontos de comércio do pais. Além disso, é possivel
economizar tempo e dinheiro através do comércio eletrénico porque muitas
transagdes podem ser resolvidas por e-mail, com envolvimento pessoal dos

comerciantes, como por exemplo, o Mercado Livre*.

c) Variedade e Disponibilidade de Informag¢o6es: quanto a estes aspectos, que

caminham juntos, um leque de oportunidades € aberto para o consumidor
quando pode consultar os sites de diversas lojas simultaneamente, comparar
precos e obter mais informacdes sobre os produtos, as quais o0 acesso tem
sido menos restrito.

Personalizacao: verifica-se este aspecto quando a aproximagado entre
vendedor e consumidor aumenta. Este se sente mais valorizado ao ver que
suas duvidas nao demorardo a ser solucionadas, gracas a sistemas mais
modernos de atendimento. E, durante as negocia¢des por e-mail, as pessoas
se tratam pelo nome. Mesmo que o individuo receba um e-mail padrao, o
nome que constard no vocativo do texto sera o do destinatario, ndo um vago
“Prezado Senhor(a)”. Assim, o consumidor ficara satisfeito com a
preocupacao do vendedor em responder-lhe dentro de um prazo mais curto

e com o tratamento personalizado.

Devido ao relativo afastamento que se deu entre as pessoas, desde a

invencao da escrita até o desenvolvimento de modernas tecnologias de

comunicacao, € a animosidade que se instalou na sociedade dominada pelo

capitalismo, desconfianga e competitividade, quem as pessoas encontram mais

freqlientemente sdo concorrentes, quando se encontram.

Todas as vantagens proporcionadas pelo padrao de vida mével ndo ocultam

este fato, que é um aspecto desfavoravel: mesmo no mundo dos negécios, 0s

consumidores continuam sendo seres humanos.

* Acessado pelo site www.mercadolivre.com.br
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Ai reside a importancia do Marketing Direto para alcancar os consumidores
da forma mais agil e eficaz; do carater aproximativo das campanhas de Marketing
de Relacionamento; e, enfim, do empenho dos profissionais de comunicacdo em

fazer das novas tecnologias pontes ao invés de muros.

1.1.3 O marketing de relacionamento: trocando muros por pontes

Almeida (2000, p. 166-167) define Marketing de Relacionamento como a
experiéncia organizacional que surge ao se criar uma relagdo de longo prazo

eficaz, com clientes individuais, para beneficios mutuos.

Marketing de Relacionamento é a estratégia que requer a constru¢do de
parcerias de longo prazo com os clientes. As empresas constroem
relacionamentos com os clientes oferecendo-lhes valor e satisfagéo (...)
Manter um cliente custa aproximadamente um quarto do que custaria
atrair um novo. E a lucratividade de manter um cliente é de mais de 60%.
A de ganhar um novo é de menos de 30%. (LAMB JR., HAIR JR. e
MCDANIEL, 2004, p. 12)

Lamb Jr., Hair Jr. e McDaniel (2004, p. 178-179) ainda afirmam que este tipo
de marketing esta redefinindo os papéis fundamentais de comprador e vendedor
porqué, para comecar, um cliente satisfeito vale por dois e € uma das melhores
fontes de novos negécios.

Quando o cliente tem consciéncia de que o fornecedor é capaz de atender
as expectativas e prover o que prometeu, é consolidada uma relacdao de
confianga: esta & a base de iniciativas bem-sucedidas de Marketing de

Relacionamento.

1.2 O Telefone — das primeiras conexodes ao telefone mével

Quando o escocés Alexander Graham Bell, professor de Fisica em Boston,
concluiu o primeiro aparelho telefénico, em marco de 1876, talvez ndo imaginasse
que seu invento fosse a tecnologia de comunicacdo mais importante do século
XIX ou que representaria um marco na histéria das Telecomunicagbes e,
posteriormente, na historia do marketing.
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Dois fatores, em especial, creditaram a Bell o sucesso: ele ndo interrompeu
seus estudos — falha cometida por seus precursores, Charles Bourseul, Johan
Reis e Sir Yates — e foi agil no processo de patentear seu invento, apenas
algumas horas antes do inventor Elisha Gray.

Segundo Giovanna Pampanelli®, Gray considerava o potencial do telefone
para o aperfeicoamento comercial e industrial, enquanto Bell — que provavelmente
concluiu o invento em menos tempo gracas a seus conhecimentos sobre a
patologia da fala e a linguagem para surdos — via o aparelho como uma extensao
do homem. O préprio Bell reconhecia que se soubesse mais sobre eletricidade e
menos sobre som, nunca teria inventado o telefone.

Mas para Pampanelli, a importancia do telefone vai além da possibilidade de
conectar pessoas:

O fato mais importante na trajetoria do telefone veio com Theodore Vail.
Um administrador profissional, ele desenvolveu a idéia de um “Sistema
Nacional de Telefone”, destacando a importdncia da rede de
comunicacdo — network. Para isso, deu inicio a padronizacdo de
equipamentos e préticas que serviram para a crescente expansado do
sistema telefénico.

Com Vail surgiu a idéia de network ou rede telefonica e isto mudou o rumo
das Comunicagdes tanto quanto a prépria invengdo do aparelho. A época, ja se
considerava levar o telefone a todos os estabelecimentos e residéncias e, em
breve, a todo individuo. Deduz-se que quando Theodore Vail idealizou uma rede
telefénica, ele planejava a criacado de um circulo de contatos, no qual se poderia

alcancar qualquer pessoa a qualquer momento.
1.2.1 Breve relato histérico do telefone no Brasil

Em 15 de Novembro de 1879, foi construido, para D. Pedro Il, o primeiro
aparelho telefénico produzido no Brasil, mais precisamente nas oficinas da

® Dados do artigo “A Evolugéo do telefone e uma nova forma de sociabilidade: o Flash Mob”, de
Giovanna Pampanelli, jornalista. Disponivel em: www.cem.itesm.mx/dacs/publicaciones/logos
/anteriores/n41/gazevedo.html, acessado em 20/07/2007
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Western and Brazilian Telegraph Company. O telefone foi instalado no Palacio de
Sao Cristovao, na Quinta da Boa Vista, onde fica o Museu Nacional, atualmente.

Em 1883, a cidade do Rio de Janeiro ja contava com 5 estacdes de 1.000
assinantes cada e, ao fim do ano, estava concluida a primeira linha interurbana
ligando a entdo capital do Brasil a Petrépolis.

A 13 de Outubro de 1888 surgiu a Telephone Company of Brazil e, por volta
de 1910, trés quartos dos telefones instalados no pais pertenciam a empresa Rio
de Janeiro and Sao Paulo Telephone Company. Apenas 25% distribuiam-se por
outras 50 empresas menores.

Em 11 de Janeiro de 1923, a Rio de Janeiro and Sao Paulo Telephone
Company passou a denominar-se Brazilian Telephone Company. Em 28 de
novembro do mesmo ano, passou a chamar-se Companhia Telefénica Brasileira —
CTB. Em Sao Paulo, entéo, foi instalada a primeira central automatica do pais, na
qual os servicos de telefonistas ja ndo eram necessarios.

Em 27 de Julho de 1939, 200.000 telefones automaticos ja haviam sido
instalados pela CTB. Em 28 de Novembro de 1956, esta empresa foi
nacionalizada, fixando sua sede no Rio de Janeiro, mas prestando servigcos
também ao estado de Sao Paulo. Naquele ano ainda foram introduzidos o sistema
de microondas e o de Discagem Direta a Distancia.

Na década de 1960, comecou a fabricagdo das primeiras pecas e
equipamentos telefénicos no Brasil. Em 27 de Agosto de 1962, foi criado o Codigo
de Telecomunicagdes do Brasil através da Lei 4.117 e a EMBRATEL foi criada
com a tarefa de constituir o Sistema Nacional de Telecomunicagdes e explorar as
comunicacoes interestaduais e internacionais.

Em 28 de Fevereiro de 1967, foi criado o Ministério das Comunicacodes e, em
11 de Julho de 1972, o Poder Executivo foi autorizado a instituir a TELEBRAS
através da Lei 5.972, que difundia a politica de exploracdo de servigcos de
Telecomunicacgdes.

A partir de entéo, a responsabilidade pelo funcionamento de todo o sistema
de Telecomunicacdes do Brasil coube a empresa holding® TELEBRAS, a

® Holding ¢ a juncdo de empresas, nacionais ou internacionais, para atuarem em ambientes
altamente competitivos. (ALMEIDA, 2000, p. 130)
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EMBRATEL e as empresas estaduais que foram criadas através da unido formal
dos servicos existentes em territorio brasileiro.

A 16 de Julho de 1997 foi sancionada, pelo entdo Presidente da Republica,
Fernando Henrique Cardoso, a LGT n? 9.472. Esta regulamentou a cisdo do
monopdlio estatal no setor, autorizou o governo a privatizar o Sistema TELEBRAS
e criou a ANATEL como 6rgao regulador das Telecomunica¢des nacionais.

A ANATEL é uma entidade integrante da Administracdo Publica Federal
indireta, submetida a um regime autarquico caracteristico e vinculada ao
Ministério das Comunicacdes.

Enfim, a 29 de Julho de 1998, segundo a nova LGT, o Sistema Telebras foi
privatizado na Bolsa de Valores carioca. Avaliado em R$ 13,47 bilhdes, mas
vendido por R$ 22 bilhdes, o Sistema Telebras foi dividido em 12 empresas:

a) Na Telefonia Fixa: Tele Centro Sul Participacbes S.A., Tele Norte
Leste Participacdes S.A. e Telesp Participacdes S.A;

b) Na Telefonia Mével: Tele Norte Celular, Tele Centro-Oeste Celular,
Tele Nordeste Celular, Tele Leste Celular, Telesp Celular, Tele
Sudeste Celular, Telemig Celular e Tele Celular Sul;

c) EMBRATEL: Operadora de longa distancia’.

1.2.2 Novas tecnologias de comunicagéo: enfim, a telefonia mével

Ferrari (1998) diz que o maior objetivo da ligacao telefénica é alcancar uma
outra pessoa ou grupo e, para chegar a elas, atingimos seus telefones. Naquele
ano, ele previu que a telefonia mével caminharia para um obijetivo final e maior: a
comunicagao pessoal, um numero para cada individuo, através do qual qualquer
pessoa pudesse ser alcangada a qualquer momento.

“As novas tecnologias sdo amigaveis, mas vao excluir da atividade quem
teimar em nao incorpora-las no dia-a-dia da atividade”, diz Paulo Nassar,
secretario executivo da Aberje apud Kunsch (1997, p. 125).

" Dados disponiveis através do link www.bricabrac.com.br/fset_telefone, acessado em 15/08/2007
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As novas tecnologias de comunicacado, em especial, a internet e a telefonia
mével, ampliaram o mundo das comunicag¢des de tal forma que configuraram um
novo panorama. Nele, percebemos a eliminacdo das barreiras geograficas e a
consequente alteracao da nocdo de distancia e do comportamento do homem,
que procura adequar-se ao padrao de vida movel.

Notadamente, os objetivos de Graham Bell e Elisha Gray foram
concretizados: desde o fim do século XX, a telefonia otimizou a indlstria e o
comércio; além disso, alcancar um telefone significa alcancar um individuo e o
aparelho celular ja pode ser considerado uma extensdao do homem — através dele
€ possivel encontrar, praticamente, qualquer pessoa.

Um exemplo da for¢a do celular na vida pessoal do homem deste século é
que, geralmente, quando requisitamos a alguém um numero para contato, essa
pessoa fornece, prioritariamente, o nimero de seu celular e ndo o do telefone fixo,
a menos que seja requisitado: por que conectar-se a uma residéncia se vocé
pode alcangar uma pessoa diretamente?

Isto abre margem para inimeras acdes de marketing direto e de Relacdes
Publicas e, desde a invencao do aparelho telefénico, o comércio sofreu sérias
mudancas em seus processos. Por exemplo, as encomendas passaram a ser
feitas com mais agilidade e seguranca e surgiram técnicas como os ja citados
Telemarketing e e-commerce.

