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RESUMO

As tecnologias moveis desempenham uma fungao histdrica e cultural, interferindo nos processos de
sociabilidade do homem e suas praticas de consumo de produtos e informagdo. A publicidade,
enquanto parte do campo da comunica¢do, também estd cada vez mais atrelada as relacdes culturais
e sociais, transformadas pela onipresenca da tecnologia, computagdo ubiqua e mobilidade. A
presente monografia se propde a analisar as apropriacdes publicitarias contemporaneas dos
dispostivos moveis de comunicagdo, pratica chamada de mobile marketing, questinonando a sua
reducdo a formatos transpostos de outras midias para o ambiente movel de comunicagdo. Como
uma das formas mais promissoras de mobile marketing, sdo apresentados e discutidos os branded
apps: aplicativos modveis, criados para fins publicitarios, que exploram a gramatica especifica dos
dispositivos méveis de comunicagdo para promog¢ao de experiéncias diferenciadas com marcas.

Palavras-chave: 1. Branded Apps. 2. Mobile Marketing. 3. Experiéncia de Marca. 4. Dispositivos
Moveis de Comunicagao.
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1. INTRODUCAO

As tecnologias moveis desempenham uma fungdo histdrica e cultural, interferindo inclusive nos
processos de sociabilidade do homem e suas praticas de consumo de produtos e, principalmente, de
informacdo. Entende-se entdo que a publicidade, enquanto parte do campo da comunicacio,
também esta cada vez mais atrelada as relagdes culturais e sociais, transformadas pela onipresenga
da tecnologia, computacdo ubiqua e mobilidade. Porém, para a compreensao do real impacto que as
supracitadas tecnologias proporcionam, ¢ necessario pensar em uma gramadtica da publicidade no

ambiente moével. Deve-se:

... parar de pensar em Internet no telefone e passar a considerar as possibilidades
que surgem em um mundo que praticamente qualquer aparelho, de qualquer
tamanho, pode coletar as informagdes do seu contexto (ambiente, dados pessoais,
hora e historico, s6 para citar algumas fontes), interliga-las, calculd-las e compara-
las com bancos de dados imensos, distribuidos pelo mundo, instantaneamente e
praticamente sem custo. (RADFAHRER, 2009, p. 46)

A presente monografia se propde a analisar, de forma critica, o fazer publicitario em tecnologias
moveis, partindo ndo apenas do viés tecnoldgico, mas também da compreensdo dos hdbitos de
consumo e as apropriacdes destas tecnologias. A priori, serd explorado o universo tedrico-
conceitual em que este projeto esta inserido: na compreensdo do papel das novas tecnologias na
sociedade contemporanea e das praticas culturais que estdo emergindo em torno destas tecnologias
— em especial, das moveis. Para além destes tdpicos, também serdo investidos esfor¢os na
contextualizagdo dos impactos da comunicacdo movel no cotidiano do homem contemporaneo e
percepcao das maneiras as quais ela o afeta profundamente, através da reconfiguragcdo de alguns de

seus hébitos mais corriqueiros.

Ao observar as apropriacdes das tecnologias moveis realizadas pelo mercado publicitario, ¢ possivel
perceber que hd uma caréncia na experiéncia que ¢ proporcionada ao usudrio — no caso o publico-
alvo. Em sua busca por formatos concretos (e referendados) de publicidade em dispositivos moéveis,
grande parte das incursdes publicitarias neste meio sdo reduzidas a adaptacdes de formatos e

produtos de comunicag¢do ja consolidados em outras midias, o que acarreta uma subutilizacao destas
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novas tecnologias moveis de comunicacdo. O caminho de pesquisa aqui proposto tem como
objetivo refletir sobre a utilizacdo de aplicativos mdveis para fins publicitarios (os branded apps) e
as suas apropriagdes das especificidades dos dispositivos moveis de comunicacio para promogao de
marcas. Ainda que a utilizagdo destes aplicativos, tanto como midia quanto os branded apps, seja
uma pratica relativamente recente, ja ¢ possivel observar algumas tendéncias que despontam sobre

ela. Esta investiga¢do busca validar (ou tombar) trés hipoteses:

e Utilizar o potencial dos dispostivos méveis para aumentar experiéncias do publico-alvo a
partir de aplicativos de marcas ¢ um meio valido para se relacionar com o publico — além

de ser uma alternativa mais interessante do que usa-los apenas como midia;

e Um aplicativo movel patrocinado pode gerar uma brand experience (e manter seus
vinculos com os valores da marca) mesmo que nao seja diretamente relacionado ao core-

bussiness o negocio do anunciante;

. . Ji .
¢ O engajamento do consumidor, ou prospect’, com a marca a partir de um branded app
pode ser mais significativo na constru¢do e rememorag¢ao da mesma do que sua exposicao

em outros canais do ambiente movel.