Além da internet, que ja tem lugar cativo no mercado, novos dispositivos
como o Celular, o Bluetooth e o Blackberry entraram no comércio com grande
forca, devido a suas caracteristicas inovadoras, sua conveniéncia, sua praticidade

e as vantagens econémicas de uma boa relacao custo-beneficio.

1.2.2.1 O celular

Em 1956 foi elaborado o primeiro telefone digital, que suportava 24 sinais de
voz em um par de fios padrdo. Porém, apenas em 1982 surgiu o primeiro telefone
celular. Ele utilizava um sinal analégico e tinha baixa qualidade de voz: era o
modelo DynaTAC 8000X, criado pela empresa Motorola, que media cerca de 30
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centimetros, possuia bateria com capacidade para uma hora de conversacao e
memoria para 30 nimeros de telefone®.

A evolucdo da tecnologia celular ocorreu rapidamente. No ano de 1992, os
aparelhos analdgicos comecaram a ser substituidos pelos digitais, diz a jornalista
Giovanna Pampanelli. Em 1997, surgiu a tecnologia GSM e, por volta do ano
2000, menos de uma década depois, ja comegaram a ser incorporadas novas
fungbes aos telefones celulares, como o envio e recebimento de mensagens de
texto e e-mails.

A terceira geracdo da telefonia celular, também conhecida pela sigla 3G,
comecou, entdo, a chegar ao Brasil. A Claro € a operadora que atende a maior
fatia de usuarios da tecnologia: 46,4 milhdes de pessoas em 72 municipios, o0 que
representa 25% da populacdo. Este servico permite a execucdao de video
chamadas — transmissdo de voz e imagem entre telefones celulares em tempo
real —, o recebimento do sinal de TV Digital e acesso a internet em alta
velocidade.

Enfim, do DynaTAC ao iPhone da Apple e ao Blackberry da empresa
canadense RIM, muitas alteragdes foram necessarias para afirmar a praticidade e
necessidade dos telefones mdveis, o que contemplou o design telefénico e a
prépria funcionalidade do aparelho.

O surgimento da linguagem escrita causou certo distanciamento entre as
pessoas, por favorecer o afastamento fisico entre elas. E o que defende Giovanna
Pampanelli em seu artigo “A Evolugdo do Telefone e uma nova forma de
sociabilidade: o FlashMob’. E foi ai que o processo de individualizagcdo do ser
humano comecou a aflorar.

Ja ndo era essencial a presenca das duas partes — receptor e emissor — no
mesmo ambiente para a concretizacdo de um processo comunicacional: qualquer
documento escrito seria o suficiente para a transmissdo de uma mensagem. Hoje,
isto se faz com uma simples mensagem de texto que pode ser enviada até
mesmo para outro pais.

Pode-se analisar este distanciamento humano, causado pela escrita e pela

evolucao tecnoldgica, de dois pontos de vista, que ja sdo lugar-comum. Do

® Disponivel no site www.pcworld.uol.com.br, acessado em 20/07/2007
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positivo, ampliam-se e evoluem os meios de comunicacdo e o contato entre as
pessoas separadas por grandes distancias.

Além disso, para o pensador Erick Havelock, como cita Pampanelli,
registro escrito libera a energia que se gastava com memorizacdo, para
efetuarem-se novas descobertas, 0 que favorece a acumulacdo do saber e a
criacao e revisao de novos conceitos.

Do ponto de vista negativo, mesmo as pessoas que nao estdo separadas por
grandes distancias tendem a considerar desnecessario um dado encontro, uma
vez que podem resolver praticamente qualquer assunto por telefone, SMS ou e-
mail, com as vantagens da economia de tempo e dinheiro e da praticidade.

A mobilidade do telefone faz as pessoas suporem que quem telefona e quem
recebe uma ligacao estao disponiveis a qualquer momento, ndo importa onde
estejam, desde que dentro da area de cobertura. Logo, a principal funcdo do
aparelho celular é possibilitar a conexao de um wusuario a outro sem a
interceptacao de terceiros e no menor espaco de tempo possivel.

Roman, Gonzélez-Mesones e Marinas (2007)° afirmam que o telefone celular
trouxe uma nova era: a da comunicacdo sem fio, da flexibilidade e do
deslocamento no ato da comunicacao; o individuo ja ndo precisa permanecer em
uma residéncia ou estabelecimento, como ha alguns anos, quando se “telefonava
para lugares em vez de pessoas”.

Para algumas pessoas, a assinatura de um telefone fixo é dispéndio,
principalmente porque o custo ja ndo é tdo diferenciado e a maioria delas tem
passado cerca de 70% do tempo fora de casa'’, utilizando apenas seu telefone
celular, que levam a qualquer lugar. Portanto, ndo véem sentido em possuir duas
contas.

A historia da implantacdo de redes telefénicas inclui os processos de
conexao por cabos, seguido pela fibra ética e, enfim, pelo largamente empregado
suporte via satélite.

O fator que comprova a importancia do celular na vida do homem do século

XXI é a confluéncia de outras midias como novos aplicativos no aparelho mével: a

° Autores de Mobile Marketing: a Revolugdo Multimidia, o primeiro livro langado sobre o tema.
% Fonte: Paco Torras, em Mobile Marketing: a Revolugdo Multimidia, Ed. Thomson, 2007, p. 3
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televisédo digital, a videoconferéncia, o radio e a internet, para comecar. Este é um
aspecto relevante se considerarmos que, aos poucos, o celular podera substituir
0s demais meios de comunicacdo — todos eles caberdo na palma da méao e
poderdo ser acessados a qualquer hora, de qualquer lugar, com qualidade.

Paulo Humberg, da Tellvox, agéncia lider no mercado de Mobile Marketing
brasileiro, contabilizou que ha dois bilhdes de usuérios de telefonia mdvel contra
um bilhdo de usuarios de internet no mundo e este publico deve ser melhor
aproveitado'.

Em entrevista a Revista Petrobras, em Agosto de 2007, o consultor Shel

Holtz' afirmou que:

Os celulares serdo a nova fronteira para a comunicagéo corporativa (...)
O crescente aumento do acesso a internet, e-mail, SMS e outros
aplicativos — com a vantagem de ser um aparelho portatil — vai fazer do
celular uma opg¢édo de canal de comunicagdo. E ainda vai resolver o
problema de alcancar os funcionarios que nao trabalham com
computadores.

Retomando o fator conveniéncia, proporcionado pelo celular, ha um exemplo
recente: a possibilidade de os clientes da Operadora Oi efetuarem pagamentos
pelo Oi Pago, um servico que permite utilizar o celular como um cartdo de crédito
a prova de clonagem.

O usuario cadastra-se por um numero de telefone gratuito e pode fazer
compras em lojas de roupas, calcados, restaurantes e outras, com um limite de
crédito para fazer compras e recebera uma fatura separada de sua conta celular.

No ato da compra, o usuario informa o numero de seu celular ao vendedor e
este o envia a Operadora. Instantaneamente, o cliente recebe uma mensagem de
texto para confirmacdo e digita a senha no préprio aparelho celular. Entao,
vendedor e usuario recebem uma mensagem SMS confirmando a operacao. O
cliente s6 pagara a taxa de manutencao do servigco a operadora no més em que

efetuar alguma compra (Ver Anexos, Figura 6).

" Fonte: Mariana Ditolvo. Disponivel em: www.gecorp.blogspot.com, acessado em 27/11/2007.

'2 Shel Holtz é um dos maiores especialistas do mundo em tecnologia e comunicacdo, dono da
Consultoria Holtz Communication + Technology, autor dos livros “Corporate Conversations”,
“Public Relations on The Net’ e “The Intranet Advantage’ e vencedor de 5 prémios da IABC (em
portugués, Associagao Internacional de Comunicagao Corporativa)
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Pode-se prever que, em um futuro préximo, o homem estard fazendo
compras, com riqueza de informacdes, através do telefone celular, pelo servigo de
SMS ou pelo canal WAP. Talvez, a principio, fagca-o por um custo maior, mas a
tendéncia de queda de precos, como foi 0 caso dos préprios aparelhos celulares,

também se espera neste caso.
1.2.2.2 O Bluetooth

O Bluetooth é um tipo de tecnologia de transmissao, agregado a celulares e
outros aparelhos, que permite ao usuario enviar dados a uma velocidade de
1Mpbs'® — logo, mais rapidamente que a transmissdo via Infravermelho, mais
antiga e limitada em varios sentidos.

A transmissao Bluetooth pode ser feita em uma distancia de 10 a 15 metros,
nao é bloqueada por qualquer obstaculo, e tem acao imediata, ou seja, basta que
dois Bluetooth estejam dentro da esfera de transmissdo e que o destinatario
aceite o pedido de envio de dados para haver uma sincronizagao de informagodes.

Este tipo de tecnologia foi desenvolvido a partir de 1994, pela empresa
Ericsson, cujo objetivo, a época, era substituir as conexdes entre celulares e seus
acessorios via cabo, como USB ou fones de ouvido por um dispositivo wireless,
de baixo custo e consumo de energia e com boa capacidade de transmissao.

Em 1998, entdo, a Ericsson recebeu reforco das empresas IBM, Nokia,
Toshiba e Intel. S6 entao, a tecnologia recebeu sua atual denominacao, segundo
Cartaxo (2007).
1.2.2.3 O Blackberry

Blackberry é a marca da empresa canadense RIM para um PDA agregado a
um telefone, que gerencia e-mails em tempo real e integral, bastando para isso
que haja um sinal de transmissao para celular dentro do padrao GSM/GPRS.

Este aparelho realiza funcbées de um telefone celular, como enviar
mensagens de texto via SMS, e ainda é uma agenda de contatos telefénicos,
agenda diaria, navegador web, pager bidirecional e Palmtop.

'3 Fonte: Glossario de Mobile Marketing, a Revolucdo Multimidia (2007).
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Mesmo exercendo as mesmas aplicacées de um computador, o Blackberry
nao precisa estar em um ponto de conexao Wi-Fi para funcionar. Ele utiliza a rede
de telefonia mével, mesclando os componentes de um celular e os de um PDA.
Alguns modelos de BlackBerry apresentam o mesmo formato e os mesmos
componentes de um Smartphone enquanto outros sdo mais semelhantes a PDAs
ou Palmtops.

Os componentes especificos variam de acordo com o modelo do aparelho,
mas o hardware de um BlackBerry é composto de: um visor LCD, um teclado
alfanumérico, uma roda clicavel, teclas ON/OFF e Escape; na parte externa ha
uma entrada para microfone/fone de ouvido e para alto-falante e uma entrada
para bateria recarregavel de ions de litio, uma conexao para carregador USB,
uma antena (podendo, em alguns modelos, ser interna) e uma luz de alerta para
novas mensagens ou dados'*.

Toda e qualquer conta de e-mail pode ser configurada em um Blackberry,
que permite, também, a anexacdo de arquivos e uma boa visualizacdo dos
mesmos em programas como Word, Excel, Adobe Reader e imagens nos
formatos JPEG e BMP. Entretanto, o Blackberry ndao possui fungcbes como MP3
Player ou camera embutida, ndo permite conexao Wi-Fi direta e ndo aceita a
tecnologia VolP.

No Brasil, sua utilizacdo ainda é restrita a usuarios que trabalham em
organizacbes com o servidor da aplicacdo, que envia e-mails para esse
dispositivo wireless. E oferecido pela Operadora TIM desde 2005, com
exclusividade para corporacdes. A tecnologia peculiar é muito util para quem
precisa manter seus e-mails sob vigilancia, atualizados, e sincronizar dados com
seu proprio computador a distancia.

O BlackBerry é um perfeito handheld’, de facil manuseio, boa visualizagdo
em tela, bateria de longa duracéo e melhor aproveitamento do recurso de internet,
com acesso a Yahoo Messenger e o recurso de busca do Google.

A tecnologia da RIM permite configurar trés modos caracteristicos para o
recebimento de mensagens: o Manual, o Pulling e o Push.

'* Dados do site http:/eletronicos.hsw.uol.com.br/blackberry1.htm, acessado no dia 29/02/2008
'® Handheld = computador de m&o.
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a) Manual: quando o usuéario comanda o download dos e-mails através do
menu do proprio aparelho;

b) Pulling: o termo, da lingua inglesa, pode significar “puxar” ou “atrair’, o
que quer dizer que o aparelho verifica a cada 15 minutos se o usuario
recebeu alguma mensagem;

c) Push: este termo, também da lingua inglesa, pode significar “empurrar”

“transmitir’ e é a mais utilizada. O servidor — o software da RIM que
trabalha em conjunto com o Microsoft Exchange Server — envia,
automaticamente, as mensagens para o aparelho no ato do seu

recebimento.

Os Blackberries mais recentemente lancados, como a versdao 8700c ja
possuem 64 Mb de meméria flash e RAM, mais comuns e transmissor Bluetooth
(Ver anexos, figuras 4 e 5).

Como contrapartida é exigida uma mensalidade para a utilizagdo dos
servicos. Além do custo de aquisicdo do aparelho € necessaria uma assinatura
mensal exclusiva para o trafego ilimitado de dados, o que estd em torno de US$
49.99 por més, segundo a Ultima atualizacdo do plano individual da Cingular'®

E um aparelho de custo razoavel para obtencdo e manutencdo e é muito Gtil
para profissionais que precisam verificar seu correio eletrébnico e manter contatos,
mas, em decorréncia de sua vida agitada ndo podem permanecer em frente a um
computador, verificando sua caixa de entrada a cada trinta minutos.

Além da tecnologia push que utiliza, o BlackBerry faz parte de uma rede
que utiliza o sistema handheld e seu proprio software, mais o software do
computador pessoal e o do servidor. Um aparelho utiliza o sistema operacional
BlackBerry e inclui softwares de e-mail, navegagcdo na web, mensagens
instantaneas e o sistema PIM.

Ha criadores independentes de software que ja elaboraram uma ampla

variedade de novos programas para BlackBerry, como jogos e aplicativos de

'®  Dados disponiveis nos sites www.hipermail.com/blog/o-que-e-um-blackberry.php e

www.webinsider.uol.com.br, acessados em 22/01/2008
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produtividade e/ou personalizados que permitem aos individuos obter dados e
atualizacbes de softwares de vendedores, coleta de dados e outros programas
empresariais.

Muitos desses programas utilizam uma interface de navegacao e
mensagens de e-mail para a recuperagao dos dados. Os usuarios recebem uma
mensagem de e-mail com um link no qual podem clicar para fazer uma chamada
telefénica, visualizar dados ou registrar-se em um servico, mas nao precisam
preocupar-se com a seguranca de suas informacdes e dados porque estes sao
protegidos por criptografia.

Como um Blackberry nao possui a membéria e a capacidade de
processamento de um computador, esses programas precisam ser mais
compactos, eficientes e ocupar menos espaco, com versdes simplificadas de
paginas da web.

O que o publico pode aguardar é a adaptacao deste tipo de tecnologia para
seus telefones moveis ou que a faixa de precos destes novos aparelhos sofra

uma queda, como ocorreu com os celulares.

1.3 O Mobile Marketing

O foco no atendimento personalizado, com base na individualidade humana,
€ uma missdo pretensa do mundo organizacional, nos novos termos impostos
pela tecnologia, e é a chave do sucesso do mercado neste século.

No ambito empresarial, a flexibilidade da informacéo, dos meios pelos quais
€ transmitida e dos proprios individuos no ambiente de trabalho exerce um papel
decisivo no aumento da produtividade e da qualidade da comunicacéo interna e
na resisténcia frente a alta competitividade do mercado.

O homem tem-se adequado a um padrdo mével de vida, promovendo, assim,
o estudo de novas tecnologias que potencializem este padrdo e lhe fornecam
novos recursos de infra-estrutura e de aplicacdo de servicos. Ja nado é tao
incomum que as atividades do dia-a-dia sejam realizadas de forma mdével:

comunicar-se, alimentar-se ou fazer compras, por exemplo.
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A telefonia celular inspirou novos habitos: a liberacdo do individuo de um
ponto fixo e o rompimento das correntes em geral. A alguns profissionais, em
dados momentos, € exigida a mobilidade geogréfica: ora, se o individuo puder
controlar mais de 50% das suas atividades pessoais e profissionais através das
aplicacées de dispositivos de comunicacdo moveis, viagens a trabalho ja ndo
serao uma necessidade preeminente.

Considerando a forca que representa o padrdao de vida moével, afastar-se
dessa realidade seria um equivoco para os profissionais de Marketing e de
Relagbes Publicas. Para ambas as areas, a tendéncia da mobilidade representa
um campo consideravel de criatividade e inovacdo, ndo apenas dos pontos de
vista tecnolégico e comunicacional, mas comportamental, estético e de

conveniéncia. E é onde se encaixa o Mobile Marketing através do celular.

1.3.1 Definicao

O Mobile Marketing € uma nova tendéncia de marketing direto, uma
ferramenta que procura abordar o individuo de forma especifica e direta através
de dispositivos méveis e, frequentemente, de forma inovadora; por exemplo,
através de celular, e-mail marketing, Bluetooth, Blackberry e agdes no ponto de
venda, cada qual com vantagens especificas, que fazem a diferenca no momento
de atingir o funcionario ou cliente.

Roman, Gonzalez-Mesones e Marinas (2007) defendem que, ha muito, os
aparelhos celulares deixaram de ser um artigo de luxo para ser uma necessidade.
Nao se trata mais de um simples telefone: é um despertador, rel6gio, agenda,
radio, lembrete de horario de medicamentos, caAmera fotografica, navegador WAP.
O celular pode ser considerado um computador pessoal.

Todos os tipos de situagdo sdo cobertos pela vantagem em possuir um
telefone mével: o resgate que foi facilitado por que a vitima tinha o celular consigo
e pbde manter contato com os bombeiros até ser encontrada; 0 momento em que
um avidao da TAM chocou-se contra o prédio da empresa, em Sao Paulo; o
instante em que o Tsunami invadiu uma praia, na Indonésia; e o desespero da

mulher cuja neta fora atirada do sexto andar do Edificio London.
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O que ha poucos anos poderia parecer ficgao cientifica, hoje é realidade.
Um celular nos permite: Videoconferéncias, assim como controle e
visualizagdo de c&mera de video remota; Navegar na internet em alta
velocidade; Recepcdo e envio de e-mails com arquivos anexados;
Gravagao, edigao, armazenamento de fotos e videos, além de poder
envia-los para um computador ou outro dispositivo; Download de jogos,
assim como jogar com outras pessoas via Bluetooth, Wi-Fi ou internet;
Sincronizacdo de agenda, contatos e notas com seu PC; Sistema de
navegacao GPS; Fazer downloads, armazenar e ouvir musicas em mp3;
Leitura e edigédo de documentos do Word, Excel e PowerPoint; Compra
de um refrigerante, que sera cobrado na conta do celular. (ROMAN,
GONZALEZ-MESONES E MARINAS, 2007. p. X)

O celular é a principal arma do Mobile Marketing, que agrega noc¢des de valor
por parte do publico, sendo aplicavel a todos os setores de atividades,
principalmente em organizacbes que necessitam enviar informacdes para
individuos ou grupos que nao estéao a frente do computador, num dado momento.

Também nao se trata de um tipo de comunicacao invasiva, pois uma acao de
Mobile Marketing deve ser desenvolvida e direcionada para as pessoas que
desejam receber mensagens em suas caixas de entrada, evitando assim 0s
impopulares spams.

Deve-se atentar sempre as necessidades do publico-interno, quando
aplicamos o Mobile Marketing no contexto institucional, e as solicitagdbes do
cliente, quando o realizarmos com uma abordagem mercadoldgica. Uma vez que
haja o consentimento do usuario, parte-se para as oportunidades de entrega de
servicos e conteudos que demarcarao uma nova fase da Comunicacéao Interna.

Morais'’ diz que as agbes de Mobile Marketing ainda estdo restritas a
celulares e Palmtops, mas podemos prever um futuro proximo, quando sera
possivel utilizar outras ferramentas de interacdo empresa-funcionario e empresa-
cliente, entre elas, o Smartphone, o iPod, o PDA, Blackberry, o MP4 e o iPhone.

Visando reduzir e, futuramente, eliminar os erros cometidos em campanhas
anteriores, a Mobile Marketing Association (MMA), criou um Codigo de Conduta

que apresenta as 6 diretrizes do Mobile Marketing:

’ Extraido de Felipe Morais, “O futuro esta no mobile marketing?”, publicado em 05/07/2006.
Disponivel em: http://www.mundodomarketing.com.br/2006/ver_reportagens.asp?cod=146
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a)

b)

Escolha: o cliente e/ou funcionario tem direito a escolher se quer receber
publicidade no seu telefone celular e que tipo de conteudo |he interessa;
Controle: a empresa deve manter-se atenta ao planejamento e execucgao
das campanhas de Mobile Marketing, as técnicas de envio de mensagens
para celulares e a medicao dos resultados das campanhas;
Personalizacao: o contato pessoal € o sentimento de que a mensagem
recebida ndo pertence a um padrédo enviado a milhares de outros
usuarios pode ser apoiado com o uso de um software que, ao enviar
inumeras mensagens, faca-o por nome ou separando 0s usuarios por
grupos segmentados;

Consideracao: é importante enviar um conteudo que realmente interesse
ao usuario e verificar se houve uma resposta satisfatéria por parte deste;
Restricao: este tipo de marketing ndo pode ser caracterizado como
spammer, ou seja, de envio de inUmeras mensagens para todos os
usuarios possiveis, o0 que prejudicaria seu sucesso tanto quanto foi
prejudicado o e-mail marketing;

Confidencialidade: Este aspecto diz respeito a discricdo proporcionada
pelo método, ao conteudo que permanece entre emissor e receptor e

deste a quem interessar divulgar, indiretamente'®.

Independente de qual seja veiculo, o importante para o sucesso de uma

campanha de Marketing Mével é respeitar o seu Codigo de Etica. Este inclui,

ainda, trés elementos basicos: a Permissdo, o Conteudo e a Interatividade, que

serdo abordados mais adiante.

O principio da mobilidade alicerca o Mobile Marketing — h& pouco tempo

chamado de “marketing do futuro”, mas que representa um campo de atuacéo

qgue ja pode mensurar bons resultados de campanhas.

E através dos celulares que as acdes mais eficientes de Marketing Mével

sao desenvolvidas. A Coca-Cola Espanha, a empresa Movile e a Unisinos —

Universidade Vale dos Sinos, do Rio Grande do Sul, sdo bons exemplos disto.

'® Dados disponiveis no site www.revistapublicidad.com, acessado no dia 20/07/2007
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1.3.2 Tipos de campanha de Mobile Marketing

Roman, Gonzalez-Mesones e Marinas (2007, p. 17-18) relatam os trés tipos
de campanha de Mobile Marketing mais utilizados no mercado atual:

I. A campanha Push:

Existe quando a empresa envia um SMS ou MMS para um banco de dados
opt-in, contendo informacdes institucionais ou conteudo promocional. Este tipo é
mais utilizado em programas de relacionamento e de fidelizagdo dos clientes,
geralmente por organizacdes que estréiam na utilizacdo do Marketing Mével.

Este é o tipo ideal de campanha a ser desenvolvido internamente, podendo
ser utilizado para comunicacao de bénus por producdo, ou como o préprio prémio,
através de envio de arquivos promocionais: créditos, imagens, sons.

A Operadora Oi divulgou o servico OiPaggo no ultimo trimestre de 2007,
entre os clientes, através uma campanha Push. Com o envio de um SMS do canal
+719, anunciou o servi¢o, que conta com um numero 0800 disponibilizado para

cadastro (Ver anexos, figura 1).