Devido a atualidade do tema, ¢ fundamental que a busca por referéncias nao fique restrita apenas ao
campo académico, por isso foram incluidas outras fontes de informa¢do mais dindmicas e recentes
sobre as praticas de consumo dos aparelhos celulares e servigos agregados (aplicativos moveis e
internet mével, por exemplo), como artigos, whitepapers e pesquisas (principalmente quantitativas)
de orgdos e instituicdes especializadas. Este aporte mercadolégico para a investigacdo se faz
necessario, e ¢ particularmente expressivo, pois servird como sustentdculo para uma andlise mais

completa destas apropriagdes publicitarias especificas, aplicadas ao mobile marketing.

Visando aproximar este percurso a pratica, a incursdo tedrica serd ilustrada a partir do aplicativo
movel Seguro Auto, do Bradesco, organizacdo que visa “ser pioneira em tecnologia,

desenvolvendo meios eficientes para alcancar o cliente e processar operagdes de maneira segura e

! Prospect é um termo em inglés, originario da 4rea de Administragio, que designa os possiveis clientes de uma
empresa.

? Citagdo da Politica da Qualidade Bradesco, disponivel em:
http://Www.bradesco.com.br/html/content/popup/pdf/politiial_da_qualidade.pdf. Ultimo acesso em 6 nov. 2011



ininterrupta, investindo constantemente em inovacdes e desenvolvimento de novos produtos e
servigos” (Politica da Qualidade Bradesco®). A escolha ¢ justificada nio pela proposta do Bradesco,
mas por sua concretizagcdo ser visivel e este pioneirismo na area ser corroborado (no campo da
comunicagdo mével) pelo lancamento do aplicativo para iPhone “Presenga”, o primeiro app’
brasileiro com realidade aumentada para a plataforma, e diversos outros investimentos que serao
evocados na monografia na medida em que se mostrarem Uteis para a ilustragdo dos conceitos
abordados. Além dos aplicativos do Bradesco para iPhone, também serd utilizado o aplicativo
Barnes & Noble Bookstore (internacional, da rede de livrarias Barnes & Noble), considerado
pertinente para ilustrar esta monografia pois proporciona uma experiéncia diferenciada ao
consumidor, reconfigurando praticas intrinsecas ao espago e relacionando-o diretamente com o

contexto no qual esté inserido.

Por fim, ¢ valido salientar que uma das principais caracteristicas da induastria dos dispositivos
moveis € a sua constante renovacao — tanto de sofiware (aplicativos e sistemas operacionais) quanto
de hardware (aparelhos em si). Desta forma, ndo ha aqui a pretensdo de estabelecer regras e
diretrizes técnicas para orientar a criagdo de produtos de mobile marketing. Neste trabalho serdo
abordadas as apropriacdes publicitarias dos aplicativos moveis, relacionando elementos que sirvam
como insumo para refletir sobre a propria pratica do Mobile Marketing, através de um olhar
preocupado com a capacidade que estes produtos possuem de aumentar as experiéncias dos usuarios

— sem falhar em seu fim comunicativo e publicitario.

? Citagdo da Politica da Qualidade Bradesco, disponivel em:
http://www.bradesco.com.br/html/content/popup/pdf/politica_da_qualidade.pdf. Ultimo acesso em 6 nov. 2011

3 . , . N . . . . .
Termo comum no campo da telefonia moével para referir-se a aplicativos criados especificamente para funcionarem em
dispositivos moveis como smartphones e tablets.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. A ERA DAS CONEXOES E O CELULAR COMO DHMCM

Apo6s a consolidagdo da sociedade da informacgdo, no final do século XX, através da difusdo da
informatica no mundo ocidental, surge no comeco do século XXI a eclosdo de uma nova era,
marcada pela difusdo global da internet e pelo “desenvolvimento da computacdo sem fio, pervasiva
e ubiqua, a partir da popularizacdo dos telefones celulares, das redes de acesso a internet sem fio”
(LEMOS, 2004, p. 1). Vive-se atualmente a “era das conexdes” (WEINBERGER, 2003),
caracterizada pela imersdo das maquinas no cotidiano do homem - de forma praticamente
onipresente -, potencializagdo da mobilidade (tanto comunicacional quanto informacional, devido
aos avancos das redes telematicas e miniaturizagdo dos dispositivos de computagdo) e as
transformagdes sociais e culturais que estas tecnologias méveis promovem (em especial nos modos

de producdo e consumo de informagao).