Il. A campanha Pull

Ocorre quando, uma vez integrado o canal mével a campanhas no radio e na
midia impressa ou eletrénica, é solicitado ao usuéario que envie um SMS para
participar de uma promocao, eleicdo, pesquisa de opinido ou para concorrer a
prémios, sendo mais complexa e exigente que o tipo Push.

Nao se exclui este tipo de campanha se for necessaria uma pesquisa de
avaliacao da satisfacdo do funcionario ou do consumidor. O individuo também
podera enviar em poucas palavras uma sugestao ou critica a empresa através de
um SMS, o que eliminaria a necessidade das caixas de sugestbes e ainda
otimizaria os resultados porque as mensagens seriam enviadas diretamente a

administracao.
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A Empresa de Cosméticos AVON investiu neste tipo de campanha para
divulgar a Promogéo Beleza que Da Prémios, em Marco de 2007. Na compra de
um produto, o consumidor recebia um cupom com uma senha. Este nimero devia
ser enviado por SMS para o canal +7011 e o cadastro seria feito pelo nimero do
celular. O cliente, entéo, recebia uma mensagem confirmando sua participagcéo na

Promocéao (Ver Anexos, figura 2).
lll. Campanha de dialogo continuo ou de multiplas etapas

Ocorre quando ha o didlogo freqliente com o usuario. Isto permite armazenar
grande quantidade de informacbes Uteis ao profissional de marketing, o que
ajudara nas bases para segmentacao.

Além disso, este tipo de campanha pode levar a uma adaptacdo das
mensagens e um melhor feedback. Porém, seu planejamento é muito mais
minucioso e ela sé funcionara se o celular for utilizado como um verdadeiro canal

de interacdo e aproximacao com os funcionarios e/ou clientes.
1.3.3 Mobile Marketing contra o tempo

Muitos artigos sobre Mobile Marketing foram publicados em revistas e na
internet, hd pouco mais de quatro anos. Da primeira idéia, passando pela
possibilidade, pela viabilidade e, enfim, pela implantacdo houve uma verdadeira
“corrida do ouro”.

Em 5 de Setembro de 2005, Souza'® ja sugeria incluir o uso do canal dirigido
SMS no plano de comunicag¢ao da organizacdo e apresentou algumas sugestoes
vélidas. Nao podemos afirmar que usuarios tenham sido abordados por acdes via
SMS, em grande escala, em 2005. O uso deste servico ainda era raro, o que,
segundo Souza, era um desperdicio.

A época, a ANATEL ja contabilizava 75,5 milhdes de usuarios de telefonia

celular no Brasil. Era um nicho de mercado mal aproveitado, sendo o SMS um

'9 Alessandro Souza é publicitario, diretor de operacées da Up And Go e utiliza Mobile Marketing
em programas de relacionamento. Disponivel no site www.webinsider.uol.com.br, acessado em
20/07/2007
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novo canal de comunicagcao dirigida subestimado. Entre as caracteristicas que

fazem do SMS a melhor arma para atingir publicos de interesse é possivel citar:

a) Inovacao: Em 2005, este aspecto derivava diretamente da rara utilizagao

do servico. As poucas empresas na vanguarda, como a Coca-Cola, que
apostaram na abordagem movel, obtiveram destaque e surpreenderam
seus consumidores. O feedback, no site da empresa, incluia mensagens
como: “Nunca havia recebido uma mensagem assim” ou “Otimo, como a
empresa esta avancada”. O que comprova a percepc¢ao de valor do
servigo por parte dos consumidores.

b) Alto indice de Leitura: Raramente um usuario apaga um SMS antes de

lé-lo. E a primeira vantagem apontada sobre o e—mail marketing. Por esta
razdo, a producao de conteudo relevante deve ser feito por uma pessoa
habilitada, que possa transmitir toda a mensagem em cerca de 140 a 160

caracteres. Assim, ela ter4d maiores chances de alcangar o objetivo.

c) Conveniéncia: Por se tratar de um canal menos invasivo que o call

d)

center, 0s riscos de atrito entre emissor e receptor sdo minimizados.
Pode-se ler rapidamente um SMS durante uma reunido em cerca de 10
segundos e sem a necessidade de interacdo de voz. Portanto, ha maior
discrigao.

Custo Acessivel: O investimento por approach do SMS, ou seja, ao
atingir um alvo, é menor do que o call center e a mala-direta. Além disso,
com um sistema de envio mais simples, o controle do processo de
comunicacao é facilitado.

Real Time e Interatividade: A entrega da mensagem é praticamente
imediata, o que representa uma economia de tempo em relacdo a mala—
direta e ao call center — especialmente se a mensagem precisa ser

difundida para um nimero maior de consumidores.

O Mobile Marketing traz um bom aproveitamento a praticamente todos os

ramos de mercado, destacando-se a industria, o varejo e 0s servigcos em geral,

pois nestas areas o SMS ja apresenta, ha muito tempo, grande viabilidade como
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instrumento em programas de comunicacéo, de vendas e de relacionamento com

publicos internos e externos.

1.3.4 Mobile Marketing versus telemarketing

As propostas e objetivos do Telemarketing e do Mobile Marketing sdo as

mesmas: alcangar um determinado individuo da forma mais rapida e direta. Mas o

Marketing Mével apresenta como vantagens as seguintes caracteristicas:

a)

O Telemarketing utiliza apenas a rede telefénica e o Marketing Mével

também apresenta os recursos de SMS, MMS e internet via WAP;

Nao se pode contatar um cliente pelo numero celular obtido em uma lista
telefénica porque o Mobile Marketing é praticado, primordialmente, com a
permissdo do usuario e ele deve ter direito a determinar o conteudo que
deseja receber. Assim, as chances de sucesso deste tipo de campanha
s&o bem maiores que as de Telemarketing;

Um SMS pode ser respondido em questdo de segundos, com a ajuda dos
recursos Texto Previsto e Mensagem Flash, se houver necessidade de
resposta imediata;

Ha maior discricdo sobre o assunto da mensagem porque ela sera
dirigida ao proprietario do aparelho, que ainda podera optar por

respondé-la imediatamente, ndo responder ou responder posteriormente;

O custo de envio de um SMS ¢ irrisério, se comparado a ligagao para um
call center nao gratuito e que muitas vezes apresenta o inconveniente da

chamada em espera (Ver Anexos, Tabelas 1 a 3).
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1.4 As Relacoes Publicas

ANDRADE (1993, p. 31) apresenta como algumas das definicbes possiveis

de Relagbes Publicas: “a arte de nao tratar o publico como aos parentes”; “o tratar

com cortesia a todos indistintamente para que se sintam no mesmo plano de

igualdade”; “a ciéncia de servir aos outros com um sorriso e palavras repletas da
mais sincera cordialidade” e “a arte de se dar bem com os outros”.

Para Lesly (1995), praticar relacdes publicas é ajudar uma empresa e seus
publicos a se adaptarem uns aos outros. Mas as Relacbes Publicas se traduzem
em mais do que palavras: a atitude solicita, o compromisso com a verdade e a
habilidade em prevenir e resolver contendas entre as pessoas através do voto de
confianca é a verdadeira arte do RP.

Pode-se dizer que certa animosidade sempre dominou as relagbes humanas,
provocando cisées entre as pessoas, nas suas casas, no trabalho, ou mesmo
entre amigos. As cisdes e conflitos sdo barreiras erguidas por fatores como falhas
na comunicagao, crises, magoas, competitividade, busca pelo proprio lucro e
acumulacao, entre outras consequéncias do capitalismo.

Isto impede a existéncia de plena confianga entre os individuos, pelo menos
até confirmarem que nao serdo assaltados, enganados ou que nao perderdao o
emprego para a pessoa a quem acabaram de explicar como funciona o sistema
interno da empresa.

Uma vez que a iminéncia de problemas entre as pessoas estimula a
instauracdo de departamentos de Relacbes Humanas nas empresas e a
contratacdo de profissionais habilitados, Canfield (1991, p. 3) defende que o
Relacdes Publicas deve concentrar esforgos na resolucao destas contendas.

A falta de confianca nao fica apenas nas ruas, ela invade as organizacoes,
porque estas também sdo compostas por pessoas. Resolver conflitos fazendo-as
retomarem a confianca umas nas outras e na sociedade é a melhor forma de
estimular uma aproximacdo entre elas e esta € a base de um relacionamento
produtivo e duradouro.

No passado, um individuo detinha credibilidade perante os demais porque

sua palavra era seu codigo de ética e nao havia duvidas de que seria cumprida. E
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neste sentido que deve caminhar toda empresa preocupada em manter um
relacionamento saudavel com seus publicos de interesse.

A sustentacao da organizacado também depende da manutencédo de um fluxo
de informacgdes claras, sem ruidos, legitimas e facilmente verificaveis, através de
um canal direto e eficaz.

Ha uma preocupacao, portanto, quando a possibilidade de se harmonizarem
0S animos entre as pessoas ja que as relagdes entre elas sdo um campo minado:
nao ha seguranca em um plano geral, é preciso saber onde pisar. Com base nisto
€ que nasceu a Politica, que € a habilidade estratégica com as relagcées humanas
e as negociacoes.

Por esta razao e por envolver processos decisorios e relagcdes de poder é
que Simodes (1995, p. 45-47) define Relagdes Publicas como uma Funcéao Politica.
Mas ele também deixa claro que o termo pode ser entendido como um Processo,
uma Atividade, um Cargo, uma Profissdo, um Profissional e uma Ciéncia.

Relagdes Publicas como Processo sdo os procedimentos aplicados e as
resultantes da interagdo entre a empresa e seus pulblicos. E um micro-processo
do sistema social organizagédo-publico, dentro dos macro-processos sociais.

Como Atividade, é o trabalho executado em um espaco fisico, visando a
constituicdo de uma funcédo; € um conjunto de normas e, também, é a pratica
administrativa da funcao politica na empresa. Como Cargo, Relagbes Publicas é
um posto ocupado no Organograma. Como Profissdo é o reconhecimento e a
legalizacdo profissional da atividade de RP.

O Profissional de Relacgdes Publicas € quem executa a atividade de RP e
ocupa o posto no Organograma por oficio. E como Ciéncia, Relacdes Publicas
compreende um conhecimento cientifico que, segundo Simdes (1995, p. 42)
“explica, prevé e controla o exercicio do poder no sistema organizagao-publicos”.

1.4.1 O surgimento das Relagbes Publicas
Segundo PINHO (2000, p. 50), o termo “Relagcbées Publicas” foi usado

pioneiramente em uma mensagem do Presidente norte-americano Thomas

Jefferson para o Congresso de seu pais, em 1807.
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Na ocasiao, ele enviava aquele 6rgao seu Plano de Governo para o mandato
de 1808 e utilizou o termo Public Relations ao ressaltar a probabilidade de o
Poder Publico necessitar fazer quaisquer esclarecimentos junto a populagao:
desde aquela época, seu sentido ligava-se a preocupacao com a verdade.

Em 1914 foi criado o Departamento de Relacbes Publicas da empresa “The
Sao Paulo Tramway Light and Power Co. Limited”, no Brasil. Entretanto, sé a
partir da década de 50 as atividades se profissionalizaram.

Em 21 de Julho de 1954 foi fundada a ABRP e a atividade foi disciplinada em
11 de dezembro de 1967, pela Lei n® 5.377, diz Fabio Franca, assessor de
comunicacao do Grupo Gelre em 1997 apud Kunsch (1997, p.3).

O CONRERP — Conselho Regional de Relag¢des Publicas de Séo Paulo
— conceitua “Relacbes Publicas como uma filosofia de direcao de carater
permanente, planificada e regular, que, partindo do pressuposto de que a
boa vontade da opinido publica é fundamentalmente importante para a
vida de qualquer empresa, pessoa, entidade ou érgdo governamental,
trabalha junto a esta mesma opinido publica...” (PINHO, 2000, p. 50)

Em Kunsch (1997), vé-se que as atividades de Relagdes Publicas no Brasil
apresentaram um maior desenvolvimento na década de 80, dado o fim da
Ditadura porque as instituicbes viram-se na obrigacdo de buscar mais
transparéncia e diadlogo para com a sociedade.

Segundo Mério Ernesto Humberg, presidente da Aberpe em 1997, apud
Kunsch (1997, p.3), ainda que o crescimento tenha sido pequeno devido a
legislacao repressora pré-instituida, houve contratacao de profissionais da area e
cresceu 0 humero de organizagoes que valorizam as relagdes publicas.

Para Mario, os RPs de entdo eram encarregados de esclarecer mau-
entendidos, facilitar o mutuo entendimento através da arte politica: a negociacao.
E, para a atividade de Relacbes Publicas, tornara-se uma segunda natureza a
busca pela transparéncia, o respeito a ética e o estimulo ao didlogo na
organizacao.

O publico exerce grande influéncia sobre uma organizacdo, desde o
planejamento prévio, através de pesquisas de opinido publica para se determinar
as necessidades do publico-alvo, a viabilidade de um novo servigo ou produto no
mercado até a previsdo de aceitacdo do servico ou produto na comunidade.
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As pessoas € que fazem a diferenga no que diz respeito ao sucesso € ao
fracasso de qualquer organizagdo. Capital e tecnologia sdo importantes
e parecem adquirir cada vez mais importancia, mas nada valem sem as
pessoas que as utilizam e viabilizam. (JOAO ALBERTO IANHEZ % apud
KUNSCH, 1997, p. 155)

Um dos principais objetivos em qualquer empresa € a obtencédo de capital,

mas o RP também deve atentar ao tratamento dirigido ao publico-alvo, a

percepcao da imagem da empresa por este publico, a fidelizagdo de clientes ao

servico ou produto oferecido e ao nivel de resposta por parte da opinido publica.

1.4.2 As fungdes e atividades de Relagbes Publicas

Segundo Pinho (1990, p. 38), o “Quadro das Fungdes Gerais e Especificas

de Relacgbes Publicas”, criado e aprovado pela CIERP durante o IV Congresso de

Relagbes Publicas, realizado no Rio de Janeiro, em outubro de 1967, apresenta

as funcoes basicas de Relacdes Publicas:

a)

Assessoria: 0 RP presta assessoria a cada setor e a empresa, como um
todo. Como atividade caracteristica, sugere e coordena a aplicacdo de
politicas de Relacdes Publicas e Industriais, de propaganda institucional,
de marketing e de relacionamento com os publicos externo e interno.
Pesquisa: possibilita um conhecimento da organizacdo, do ambiente
interno e externo e dos principais problemas enfrentados. As atividades
especificas da Pesquisa sao realizar pesquisas institucionais,
administrativas e de opiniao e avaliar seus resultados; também, examinar o
que é veiculado sobre a empresa na midia e a rea¢ao do publico.
Planejamento: é o estabelecimento de objetivos e metas organizacionais,
abrangendo todas as variaveis sob o controle da empresa e fora dele, que
podem influenciar no desempenho interno, positiva ou negativamente, e o

conjunto de recursos que seréo aplicados neste desempenho.

% Joao Alberto lanhez, diretor de Comunicagéo Social do Grupo Fenicia em 1997
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d) Execucao (Comunicacao): é a producao de conteldo informativo e sua
veiculacdo na area jornalistica externa ou na comunicacdo interna, entre
publicos especificos, em eventos e promogdes e assuntos publicos.

e) Avaliacao: podendo ser realizada durante a aplicagdo de planos e
programas, servindo de indicador de desempenho e fator de controle para
eventuais corregdes, € a andlise dos resultados das agdes de Relacoes

Publicas, munida das técnicas de pesquisa.

1.4.3 O RP na organizacao

A atividade de Relagcbes Publicas pode ser entendida como uma funcdo
comunicativa e uma fungdo administrativa. Comunicativa porque interpreta e
transmite os dados da organizacdo para seus diversos publicos. Administrativa,
por trazer a empresa informacdes do interesse publico.

Dentro da empresa, Relacbes Publicas é melhor entendida como uma
funcdo gerencial, que envolve os principios de planejar, organizar, dirigir e
controlar o fluxo comunicativo proficuo entre a empresa e seus publicos-alvo, uma

vez que o bom relacionamento com eles deve ser uma prioridade da organizagao.

Planejar é determinar antecipadamente o que se deve fazer e como os
objetivos serao atingidos. Organizar é congregar os diversos recursos e
fatores necessarios para a execugao do que foi planejado. Dirigir é
adotar decisdes corretas procurando converter o organizado em
resultados concretos. Controlar € acompanhar a execugédo do plano,
corrigindo os erros e desvios observados. (WALDIR FERREIRA?' apud
KUNSCH, 1997, p. 78)

Na fase de Planejamento, sdo definidos os objetivos do Plano de
Comunicagao e a forma mais eficaz de alcanga-los; sdo cobertas todas as
possibilidades de acertos e equivocos que possam ocorrer durante e apds a
execucao do Plano. Faz parte desta fase o estabelecimento de metas e prazos,
que servirao de norte para a execuc¢ao do Processo.

Durante a Organizacdo, faz-se uma prospeccao de todos 0s recursos

disponiveis na empresa — materiais, financeiros, técnicos e humanos. Na fase de

2 Waldir Ferreira é Professor Doutor da Escola de Comunicacao e Artes da USP, em 1997
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Direcdo, com base em uma politica cooperativa de participacdo, ou seja, dos
esforcos conjuntos de todos os recursos da empresa, é quando as decisoes,
suporte dos macro-objetivos organizacionais, sdo colocadas em pratica.

A fase de Controle comeca tao logo se inicia a execugao do plano; é quando
serdo estipulados os indicadores de desempenho, que vao sintonizar as
expectativas da empresa as decisbes e estratégias aplicadas na busca dos
macro-objetivos.

Para Nogueira®, a funcdo de Relacdes Publicas em uma empresa
compreende obter e sustentar a credibilidade do publico-alvo a respeito da
organizacao e assim garantir a difusdo de sua boa imagem e apoia-la no alcance
de suas metas mercadoldgicas.

Relagbes Publicas é compreendida como “uma atividade de liberdade, de
lideranca e de atualidade”, segundo Fabio Franca apud Kunsch (1997, p. 4).
Favorece, portanto, a atencdo a todos os publicos ligados a organizacao, por
buscar novas formas de interagao entre ela e seus publicos e por procurar sempre
o melhor caminho a se trilhar na busca pelo envolvimento que nao se restringe a

obter um bem ou servigo e contatos promocionais, segundo Cartaxo (2007).

O homem de Relagdes Publicas € um pouco conselheiro da organizagao,
um pouco agente de imprensa, um pouco diplomata ou chefe de
cerimonial, um homem que se ocupa das relagbes SOCIaIS € um pouco
também de chefe de propaganda. (G. SAUERWEIN® apud ANDRADE,
1993, p. 161)

O profissional de RP é, portanto, a pessoa que esta pronta quando ha
qualquer necessidade. E quem deve ter conhecimento amplo da organizagéo
onde trabalha, do ambiente em que ela esta inserida, dos publicos de interesse,
de si mesmo — como pessoa e profissional — e ainda saber criar, manter e divulgar
os vinculos entre estas partes de forma que nao haja prejuizos para qualquer uma
delas.

2 NOGUEIRA, Nemércio. “RP: principios e mecanismos”. In: Mercado Global, n® 64, jul./ag. 1985,

E3 G. Sauerwein, do Departamento de Informagdes da ‘Esso-Standard’, Franga
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O Relagbes Publicas é um psicélogo, administrador e comunicador,
consciente de que cada individuo é diferente do outro e de que obter sucesso
com uma parcela de publico ndo significa ter aprovacao geral. Mas também é
empreendedor e persistente na busca por formas de reduzir possiveis parcelas de
reprovacgao.

O RP procura analisar o comportamento do publico perante a organizacao,
preocupando-se com a divulgacdo de uma boa imagem organizacional. Ele tenta
compreender a atitude da opinido publica e responder satisfatoriamente aos seus
desejos e anseios, através de um bom relacionamento e um bom fluxo de
comunicagao.

Também faz parte da atividade de RP a implementacdo de programas e
projetos de comunicacdo, diz Simbes (1995, p. 97). O principal objetivo ao se
lancar um programa de comunicacao é obter uma resposta positiva dos publicos
de interesse. A interatividade é um elemento fundamental para o processo
comunicativo porque o fluxo de comunicacdo unidirecional tende a morrer em

algum ponto e, sem uma resposta, ndo ha garantias de ter sequer atingido o alvo.

1.4.4 A organizagédo e a comunidade

O Relacdes Publicas precisa ter sensibilidade para captar as necessidades
da comunidade onde a organizacao esta inserida, atentando aos aspectos em
que ela nao pode falhar e em quais deve, preferencialmente, acertar, no momento
de atingir publicos de interesse, visando sempre a manutencao de uma relagao de

boa vontade entre as partes envolvidas.

A comunidade, onde funciona uma fabrica ou organizagdo comercial,
interessa-se principalmente pela empresa como boa integrante da vida
comunitaria, que contribua para o progresso geral e participe das
atividades locais, auxiliando escolas e igrejas, incentivando organizagdes
de caridade, apoiando a boa administragdo publica e contribuindo com
impostos. (CANFIELD, 1991, p. 7)

A criacdo do sentimento de pertenca a comunidade onde se localiza gera

uma maior aproximagdo entre a organizagdo e esta comunidade. Podem-se
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desenvolver acbes voltadas a ela, por exemplo: uma distribuicdo de brindes em
datas festivas como os Dias da Mulher, das Maes e das Criangas, como € o0 caso
da Empresa Transnacional e Reunidas, em Jo&o Pessoa. Afinal, segundo
Andrade (1993, p. 144), “um forte estabelecimento comercial ou industrial pode
afetar o interesse e a vida de uma comunidade onde atua”.

A politica de Responsabilidade Social €, também, um pilar de sustentagéao
organizacional. Posicionar a empresa perante o publico com a imagem de
organizacao ecologicamente correta, amiga da comunidade ou que apdia a luta
contra a AIDS, a prostituicdo infantil ou a violéncia contra a mulher e o idoso
trardo beneficios, a longo prazo, muito atraentes. Entre eles, a satisfacao por
fazer a coisa certa, realizando acdes produtivas para a comunidade, e ainda a
possibilidade de captar de novos clientes.

Mas Responsabilidade Social ndo se traduz em agdes ocasionais, deve ser
uma filosofia instituida na empresa, fazer parte de sua estrutura e sua historia.
Planos e objetivos administrativos podem falhar ou morrer quando nao se dedica

a devida atengéo ao aspecto humano da empresa, diz Andrade (1993, p. 160).

A sociedade do futuro cobrara das organizagbes, sejam elas de que tipo
forem, um forte senso de justica e ligacdo, com base na fraternidade,
entre as pessoas, na consciéncia de que o que tem mais valia é o ser
humano e seus sentimentos e ndo os bens materiais.... No futuro, todas
as organizagbes deverdo estar fortemente empenhadas com a ética, a
justica, o valor maior do ser humano. (JOAO ALBERTO IANHEZ** apud
KUNSCH, 1997, p. 160)

Em outras palavras, as pessoas nao gostam de ser tratadas como “carteiras”
ou “cargos”, mas como partes atuantes na organizagdo, em grande ou pequena
escala, ainda que o maior vinculo seja o ato de compra ou a distribuicido de
cafezinhos.

As pessoas preferem sentir-se incluidas e ouvidas e a organizagcao deve
deixar as portas abertas para que exponham suas sugestdes e criticas, 0 que
pode colaborar para 0 progresso da empresa, ainda mais se utilizar uma técnica

inovadora, que agilize o processo, como o Mobile Marketing.