E possivel perceber o quanto estas afirmagdes sio verdadeiras quando se volta a atengdo para
acontecimentos como a recente mudanga das rotinas de utilizagdo da WEB nos Estados Unidos da
América (EUA). Em 2008, a empresa de tecnologia Apple Inc. vendeu cerca de 13,7 milhdes de
iPhones, a maioria deles comercializada dentro do territorio dos EUA — pais onde as conexdes sem
fio sdo amplamente utilizadas contando com melhor qualidade e menores custos. Segundo relatorio
divulgado em 2009 pela ComScore, o nimero de pessoas que se utilizam de seus dispositivos
moveis para acessar a internet nos EUA cresceu 107% em apenas um ano — excetuando o acesso as
redes sociais, assaz significativo. Foram contabilizados 22,4 milhdes de usuérios acessando a
internet via dispositivos moveis diariamente, cujo intuito era o consumo de noticias e outras

informacdes.

Lembra-se que, as “mudancas tecnologicas, ademais, supdem transformagdes substantivas nas

praticas sociais que geram” (GOMEZ, 2006, p. 87), porém ¢ imprescindivel ressaltar que a
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reciproca ¢ verdadeira: as praticas sociais geradas (as apropriagdes) podem vir a (re)definir os usos
da tecnologia — e seu futuro. Em sua primeira concepg¢do, o fondgrafo, inventado por Thomas
Edison, tinha como fim o armazenamento de conversas telefonicas (JOHNSON, 2001, p. 107). A
inten¢cdo de Edison era dar um corpo aquele intercdmbio fugaz de informagdes transmitidas por
telefone, que se findava no tempo e espaco assim que uma das partes desligava o aparelho. Porém, a
sociedade se encarregou de dar outra finalidade para a inven¢do, uma finalidade que, apesar de nao
ser a inicialmente pensada, supria as necessidades do consumidor; o fonografo tornou-se, entdo, um
aparelho de reprodu¢do em massa. Antes dependente do telefone, o fondgrafo desenvolveu um fim,
uma linguagem, um carater social, um valor cultural ¢ um modelo de nego6cios completamente

distinto desse. O mesmo acontece com os telefones celulares.

Os telefones celulares (e os demais dispositivos moveis de comunicagdo que definimos como
smartphones, palmtops, PDA’s e tantas outras classificacdes) ha muito extrapolaram a fun¢do que

lhe foi derivada do seu antecessor, o telefone.

Daily Usage Breakdown, % of Time Spent on Each Activity

Average US Cell Phone User iPhone User
40 Minutes Per Day 60 Minutes Per Day

Internet - 3% Other - 3%
Games -3% Other - 3%
Music - 2% Internet

E-Mail - 4% 9%

SMS - 15%

Note: CTIA estimates average voice call time per day is 27 minutes, assuming 70% of total time spent is on voice call, per
iSuppli, total average time spent on cell phone is approx. 40 minutes per day. iPhone time spent per day is our estimates.

MO rg a n Sta n ley Source: iSuppli ConsumerTrak survey, 10/08, Morgan Stanley Research.

Figura 1: Relagdo entre atividades realizadas e quantidade de tempo dedicado a cada uma delas em
telefones celulares “comuns” e no iPhone (MORGAN STANLEY RESEARCH, 2009, p.92).

Em suas atuais configuracdes, estes aparelhos permitem aos seus usudrios ndo apenas estabelecer

comunicagdo direta e imediata, mas também “trafegar com seguranca, eficiéncia e garantia,
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aplica¢des de voz, video e dados sobre uma unica rede” (DANTAS, 2004) — ou seja, eles ndo mais
devem ser considerados apenas versdes portateis dos telefones, mas notaveis instrumentos de
convergéncia midiatica e digital. Estes dispositivos exercem um papel fundamental na era das
conexdes devido a sua capacidade de reunir “a poténcia comunicativa (voz, texto, foto, videos), a
conexdo em rede, a mobilidade por territérios informacionais, reconfigurando as praticas sociais de
mobilidade informacional pelos espagos fisicos das cidades” (LEMOS, 2007, p. 2). Por isso, adota-
se aqui a nomenclatura de Lemos (2007) e concebe-se os aparelhos celulares como “Dispositivos

Hibridos Moéveis de Conexdao Multirrede” (DHMCM), pois:

A denomina¢do de DHMCM permite defini-lo melhor e com mais precisdo. O que
chamamos de telefone celular é um Dispositivo (um artefato, uma tecnologia de
comunicacdo); Hibrido, ja que congrega fungdes de telefone, computador,
maquina fotografica, camera de video, processador de texto, GPS, entre outras;
Movel, isto €, portatil e conectado em mobilidade funcionando por redes sem fio
digitais, ou seja, de Conexdo; e Multirredes, ja que pode empregar diversas redes,
como: Bluetooth e infravermelho, para conexdes de curto alcance entre outros
dispositivos; celular, para as diversas possibilidades de troca de informagdes;
internet (Wi-Fi ou Wi-Max) e redes de satélites para uso como dispositivo GPS.