2 Joao Alberto lanhez, diretor de Comunicagéo Social do Grupo Fenicia em 1997.



evVista eletronica

TeEmaTICA

A melhor saida para um problema em questdo pode vir de onde menos se
espera, basta que se aprenda a dar crédito a toda pessoa disposta a ajudar.
Afinal, a empresa ndo pode existir sozinha, uma vez que faz parte de uma

administracdo sistémica, dentro de um plano maior chamado sociedade.

1.5 Mobile Marketing pelo celular como ferramenta de Relacoes Publicas

“Tudo comunica”, diz Marcondes Filho (2007, p. 7). E novas ferramentas
comunicacionais sao aplicadas com o objetivo de realizar um principio basico da
comunicacao: que seja clara e sem ruidos que prejudiquem sua consecucao
através do meio mais direto.

Novas tecnologias sdo aplicadas para otimizar a comunicagédo dentro de uma
empresa e entre individuos. E desta otimizacdo que dependera a imagem da
organizacao perante seus publicos de interesse — dos administradores ao
consumidor final — quando ela gera o entendimento e a confiancga.

Esta condicdo se complementa com o exercicio da postura ética do individuo
dentro e fora da empresa, do profissional de Relagdes Publicas e da organizagao
que, por sua vez, incutira em seus publicos a certeza de estarem sendo bem
informados da verdade que lhes compete.

Aqui reside a importancia do Mobile Marketing através do celular, para as
Relacdes Publicas: sendo o celular um novo tipo de midia interativa, de amplo
alcance, esta técnica pode ser considerada uma estratégia de aproximacao eficaz

na comunicacao interna.
1.5.1 A utilidade do Mobile Marketing na comunicacao interna

O Mobile Marketing proporciona acgdes personalizadas e direcionadas,
interativas e em tempo real, além de inUmeras possibilidades de uso comercial e
institucional. Os formatos mais conhecidos de envio de mensagens pelo celular
sao os SMS, os populares torpedos ou mensagens de texto e MMS.

Através de um SMS, onde quer que esteja o funcionario, ele recebera a

informacdo necessaria: nem tao curta que nao possa entender, nem tao longa
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que, efetivamente, ndo leia, desde que esteja dentro da area de cobertura e a
mensagem seja redigida por um profissional. Em todo caso, com a expansao das
redes celulares para areas remotas, das transmissdes via satélite e da 3G, o
problema de alcance de rede sera logo sanado.

Com o crescente uso do Bluetooth e do Blackberry, abrem-se portas para
aplicativos que permitirdo acessar a intranet e informativos institucionais ainda
nao publicados, sem a necessidade de deslocamento do seu setor, logo, com
economia de tempo. Também sera possivel monitorar o sistema de seguranca da
empresa a distancia.

A empresa que investir na utilizacdo do Mobile Marketing pode destacar-se
perante a concorréncia, especialmente se utiliza-la como forma de alcancar seus
funcionarios, clientes e consumidores em potencial para estimular uma relagéao
estavel e saudavel com eles.

A sensacao de familiaridade e de aproximacdo, ao utilizarmos um método
personalizado como o Marketing Mével através do celular, quebra a rotina de
pessoas que recebem diariamente uma gama de propagandas das midias de
massa —a TV, o radio e a internet — muitas das quais nao optaram por receber.

A idéia de proximidade estabelece um vinculo real e duradouro entre a
empresa e os funcionarios e/ ou clientes, quando entendem que nao sao apenas
outros “na multiddo” ou na lista de spams, que podem ser redirecionados
indiscriminadamente através de um mailing list. Desta forma, o Mobile Marketing

estimula a harmonia entre a organizacao e os publicos de interesse.

As Relagbes Publicas séo, inicialmente, o conjunto de meios utilizados
pelas empresas para criar um clima de confianga junto ao seu pessoal,
junto aos grupos com os quais se acham ligadas e comumente junto ao
publico em geral, tendo em vista;)roteger sua atividade e favorecer o seu
desenvolvimento (Louis Salleron® apud ANDRADE, 1993, p. 37-38)

O papel do Relacbes Publicas sera, portanto, de dar vazdo ao uso
apropriado do Mobile Marketing como ferramenta visando a harmonia na
empresa, enquanto explora recursos que, mutuamente, colaboram com sua

profissdo, ao atingir individuos que utilizam seus celulares diariamente.

% Citado em 1951.
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Para habilitar a empresa a firmar sua posicdo no mercado, o RP precisa
manter-se atualizado quanto as novas tecnologias de informacdo e comunicacao
que surgem no mercado — aqui é enfatizado o telefone celular — e utiliza-los com
propriedade nos programas e acdes em planejamento.

Para Simbées (1995), os Relacdes Publicas devem trabalhar analisando as
tendéncias de comunicagdo mais adequadas ao ambiente interno, prevendo as
consequéncias da aplicacdo de determinadas técnicas, assessorando a
administracdo da empresa e implementando programas planejados de
comunicacao, munidos da infra-estrutura mais adequada.

O RP definira a melhor tatica de aplicacao do Mobile Marketing pelo celular,
na comunicacao interna, para que, unida aos meios de comunicacao tradicionais,
esta técnica facilite o fluxo da informacéao entre departamentos e entre os préprios
individuos, incentivando o melhor relacionamento através da aproximacgédo e da
interacao.

As empresas dispdem de variados meios de comunicagdo dirigida orais,
escritos e eletrbnicos. Entre eles estdo as malas-diretas, manuais, relatorios,
jornais, murais, intercomunicadores, telefone, alto-falante, radio-escuta,
multimidia, cartazes, memorandos, infranet, house-organ etc. Entretanto, nenhum
deles apresenta um retorno praticamente instantaneo como o Mobile Marketing
pelo celular, pelo fato de este aparelho estar sempre préximo e sob constante
vigilancia.

Ha aspectos legais que devem ser respeitados quando da aplicacdo desta
técnica, envolvendo o marketing de permissao, por um rigoroso esquema de opt-
in, € a seguranca do usuario. Um programa de Relacdes Publicas que aplicar o
Marketing Mével devera, portanto, enquadrar-se nestas regras e, dentro delas,
elaborar e p6r em pratica suas agdes.

Como mais uma aplicacao para o SMS, vé-se que organizacdes como a Dell
ja utilizam, comercialmente, o recurso Twitter. Criado em margco de 2006, pela
Obvious Corporation de Séo Francisco, Califérnia, o Twitter € uma rede social e

servidor para microblog que permite aos usuarios enviar atualizacées pessoais
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contendo apenas texto, de até 140 caracteres, via SMS, mensageiro instantaneo,
e-mail, site oficial do programa ou programa especializado®.

Enquanto isso, outras encontram-se alheias ao assunto. Trata-se de um tipo
de servico que permite ao funcionario postar no blog da empresa o que esta
fazendo, num dado momento.

Trés aspectos primordiais devem ser respeitados quando da aplicagdo de
uma campanha de Mobile Marketing: a Permissédo, o Conteudo e a Interatividade.

A Permissao é o primeiro passo para o planejamento de uma campanha de
Marketing Mével. Os individuos devem conceder o envio de mensagens para seus
telefones celulares. Quanto a isso, a diferenca entre um SMS e um e-mail é clara:
a inexisténcia do mailing list, com que se possa disseminar a mensagem,
indiscriminadamente, da empresa para os publicos de interesse.

O usuario deve, primordialmente, permitir o envio. Uma vez que o permite,
significa que esta interessado. Assim, as chances de sucesso da mensagem sao
maiores. Deve-se dedicar extrema atencdo ao Marketing de Permissado porque o
respeito a privacidade do individuo, antes de tudo, € o que garantira que o Plano
de Comunicagao nao ruira antes mesmo de obter o feedback do publico.

O segundo aspecto, o Conteudo, determina a importancia de se definir que
tipo de informagdo sera enviada ao funcionario e/ou cliente através de uma
mensagem curta de texto ou de qualquer tipo de arquivo. Além da Permissao, o
elemento mais importante do Mobile Marketing € o conteldo que interesse ao
usuario. Nao se faz marketing com uma duzia de palavras bonitas, antes é
possivel fazé-lo com meia duzia de palavras bem colocadas.

A relevancia da mensagem de SMS, seu teor e formato sdo essenciais para
seu sucesso e ela deve estar devidamente condensada nos 140 a 160 caracteres
permitidos pelo atual padrdo celular de envio de mensagens de texto celular-
celular.

Uma estratégia recomendavel é a abordagem do cliente ou funcionario com
algo de seu interesse, previamente escolhido e permitido por eles, e que concorde
com 0s objetivos taticos e/ou estratégicos do neg6cio em questao.

% Disponivel no site http://pt.wikipedia/wiki/Twitter, acessado em 10/04/2008
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Quanto ao aspecto Interatividade, uma campanha de Mobile Marketing por
SMS fara com que o usuario interaja com a organizagcdo e este € um dos
principais objetivos de qualquer campanha de comunicacao.

Os funcionarios estarao em maior sintonia com o que acontece na empresa e
igualmente bem informados, sem, necessariamente, interromper outras atividades
para ler um informativo ou acessar a intranet, para conhecer os produtos que a
empresa estara lancando num futuro proximo; ou para saber quais serdo 0s novos
bdnus por producéo para 0 més em questao, por exemplo.

A criatividade é fundamental, mas pouco ajuda ter uma excelente proposta
se 0 comunicador falhar no momento de alcancar o consumidor, de fato. Esta fase
€ onde muitas empresas encontram uma barreira.

O Relacdes Publicas, enquanto gestor estratégico da comunicacdo na
empresa, devera verificar se sua mensagem tera validade e destaque no processo
de comunicagao interna e se ira ndo apenas convencer, mas persuadir o alvo a

manter uma troca de interesses.

1.5.2 O FlashMob

Segundo a jornalista Giovanna Pampanelli, a popularizagdo do celular fez
surgir uma nova forma de sociabilidade: o FlashMob, ou “multidao relampago”.
Tendo o aparelho celular assumido um carater de meio massivo e cultural,
abriram-se portas para a insercao de novas aplicagdes através do amplo uso das
mensagens de texto.

Um exemplo é o fenbmeno social das multiddées relampago, que se
caracterizam pela realizagdo de um encontro massivo em algum ponto da cidade
— ou, no caso deste trabalho, em algum ponto da organizacdo. A multidao pode
ser convocada por e-mail ou SMS, com a finalidade de marcar dia, hora e lugar
para reunir-se e realizar determinado conjunto de atividades.

A tendéncia dos FlashMobs, também populares como “turbas relampago”, foi
disseminada por varias cidades do mundo, tendo inicio no segundo semestre de

2003. Atualmente, esse fendmeno ja ndo acontece, mas serve como exemplo
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para avaliar o poder sécio-cultural exercido pelas midias moveis e para criar novas

taticas de comunicagéo dentro da comunidade e da empresa.

2 Analise geral

Todas as ferramentas disponiveis devem ser bem utilizadas para a melhoria
da comunicacao interna porque o fluxo proficuo de informacdes entre os
funcionarios e o bom relacionamento entre eles tem mais energia que outros tipos
de comunicacgéo. Além disso, os funcionarios que nao estdo em harmonia com os
macro-objetivos da organizagdo nao sao pontes e ainda podem tornar-se muros.

O Mobile Marketing através do celular gera maior interatividade entre os
diversos segmentos da empresa, da recepcao a alta administracdo. Seu
imediatismo inspira resultados positivos para a organizacdo como um todo.

Quando envolvidos em um ambiente com um fluxo de comunicacao
constante, claro, legitimo e sem ruidos, os funcionarios trabalharao mais
satisfeitos e isto levara a um melhor rendimento nas produgdes individual e em
grupo.

Ao se aplicar um método dinamico e aproximativo como o Mobile Marketing
através do celular, resultados positivos podem ser verificados dentro da empresa:
o clima de confianga instalado entre os setores e 0 bom animo no trabalho serdo
a marca do progresso a curto prazo da organizagdo com seus publicos de
interesse, conseqlientemente.