(LEMOS, 2007, p.2)

O valor da classifica¢do ¢ corroborado a medida que caracteriza o dispositivo ndo somente devido
as suas propriedades técnicas, mas também por suas peculiaridades sociais, demonstrando que delas
emergem novas formas de produ¢do que instituem uma socializacdo efémera, um contato social

midiatizado.

O grande diferencial dos DHMCM hoje ndo ¢ sua capacidade de “conectar pessoas”, mas a de
processar, gracas a sua conectividade multirredes, informagao digital emitida por lugares/objetos —
servigos, tecnologias e midias baseadas em localizagdo, ou, utilizando o termo proposto por Kalis
Kalnins em 2003, locative media (midias locativas). As midias locativas, definidas como “um

conjunto de tecnologias e processos info-comunicacionais cujo conteiido informacional vincula-se a
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um lugar especifico” (LEMOS, 2007), sao dispositivos informacionais digitais cujos processos de
emissdo e recep¢do da informacdo ocorrem a partir de uma determinada localidade — fazendo seu
conteudo estar absolutamente conectado a ela, o que acarreta a formagdo de novas relacdes entre os
lugares e os dispositivos moveis digitais; neste estudo, especificamente com os DHMCM. As
midias locativas sdo empregadas para dotar um determinado local de conteudo digital “embutido”,
que pode ser processado pelos DHMCM, notebooks (em redes sem fio), GPS ou quaisquer outros
artefatos sem fio, servindo para vérios fins como monitoramento, vigildncia, mapeamento,
localizagdo, entre outros. Assim, hd o estabelecimento de didlogo entre lugares, objetos e
dispositivos informacionais que permitem o intercimbio e interpretacdo de dados, fundando uma

relacdo solida entre informacao digital, localizagdo e dispositivos (digitais) méveis.

Segundo Lemos (2007), com o advento da mobilidade e do acesso a redes sem fio através de
dispositivos digitais, torna-se possivel a constituicdo de novas relagcdes com o territorio através do
controle do fluxo informacional de um lugar. Os lugares extrapolam suas conformacdes fisicas e
passam a ser “territorios informacionais”, ou seja, “zonas de acesso e controle da informacao
digital” (LEMOS, 2007, p. 14). Os territérios informacionais ndo sao o ciberespago, mas areas de
dominio do fluxo informacional digital, constituidas pela supracitada relagdo entre o espago virtual
e o espago fisico. Sdo lugares que carregam o contexto (social, cultural, simbolico, entre outros) do
espaco fisico aliado as infinitas possibilidades das redes telematicas, constituindo assim espagos
intersticiais, ndo diferentes do fisico (em si) e do eletronico (a internet), formados “ndo apenas nos
fluxos de informacao para dentro e para fora do espaco fisico em conexdes inconsuteis, mas

também nas novas formas de socializagdo que ai emergem” (SANTAELLA, 2008).

2.2. A ERA DA EXPERIENCIA: PUBLICIDADE E A ECONOMIA DA ATENCAO

O crescimento desenfreado do volume de informag¢des com que o homem contemporaneo lida o
condiciona a consumi-las de forma cada vez mais rapida e superficial, motivando o que ¢ chamado
de Economia da Aten¢cdo (DAVENPORT; BECK, 2001). Neste cenario, as mensagens publicitérias,
ainda que utilizem estrategicamente diversos recursos e apelos (linguisticos, estilisticos, racionais e

emocionais, por exemplo) para impulsionar a venda de um produto ou servico, findam por se tornar
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mais uma informagdo (praticamente indistinta) em meio a um fluxo de tantas outras — uma

informagdo que, por certo, serd filtrada rigorosamente pelo publico-alvo.

A economia da atenc¢do nos veiculos de comunicagdo massivos pode ser observada, primeiramente,
nos modos de funcionamento nos modelos nos quais sdo baseados. Joe Capd, em 2004, levantou
esta questdo ao observar que o mercado da publicidade operava entdo em moldes antiquados,
construidos a partir de modelos (imaginados) de recep¢do que se encontravam extintos (ou em
processo de extin¢do). Ainda hoje isto pode ser percebido na televisdo, por exemplo, na qual conta-
se com uma inércia, tanto fisica quanto critica, do espectador, enquanto anuncios publicitarios sdo
interpolados de maneira sistematica na grade de programagao (CAPPO, 2004). As possibilidades de
manifestagdo do telespectador ficam restritas a duas: o desligamento do dispositivo e a mudanca de

canal — para outro que funciona a partir de um modelo (praticamente) idéntico ao canal anterior.

Com o advento das tecnologias digitais (e, principalmente, méveis) de comunicagio e da web 2.0%,
esta dindmica de consumo informacional acentuou-se ainda mais e, para sua plena eficacia, faz-se
cada vez mais necessaria a presenga de bons mecanismos de filtragem. E por isso que, quando
aplicado a estes meios, o conceito de economia da atengdo apresenta implicagdes muito mais
significativas: os meios digitais de comunicacdo sdo caracterizados pela condicdo proativa do
usuario — outrora espectador (passivo) — e a sua possibilidade de exercer este filtro de maneira mais
rapida, eficaz e inflexivel. O surgimento destes sistemas de filtragem e o poder que concederam ao
publico espectador torna necessdrio reavaliar a atitude que ele possui perante as midias — e ndo
apenas em relacdo aquelas que dispdem destes sistemas, mas (principalmente) em relacdo as ditas
midias tradicionais (impressa e eletrénica). E preciso entender que o que estd mudando,
fundamentalmente, ndo sdo apenas as tecnologias, mas os habitos de consumo de contetido. O
consumidor cada vez mais abandona uma postura passiva e busca aperfeigoar a sua experiéncia,
seja ela qual for — e ndo s6 nos meios digitais. A publicidade, entdo, passar a ser reconhecida como
um ruido nesta experiéncia — um ruido antes fundante, todavia que hoje pode ser evitado ou

amenizado. Muda-se de canal, passa-se a pagina, rola-se o sife, desativa-se o banner pop-up,

4 R . . Ly ,
O termo “web 2.0” se refere a uma segunda fase de produtos e servigos online, cuja ideia central € que o papel dos
usuarios ndo é apenas de consumo, mas de participagdo — eles sdo, na verdade, co-desenvolvedores destes produtos e

servicos.
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ignora-se o link patrocinado, entre outras inimeras formas de otimizar a experiéncia — e, se
nenhuma delas for efetiva, desvia-se a atencdo, troca-se o suporte e obtém-se conteudo por
demanda, muito mais relevante para o usudrio. Esta mudanga de héabito explica a diminui¢do no
impacto persuasivo que acomete a publicidade, independente do seu meio — um fendmeno de

proporcdes globais.

A transigéncia, em geral, do publico em relagdo as abordagens e técnicas invasivas de marketing ¢
cada vez menor. De acordo com Seth Godin, em seu livro Permission Marketing (1999), o principal
motivo desta faléncia no modelo publicitario ¢ porque seu primo objetivo, desde sua génese, ¢
conquistar a aten¢@o do publico-alvo enquanto o imprescindivel ¢ conquistar a sua autorizacdo. No
esquema tradicional de marketing (que ele caracteriza como marketing de interrup¢do), o objetivo
do publico se tornou evadir-se da mensagem publicitiria a todo custo; j4 o dos profissionais de
marketing ¢ investir em midias que possam interromper cada vez mais este publico (GODIN, 2001).
Para Godin, isso ¢ o que caracteriza o embate entre o Marketing de Interrupgdo e o de Permissdo;
um embate no qual o segundo leva claramente vantagem sobre o primeiro, se mostrando mais eficaz
na medida em que so ¢ lancado mdo uma vez que ja exista a concessdao formal do publico-alvo. O
Marketing de Permissdo mostra-se valido quando incute, dentro neste cenario de relativizacdo dos
lugares e momentos oportunos a publicidade, a premissa que € preciso tracar um novo caminho até
o consumidor; um caminho no qual € necessdrio ndo apenas importunar (interromper) o publico
com informagdes do produto, mas “tornar estranhos em amigos e amigos em consumidores”

(GODIN, 1999).

O verdadeiro rompimento que as tecnologias digitais de comunicacdo propdem ao modelo
contemporaneo de comunica¢do publicitaria ndo € técnico, mas estilistico. Questiona-se entdo a
validade dos formatos nos quais sdo baseados as mensagens publicitdrias, e seus mecanismos de
captagdo e retencdo da atengdo, em um extenuado cendrio midiatico e pde-se em evidéncia a sua
faléncia. Desta forma, incursdes publicitarias que reproduzam os modelos massivos de publicidade
estdo, gradativa, porém rapidamente, destinados ao insucesso. O raciocinio proposto no presente

trabalho ¢ o seguinte: uma vez que existem novos ambientes de comunicacdo, consequentemente
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existem novas formas de interagir com eles, entdo ndo hd porque insistir em aplicar as mesmas

formulas obsoletas e saturadas a novas situagdes-problema.