Foi mencionado, no artigo “A Evolucdo do Telefone e uma nova forma de
sociabilidade: o FlashMob”, da jornalista Giovanna Pampaneli, que a evolugao das
tecnologias causou certo distanciamento entre as pessoas mas nao é esta politica
que o Mobile Marketing quer propagar.

A aplicacdo do Marketing Mével ndo promoverad um afastamento entre os
funcionarios: €, na verdade, mais uma alternativa de comunicagdo dentro da
empresa, outro canal viavel e rapido de acesso as informacdes e aos préprios
colegas de trabalho, particularmente, com vantagens em discricao e seguranca.

Considere-se menos provavel que terceiros interceptem um celular — estando

este aparelho sempre a mao do proprietario — do que um documento escrito, como
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um oficio ou memorando, que podera transitar por varios departamentos até
chegar a seu destinatario.

O funcionario tem a possibilidade de ler seus e-mails e recados, contatar
qualquer pessoa na empresa em questdo de segundos, por e-mail entre
Blackberries, chamada, SMS ou conexao Bluetooth no celular e até colaborar na
producdo de conteudo como fonte ou redator, sobre as principais noticias na
cidade e na organizacgao.

Se o proprio funcionario puder colaborar na produg¢ao de conteudo do site da
empresa ou das campanhas internas de Mobile Marketing, ele se sentira incluido,
participante e, portanto, comprometido com algo que influenciara a ele e a todos

0S seus colegas.

2.2.1 Cases de sucesso gracas ao Mobile Marketing

Por ser um canal tao personalizado e interativo, muitas empresas ja aplicam
o Marketing Mével como estratégia de acdo. Como exemplos: a Universidade
Vale dos Sinos, Unisinos, onde ag¢des de Mobile Marketing sao realizadas com
sucesso desde janeiro de 2004; o langcamento de cédigos de barra pela empresa
paulistana Movile; a divulgacdo do Fiat Punto, pela Operadora Claro, e a
campanha do HiperFundo Bradesco em parceria com a apresentadora Ana

Hickmann.

a) Unisinos — Marketing de Relacionamento com os estudantes através do celular

Com servicos prestados pela empresa Okto, especializada em aplicativos de
interatividade baseados em tecnologias méveis, a Unisinos investiu na mobilidade
proporcionada pelo sistema SMS para estabelecer um relacionamento mais eficaz
com seus 27 mil alunos, como uma técnica de aproximacao. Para ter uma idéia
da viabilidade deste servico, mais de 95% dos alunos da Unisinos possui telefone
celular.

Na Unisinos, o Mobile Marketing é utilizado, especialmente, durante agdes
que exigem o feedback imediato do aluno e que podem ser transmitidas em 140
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caracteres, tais como: o alerta sobre o inicio e o encerramento do periodo de
matriculas, lembretes de pagamento da inscricdo do vestibular, das datas de
reunides de formatura e cumprimentos pela conclusdo do curso.

A gerente de Relacionamento da Universidade, Liziane Menezes, afirmou
que se avalia a efetividade das campanhas de SMS na comunicacdo com os
académicos, pela observacdo de como eles interagem com o site da
Universidade. Nas datas de pagamento das inscricdes do vestibular, por exemplo,
a cada envio realizado, o niumero de acessos ao site e o volume de pagamentos
efetivados no dia seguinte aumentam em mais de 30%.

De acordo com Liziane, no decorrer de 2006, a Unisinos langou 77 grupos de
mensagens, atingindo de 10 a 16 mil alunos por grupo de mensagens. O nimero
de envios variava de 3 a 20 ao més, dependendo da época do ano letivo e da
segmentacado do banco de dados, para que se enviassem apenas mensagens do
interesse dos alunos.

A expectativa da Unisinos para os préximos anos € de expandir a utilizacao
do SMS para outras areas, como a biblioteca da universidade: poderdo ser
enviados lembretes em SMS com a data de devolucdo de livros, por exemplo.
Liziane Menezes destacou que novas funcionalidades a ser adotadas serado
guiadas pelo parametro opt-in ja adotado nesse canal, ou seja, as mensagens

serdo enviadas apenas com o consentimento dos estudantes®’.

b) Movile — Cédigos de barra que transformam o celular em tickets eletrénicos

A Movile é uma empresa de Marketing Mével, que visa pesquisar e identificar
tecnologias méveis promissoras e implementa-las no mercado nacional, criando
novas oportunidades para as empresas trabalharem sua marca, gerarem receitas
e aprimorarem sua comunicacao. A empresa foi fundada em 2005 e esta instalada
na Companhia de Desenvolvimento do Pélo de Alta Tecnologia de Campinas-SP.

A Movile transformou celulares em ingressos eletrénicos e instrumentos de

vendas para m-payment — pagamento mével. A empresa trouxe para o Brasil uma

%’ Disponivel no site:
http://www.consumidormoderno.com.br/web/interna.asp?id canais=4&id subcanais=5&id noticia=
11965&colunista=1, acessado em 22/05/2007
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tecnologia de sucesso nos Estados Unidos e na Europa: a transmissao de cddigos
de barra para celulares, o que faz da tela do aparelho um ingresso eletrénico para
eventos ou tickets de companhias aéreas.

A compra pode ser feita pela internet e o usuério recebe um SMS contendo o
cédigo de barras. Na portaria do evento ou no balcdo do aeroporto, é s6 submeter
a tela do aparelho a um simples leitor de cddigo de barras para validacao. Esta
novidade foi utilizada com sucesso pelo Bradesco e a American Express, durante
a turné do Cirque du Soleil no Brasil, em 2007 (Ver anexos, figura 3).

Como exemplo pioneiro de utilizagdo do celular como ingresso eletrénico, foi
anunciada uma parceria entre as empresas Movile e Al6 Ingresso, a agéncia
FSuplicy e a organizacao do evento Musica Summer Series, em Sao Paulo, para
envio de ingressos automatizados, em formato de codigos de barra para celulares,
em Novembro de 2007.

Por ocasido de seu aniversario, a publicitaria Fernanda Suplicy, divulgou o
projeto, enviando, para os 600 convidados, ingressos que utilizam a tecnologia de
cédigos de barras em celulares. Os convidados foram estimulados a visitar o site
do evento e cadastrar os numeros de seus celulares e outros dados, que seriam
avaliados pela seguranca de validagao dos codigos na portaria do local da festa.

Uma vez preenchidas as informagdes, os convites foram disparados aos
celulares imediatamente, através de conexdes da Movile com as operadoras e da
parceria com a integradora Okto. No local do evento, a equipe da Al6 Ingresso e
da Movile validaram os convites munidos de coletores simples de dados.

c) Claro e Fiat, em parceria, lancam campanha de Mobile Marketing para divulgar

o Fiat Punto

Em agosto de 2007, foi divulgado que a Operadora Celular Claro lancaria
uma campanha de Marketing Mével. A operadora criou o Mobile Advertising, um
projeto de midia que visava permitir a utilizacdo de diversas formas de interacao

com o usuario através do celular e abria novas oportunidades aos anunciantes.
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A estréia da Claro neste segmento aconteceu com o anuncio do Fiat Punto,
entdo langamento da Fiat, que teve a primeira grande campanha de Mobile
Marketing criada pela Agéncia Click.

Marco Quatorze, diretor de servicos de valor agregado da Claro, afirmou
que esta foi a primeira operadora a recompensar o cliente pela producado de
conteudo e novamente era pioneira em criar um projeto consistente que emprega
o celular como veiculo de midia de forma responsavel, oferecendo mais um
servico aos clientes.

Até o dia 16 de agosto de 2007, o Mobile Advertising foi a Unica midia
utilizada pela montadora para divulgar seu produto. Usuarios da operadora Claro
tiveram acesso exclusivo pelo celular ao hotsite www.fiatpunto.mobi/, por meio de
um banner wap disponivel no Claro Idéias (www.claroideias.com.br). Ao clicar na
imagem, o cliente era direcionado ao site mobile com todas as informagdes sobre
0 novo carro da Fiat. A idéia de fazer o langamento para o celular surgiu a partir
dos diferenciais tecnoldgicos do Fiat Punto.

O Mobile Advertising foi uma parceria entre a Claro e a Tellvox, agéncia
brasileira de Mobile Marketing e conteludo para entretenimento no celular. A
Tellvox é responsavel por atender, elaborar e gerir as campanhas demandadas
pelos anunciantes.

Quem escolhe este tipo de divulgacdao de sua marca, conta com a
interatividade e o imediatismo do sistema SMS, das mensagens multimidia, da
interface wap, de downloads de conteudos e aplicativos J2ME como ferramentas
para alcancar o publico-alvo.

d) Bradesco retoma acédo de Mobile Marketing com participacao de Ana Hickmann

Em Maio de 2007, o Bradesco aplicou acdes de Mobile Marketing para a
campanha do HiperFundo, seguindo a mesma linha de divulgagdo de campanhas
anteriores: os freqiientadores da sala de embarque do Aeroporto de Congonhas e
da Agéncia Bradesco do Shopping Ibirapuera eram surpreendidos com um

telefonema.
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Durante essa chamada as pessoas eram convidadas a enviar um SMS
para o numero 41222 com a palavra HIPER e, assim, receberem uma surpresa do
Bradesco e de Ana Hickmann. Ao enviar o SMS, o usuério imediatamente recebia
uma ligacao da apresentadora explicando os beneficios do produto HiperFundo
Bradesco. A acéao resultou de uma parceria entre o banco Bradesco, a Y&R e a
agéncia Tellvox?®

Os cases apresentados mostram a forca do Mobile Marketing e suas
numerosas possibilidades de aplicacdo, desde que se conte com profissionais
qualificados, boa disposicdo e bom aproveitamento de novas tecnologias de

informacao.
2.2.2 Aplicagbes na Comunicagéao Interna

Os conteudos para Mobile Marketing em celular, produzidos na empresa,
podem ser aplicados também via Bluetooth e Blackberry, mas nesta analise, tem
destaque a utilizacdo do SMS e MMS, na comunicacgao interna, para tratar de
aspectos pessoais, institucionais e profissionais.

O funcionério, por exemplo, observa a tela de seu celular e, sem a
necessidade de checar informagdes no computador, toma ciéncia dos principais
acontecimentos na empresa e na comunidade.

Retomando a tendéncia dos FlashMobs, 0 que movia os antigos mobbers, ao
que se sabe, era o sentimento de reunido, de aproximacdo; ndo apenas
virtualmente, mas também nos espacos fisicos da cidade.

Esta tendéncia, adaptada ao ambiente organizacional, pode dar corpo a uma
dindmica de interacdo em grupo, se utilizada como convite para uma atividade no
horario de almoco, lembrete de palestras e outros momentos de interacao ou

lazer, ou seja, mais uma op¢ao para promover encontros dentro da empresa.

% Dados disponiveis no site:
www.clientesa.com.br/Default.asp?sp=Materia Integra.asp&codigo=28805&secao=13, acessado
em 31/08/2007
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2.2.2.1 Conteudo pessoal

Este tipo de conteudo enfoca os assuntos de ordem informal e que envolvam
particularidades sobre cada funcionario, o que gerara um clima de confianca e
bom animo entre emissor e receptor.

Como exemplo, por SMS, é possivel enviar mensagens individuais contendo
felicitacoes pelo aniversario a cada funcionario e um aviso mensal, no primeiro dia
do més, de quais colegas estdao aniversariando naquele més. E um convite para
um momento de interacdo, no horario de almocgo

Outra possibilidade é o envio de um convite pessoal a cada funcionario para
0s eventos a serem realizados na empresa, de forma concisa e precisa. Um
exemplo pode ser conferido em Anexos, Figura 7.

Ainda é possivel enviar, em horarios fixos, em uma mensagem por vez, dicas
intercaladas de minutos de sabedoria, lazer, agenda cultural, saude, beleza,
noticias, entretenimento, esportes — acao baseada no conteludo previamente
permitido pelo destinatéario.