Diante desta realidade, faz-se necessario arremeter estratégias de marketing e publicidade distintas e
(principalmente) individualizadas, buscando atingir de forma segmentada cada mercado e,
consequentemente, conquistando a sua autorizacdo para a comunicagdo publicitiria direta, tdo
quista e valorizada por Godin (1999). Visto todos os empecilhos que a chamada Era da Atencdo
apresenta a este objetivo, faz-se “necessario dar ao cliente experiéncias Unicas ou pelo menos

especiais. Ou seja, € preciso vender emogdes” (GAMEIRO, 2007, p. 8).

E sob este alicerce que se ergue o conceito de Experience Marketing, em portugués, Marketing de
Experiéncia. Utilizado pela primeira em vez em 2001, por Bernd Schmitt, apresenta a ideia de
integrar uma marca a dimensoes particulares (e subjetivas) dos seus consumidores e prospects,
fazendo com que eles “vivam” seus valores em experiéncias cotidianas. (CARVALHEIRO, 2010).
O Marketing de Experiéncia ¢ uma aproximagao mercadoldgica que prioriza a experiéncia que pode

ser oferecida ao consumidor por uma marca em detrimento da simples exposicao de seus atributos.

Para além da visdo tradicional de marketing, na qual se fala na comercializacdo de produtos ou
servigos, estd esta proposta vanguardista de proporcionar experiéncias relacionadas a produtos e
servicos que os aproximem o publico-alvo. O grande diferencial desta abordagem — que vai
completamente de acordo com o novo papel do consumidor, discorrido anteriormente nesta
monografia — ¢ o fato de que a venda e o reconhecimento da qualidade da marca (por mais que
sejam objetivos primarios da comunicagdo) ndo sdo impostos ao usuario, ¢ permitido que, a partir
de seus proprios meios, ele experimente e conhega (ou reconheca) as vantagens que o produto /

servico pode lhe oferecer. (CARVALHEIRO, 2010, p. 28)

Hé uma grande variacdo de termos para se referir a este conceito, os mais populares sdo Experience

Marketing ou Brand Experience, mas sua ideia central ¢ a mesma: a pratica ¢ parte do trabalho de

19



branding (constituicdo e gerenciamento de uma marca), visando aumentar a pertinéncia que uma
marca possui para seu publico-alvo e atrair a sua atencdo a partir do engajamento em uma
experiéncia, de fato, significativa — que resulta na criacdo de um vinculo com este publico.
(GERVASTOCK, 2008). Porém, o maior desafio do mercado publicitario na era dos meios de
comunicagdo pds-massivos ndo € encontrar o espaco mais adequado para tentar estabelecer este
vinculo, mas o timming, o momento adequado — ou seja, a identificacdo e explora¢do de um espaco
do tempo do seu publico-alvo no qual a mensagem publicitaria ndo tera que disputar a sua atengdo

com as demais informagdes que constantemente chegam a ele.

Em meio a este cendrio, os dispositivos moveis se apresentam como um grande trunfo para
proporcionar experiéncias de marca, pois a sua portabilidade os dota de uma capacidade Uinica em
relagdo as demais midias: a de explorar o idle time das pessoas. O idle time ¢ o tempo ocioso, 0s
momentos de transicdo entre atividades — que podem ndo ser aproveitados ou sequer percebidos.
Estes momentos despercebidos de 6cio estdo espalhados por entre varias pequenas situagdes do
cotidiano (em circunstancias de espera ou transito, por exemplo), constituindo micro-oportunidades
nas quais podemos ratificar a mudanca proposta anteriormente no conceito de horario nobre e que

apenas o marketing, através de dispositivos moveis de comunicacdo, pode explorar, pois eles ja

[...] preenchem estes espacos vazios de quando esperamos, em filas ou sentados,
por um longo periodo. Nds recorremos aos nossos telefones celulares para ouvir os
podcasts favoritos, ver tweets, ouvir musica ou ficar imersos em um bom filme.

(MYERS, 2010, p. 2)

Conquistando este espago, fora do alcance da publicidade “tradicional”, as experiéncias de marca
baseadas na ubiquidade caracteristica dos dispositivos moveis se mostram cada vez mais pertinentes
para o publico. Porém ¢ valido observar que este tipo de abordagem comunicativa também propde
um papel diferente para o receptor. O papel desempenhado por ele em situagdes de brand
experience ¢ completamente diferente do que ele ocupa na publicidade tradicional, pois elas sdo
parte uma nova logica de exposicdo e intercdmbio de informagdes potencializada pelos meios
digitais e interativos, que “oferece aos usudrios um acesso direto a determinados assuntos, sem que

haja a necessidade de contato com o todo, e ndo permite a perda de sentido das informagdes”
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(FERRARIO; PATRIOTA, 2005). O publico receptor se torna muito mais ativo no processo,
especialmente quando consideramos que o sucesso de uma experiéncia de marca ndo estd
relacionado apenas com a sua visibilidade, mas, principalmente, com o engajamento que ela

consegue produzir.

Ao se debrucar sobre as apropriacdes publicitarias das tecnologias moveis (em especial dos
aparelhos celulares) que sdo feitas pelo mercado, € possivel observar que grande parte delas ainda
carece de uma preocupacdo com as experiéncias que serdo proporcionadas aos usuarios.
Geralmente, insiste-se em usar essas tecnologias apenas como midia para a reprodu¢do de formatos
tradicionais de publicidade, ou h4 a tentativa de instituir no consumidor novas praticas de consumo
da propria tecnologia e suas funcionalidades, enquanto este processo de apropriagdo poderia ser
muito mais natural e eficaz quando orientado para explorar e aprimorar as praticas que o publico-
alvo j& possui. A partir de momento em que sdo criados produtos que exploram atividades ja
desempenhadas pelo consumidor — que, subliminarmente, ja se apropriam da sua condi¢ao de uso —

ha a valorizacdo destas marcas a partir de uma real funcionalidade atribuida.
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3. MOBILE MARKETING

3.1. DEFINICAO

O mobile marketing ¢ definido como a utilizagdo do ambiente moével como canal de comunicagdo
entre uma marca e um publico-alvo (MICHAEL; SALTER, 2006). Uma vez que o ambiente movel
permite lancar mdo de todas as possibilidades das tecnologias mdveis, e seu cardter altamente
individualizado, para estabelecer contato direto com o consumidor, ele é considerado hoje o Unico
canal que permite uma comunicacdo verdadeiramente instantanea e direta. Os investimentos nesta
modalidade de marketing vem aumentando gradativamente, impulsionados pela incipiente
popularizagdo dos DHMCM (com poder de processamento e recursos cada vez mais avangados) e
da internet movel. Ainda assim, uma pesquisa realizada pela cScape mostra que somente 10% das
organizagdes empresariais no mundo tém planos de investir de forma expressiva em mobile
marketing — apesar de 49% delas pretender investir de forma limitada e exploratoria, o que

demonstra o seu reconhecimento enquanto canal diferenciado de comunicacdo e digno de atengdo

(CSCAPE, 2010).

3.2. TIPOLOGIA DE PUBLICIDADE EM DISPOSITIVOS MOVEIS

Ha varios modelos de interacdo que podem ser utilizados para fazer mobile marketing, cada qual
com suas estruturas, mecanicas e, principalmente, objetivos — este modelos incluem desde de a¢des
mais simples, como a veiculacdo de banners em sites moveis, até campanhas mais complexas,
envolvendo intera¢do geolocalizada. Atualmente, a “maioria das empresas que estd usando o canal
mobile estd usando-o apenas para agdes de marketing ad hoc (18%)” (CSCAPE, 2010, p. 30), ou
seja, voltadas apenas para a resolu¢do de problemas especificos de comunicagdo / imagem; apenas
6% das empresas possuem estratégias solidas de engajamento do consumidor através de mobile

marketing e outras iniciativas no ambiente moével.
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Empresa: Como a sua organizacao esta usando marketing e
servicos em dispositivos méveis para melhorar o engajamento do
consumidor?

o

10 20 30 40 50

. Nos ndo fazemos nada em mobile marketing, nem temos planos para fazer: 419
. Nos nao fazemos nada em mobile marketing, mas estamos planejando fazer: 3¢
. Noés fazemos agdes de marketing especificas e ocasionais via canal mobile: 18%

Nossa estratégia de engajamento do consumidor envolve de modo consistente
mobile marketing: 6%

Figura 2: Panorama dos investimentos feitos em mobile marketing (CSCAPE, 2010, p. 30).

Para fins taxondmicos, as agcdes em dispositivos méveis sdo segmentadas em duas classificacdes-
mae: aquelas ligadas a veicula¢do de antincios publicitarios (uma transposi¢do da pratica de compra
de midia na publicidade tradicional) sdo denominadas ac¢des de mobile advertising; a¢des cuja
interagdo com o usudrio / publico-alvo acontece de quaisquer outras formas que nio a exposi¢do a
midia, geralmente acdes com maior foco em relacionamento e visibilidade de marca, sdo chamadas

de mobile marketing. (CAVALLINI; XAVIER; SOCHACZEWSKI, 2010, pg. 19).

Dentro destas duas categorias hd um enorme leque de recursos para realizagdo de acgdes em
dispositivos moveis, entre eles vale a pena destacar, em carater ilustrativo: SMS e MMS Marketing,
Midia em Sites e Links Patrocinados, Midia em Aplicativos Mdveis, Bluetooth e Aplicativos e
Jogos — estes ltimos também sdo chamados de branded apps (tradugao livre: aplicativos de marca).
Porém ¢ valido lembrar que os recursos oferecidos pela tecnologia mével sdo apenas meios,
selecionados em funcdo da sua adequagdo a ideia criativa — meios que ndo devem ser confundidos

com (ou reduzidos a) mensagens.