Através de grupos de mensagens, ainda se pode anunciar o funcionario do
més, lancar votos de Feliz Natal, Ano Novo, P4scoa e outras datas festivas; de
convalescenca para os funcionarios em licengca médica e cumprimentos para 0s
que acabaram de ter filhos, ou boas vindas a um novo funcionario, com a

possibilidade de se enviar cartdes virtuais ou mensagens graficas.

2.2.2.2 Conteudo institucional

Este tipo de conteudo visa otimizar a realizagdo da comunicacao e alcangar o
alvo por ocasiao de noticias urgentes, baseada no interesse do empregado como
funcionario. Por exemplo, o anuncio de datas de reunides-relampago e/ou de um
quadro de reunides programadas, como a agenda semanal ou mensal de eventos
da empresa, dependendo de quantos havera por periodo.

Também se pode enviar resultados de pesquisas urgentes, em formato de
memorandos ou “circulares instantaneas” e avisos sobre o material que acaba de

chegar ao estoque ou um alerta sobre o langamento do contra-cheque.



evVista eletronica

TeEmaTICA

E ainda: imagens de novos produtos, pequenos videos institucionais ou
comerciais, observando-se a compatibilidade entre aparelhos, vinhetas
corporativas e arquivos sonoros; cédigos de barra, ingressos ou tickets
eletrébnicos, ou mesmo bonificacbes em créditos como prémio por metas
atingidas; textos alertando sobre promogdes especiais internas, novas
campanhas promovidas pela empresa e o andncio de novos servigos, bem como
cupons de desconto virtuais para funcionarios.

Com a disponibilizacdo de um numero de celular ou short code, os
funcionarios também podem enviar sugestoes e criticas, em vez de usar as
antigas caixas de sugestoes na recepgao.

Ainda é possivel realizar pesquisas simples de clima e satisfagdo no
trabalho, em formato de SMS, por um profissional destacado para a funcao, o que
pode ser feito a qualquer momento, sem a necessidade de marcar hora porque as
mensagens podem ser respondidas imediata ou posteriormente.

Também, notas sobre as principais novidades do house-organ que esta para
ser concluido, inclusive, utilizando o SMS como um instrumento de campanha
teaser para o periédico da empresa e recebendo novas informacdes diretamente
dos funcionarios, em tempo real.

Este é o clima de inclusdo, comprometimento e participagdo que o
funcionario vivenciara quando habilitado a colaborar na produgéao de contetdo das
campanhas internas de Mobile Marketing ou do site da empresa.

2.2.2.3 Conteudo profissional

Este tipo de conteldo tratara de assuntos do interesse de cada funcionario,
na condicdo de trabalhador e profissional que procura apurar sua qualificacao,
para obter conhecimento e para ter mais armas com que servir a empresa onde
trabalha.

Neste contexto, € possivel enviar, ao funcionario, alertas sobre cursos
profissionalizantes na cidade e sobre cursos e palestras a serem realizados na

empresa, com data e local de inscricao, forma de pagamento etc.
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Outras alternativas sdo o envio de notas sobre as proximas publicacées do
Quadro Mural e as convocagdes, no formato do FlashMob, para atividades de

interacéo e integracdo na empresa, em dado momento do dia.

2.2.3 Aplicagbes na comunicacgao externa

Em se tratando de Comunicagao Externa, pode-se compor uma campanha
de Mobile Marketing com conteudos dirigidos ao cliente, aos fornecedores e

demais parceiros, a imprensa e outras instituicoes.

2.2.3.1 Relagbes com o cliente

Realizando-se um cadastro prévio de todos os clientes interessados em
receber conteudo promocional da empresa, ou seja, adotando os procedimentos
de opt-in, sdo propostas aqui algumas situacées em que o Mobile Marketing pode
funcionar bem:

Nas promocgdes de novos produtos ou de precos, em cupons virtuais de
desconto para clientes e na divulgacao de novas campanhas; se disponibilizado
um numero de celular ou short code para os clientes, estes podem enviar criticas,
duvidas e sugestoes.

No caso de envio de conteudo pelo sistema de torpedos no site da
Operadora, é recomendavel fornecer ao cliente uma palavra-chave com que ele e
a administracdo se identifiguem, para maior segurang¢a, como uma senha de
acesso ao seu cadastro.

Também é possivel aplicar um formato simples de pesquisa de satisfacao
entre os clientes, com resposta imediata, dependendo do desejo do cliente.

Outra alternativa para fidelizar clientes através do sistema de Marketing
Mével é lancar uma campanha viral. Uma loja de calgados, por exemplo, envia
uma mensagem promocional a um numero X de clientes da casa.

Tomando um deles como amostra: este cliente fiel pode redirecionar a
mensagem original a tantos contatos seus quantos desejar e, na sua préxima

compra, recebera pontos de desconto por cada novo cliente que foi a loja
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recomendado por ele e efetuou uma compra, dentro de um prazo pré-
estabelecido, como um més, por exemplo.
O mesmo sistema pode ser aplicado e funcionar com os novos clientes, e

assim por diante.

2.2.3.2 Relacbes com fornecedores, outras instituicbes e demais parceiros

Os fornecedores, os membros de instituicbes com relagdes proximas a
empresa e demais parceiros também podem ser incluidos no programa interno de
Mobile Marketing porque seu trabalho é agilizado pelas vantagens da telefonia
celular.

Neste caso, as possibilidades de aplicagdo da técnica sao: a hipétese de
serem necessarias alteracées urgentes nos prazos de entrega e no pagamento de
produtos e/ou servigos, mas o celular do socio esta fora de area ou desligado.
Envia-se um SMS contendo as principais informacdes sobre o problema e esta
mensagem estara guardada em seguranga na rede para a entrega assim que o
numero do socio estiver disponivel.

Ainda, os avisos de cobranca que podem ser trocados entre a empresa e 0s
parceiros: uma mensagem padrao, previamente redigida e salva, reduz o periodo
de entrega e, portanto, de resposta. O tempo €& uma variavel que s6 se
desrespeita quando se deseja ter prejuizos.

Outras alternativas s&o utilizar as mensagens para divulgagdo de novas
campanhas publicitarias ou de comunicagado e para que, quando disponibilizado
um numero de celular ou short code para retorno, os parceiros em geral tenham
abertura para enviar criticas, duvidas e sugestdes sobre o atendimento, os
servigos e o tratamento recebido quando realizam entregas a empresa.

Também quando houver um convite para reuniées de negécios ou interagao
ou 0 mesmo tipo de conteldo pessoal dirigido aos funcionarios, que os parceiros,
previamente, optem por receber.
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2.2.3.3 Relagbes com a Imprensa

Sabendo-se que a midia tem forte influéncia sobre a opinidao publica, uma
vez que é formadora de opinido e pode levar uma empresa ao sucesso ou ao
fracasso com base na abordagem apresentada ao grande publico, a imprensa
deve ser tratada com cuidado e atencéo.

Neste contexto, o Mobile Marketing prop6e maior cautela no envio de um
SMS, por exemplo, para marcar ou desmarcar datas de entrevistas e visitas;
também quando for necessario confirmar, em carater sigiloso, informacées do
interesse publico que estdo em poder da administracdo, o que sera totalmente
fundado na relacao de confianca. Como exemplo, a confirmacdo da data de
inauguracdo de uma nova sede, previamente informada através de um Press-
release e que, enfim, sera divulgada em massa.

Em um pais como o Brasil, pode-se considerar imprudente revelar dados
institucionais a um jornalista através de uma mensagem de texto, mesmo entre os
dois telefones celulares previamente combinados para a transacéo. Pelo costume
popular, as pessoas estdo habituadas a desrespeitar a propria Legislacao. Ainda
assim é preciso tentar, afinal, todas as realizagcbes ja foram apenas riscos, um dia.

E recomendada a mesma cautela quando se informar novidades de
interesse publico em tempo real e com total verossimilhanga e ao se confirmar ou
ratificar procedimentos e datas de pagamento ou a simples confirmacéo do envio

de um porta-voz a determinado veiculo.
Conclusao

Devido a agitada rotina de trabalho do século XXI, muitas pessoas nao
mantém contato com o préprio chefe, dentro da empresa, ou com os colegas de
outros departamentos até que a necessidade chegue.

Cabe ao Relacoes Publicas, portanto, criar a necessidade e a oportunidade,
identificando as atividades de comunicacao e interacdo que melhor se adequam
ao ambiente organizacional e propor agdes que promovam estes encontros, com

base nas novas tecnologias disponiveis.
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O RP deve satisfazer os interesses de todos os segmentos, defende Canfield
(1991): empregados, clientes, fornecedores, imprensa e demais parceiros, através
dos meios mais diretos e das técnicas mais eficazes de alcance do publico,
tratando a todos com igualdade e honestidade porque isto cria um vinculo de
confianga entre eles.

As acoes de Mobile Marketing desenvolvidas através de SMS alcancardo o
publico de interesse em poucos minutos e este publico podera oferecer um
feedback em um prazo muito curto, se comparado a outros veiculos porque o
aparelho celular estd sempre a mao do proprietario e os métodos de resposta sdo
muito mais eficazes, desde que ndo haja problemas técnicos na rede celular.

As acoes por SMS terdao grandes chances de éxito com o envio de conteudo
institucional e pessoal, de anuncios internos de atividades de integracdo por
FlashMob e outros. Primeiro, porque raramente um SMS é apagado antes de ser
lido; segundo, pela discricdo; e enfim, porque sua linguagem, redigida por um
profissional, contém o necessario para despertar a atencao, quer se trate de uma
promocéao, de um convite ou de um aviso do pagamento.

Sendo a empresa um sistema aberto, é diretamente influenciada pelas
variaveis incontrolaveis, pela opinidao publica e pela midia. Logo, sua relacdo com
os grandes veiculos de comunicacdo deve ser igualmente bem estruturada e
incluida no programa de Mobile Marketing, e seu fluxo de informacao, proveniente
da prépria administragédo, continuo e claro, devido ao poder da imprensa sobre a
opinido publica.

Os entusiastas do Marketing Mével, aplicado no contexto mercadolégico ou
no institucional, ainda tém muito a desenvolver legalmente e a esperar da
tecnologia. Por exemplo, a padronizacdo do sistema de envio de informacdes de
texto, imagem, video e audio, com ampliacdo das plataformas de interacao e total
colaboragédo das operadoras e integradoras de Short Codes; também, a criacéo
de uma Legislacao prépria para a regulamentagéo do servico.

Por enquanto, o que compete ao RP é nao perder oportunidades de
promover o bom Relacionamento Organizacional, munido do que ja tem a
disposicdo: um meio de comunicacao direta, rapida e com grande alcance dos

publicos de interesse.
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Mediante sua funcao estratégica proposta por Kunsch (2003), as Relacdes
Publicas atuam, nao isoladamente, mas de forma sinérgica com as demais
funcées na empresa. Abrem canais de comunicacdo entre a organizacao € 0s
publicos, estimulando a mutua confianga, construindo a credibilidade e
valorizando a dimenséo social da organizacao, enfatizando sua missao, seus fins
e principios, ou seja, fortalecendo o seu lado institucional.

Como parte de sua funcéo estratégica, o RP estara colaborando com o
estabelecimento da imagem positiva da empresa perante seus publicos de
interesse interno e externo, quando obtiver os resultados esperados. Uma nova
filosofia é incorporada, entdo, ao ambiente: a da convivéncia saudavel entre os
funcionarios, entre eles e os clientes e/ou demais parceiros, por meio do telefone
celular, do contato mais direto, da comunicacao.

Enfim, assumindo sua Funcao Politica, que tenta mediar e resolver conflitos
no ambiente empresarial, muitas vezes causados por uma comunicagao
deficiente, o RP, tendo plena ciéncia das relagbes internas e externas da
organizacao, tera cumprido sua funcado politica quando todos os setores da
empresa se encontrarem em harmonia, e harmonia s6 se obtém com

Comunicagéo.
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