3.2.1. SMS E MMS MARKETING:

O servigo de mensagens SMS, Short-Message-Service, possui um grande sucesso (no Brasil e no
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Mundo), decorrente da pratica de troca de mensagens ter mecanica simples e ser compativel com
todos os aparelhos celulares do mercado. “No Brasil, sdo enviados cerca de 600 milhdes de SMS
por més, por pessoas de todas as idades e classes sociais” (CAVALLINI; XAVIER;
SOCHACZEWSKI, 2010, pg. 25), e a utilizacdo de mensagens SMS como ferramenta promocional
segue esta tendéncia’. A pratica, antes limitadas apenas as operadoras de telefonia, vem sendo
difundida em funcdo das promog¢des apoiadas por comerciais e programas de televislao que

propdem interacao através deste meio.

A utilizacdo da tecnologia SMS pode acontecer através de varias mecanicas distintas, entretanto
todas elas sdo iniciadas como a requisicdo / autorizacdo para recebe mensagens de cunho
publicitario — o opt-in (MOBILE MARKETING ASSOCIATION, 2009). E possivel desenvolver
a¢des com mecénicas de text-fo-win (envio de mensagens para short codes®), envio de mensagens
gratis (para o usuario, mas, na verdade, patrocinadas por empresas), SMS Broadcast (envio de

mensagens a grande escala, a partir do banco de dados das operadoras), entre outras.

3.2.2. MiDIA EM SITES E LINKS PATROCINADOS

A disponibiliza¢do de um site em versdo adaptada para visualizacdo em dispositivos mdveis vem se
tornando uma pratica cada vez mais comum e os grandes portais foram os primeiros a adota-la.
Assim como o seu modelo de publicidade na internet, estes veiculos permitem a veiculacdo de
banners nestas suas versdes moveis. Este modelo de negdcios ¢ bastante similar ao da internet fixa,

a Unica distin¢do ¢ a limitagdo técnica destas pecas a serem veiculadas — o formato SWF, animagao

5 . ~ ~ C e . . .
Enquanto a utilizacdo do SMS em agdes publicitarias aumenta, o MMS, Multimedia-Message-Service, encontra
dificuldades em servir como ferramenta promocional, pois possui custo elevado e restricdes de interoperabilidade.

6 Ae r: S S .
Short codes (em portugués, codigos curtos) sdo numeros, contando geralmente com quatro a seis digitos, utilizados
como caixa postal para campanhas publicitarias / promocionais baseadas em mensagens de texto via SMS.
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em Flash, (geralmente) ndo ¢ permitido. Além da veiculagdo de banners, ha também a utilizagdo da

plataforma Google Adwords’ para veiculagdo de /inks patrocinados.

Em 2010, nos Estados Unidos da América, foram investidos 790 milhdes de dolares em midia

movel e estima-se® que, até 2015, serd alcangada a marca de 4 bilhdes de dolares.

Local vs. National Ad Spend in Mobile
2010-2015, US$ billions
Source: BIA/Kelsey

- I
$0.89

$1.22

$0.39 $0.49 $0.61 $0.73 $0.92

T T T T T T 1

2010 2011 2012 2013 2014 2015

National mLocal

Figura 3: Panorama dos investimentos feitos em mobile marketing.
"9

Fonte: Hubspot "More than Talk: Action in Mobile Marketing'".

Uma grande vantagem de lancar mao deste tipo de estratégia de midia ¢ sua vinculagdo com um
produto ou servigo mével, como o download de um aplicativo ou as fung¢des click-to-call, click-to-

talk e click-to-text'®. A taxa de cliques, que varia de 0,8 a 2,8%, também ¢ um diferencial por ser

70 Google AdWords é um servigo para publicidade que a empresa Google Inc. oferece para veiculagio de antincios,
em forma de links, nas paginas de resultados de buscas do Google e em sua rede de contetido. Disponivel em:
http://www. adwords.google.com.br/

¥ Dados provenientes do instituto BIA /Kelsey. Press-release “U.S. Mobile Local Ad Revenues to Grow From $404
Million in 2010 to $2.8 Billion in 2015, According to BIA/Kelsey”. Disponivel em:
http://www.bia.com/Company/Press-Releases/110623-U.S.-Mobile-Local-Ad-Revenues-to-Grow-From-$404-Million-
in-2010-to-$2.8-Billion-in-2015.asp. Ultimo acesso em: 5 nov. 2011.

? Disponivel em: http://www.hubspot.com/more-than-talk-action-in-mobile-marketing. Ultimo acesso em: 5 nov. 2011.
0 que ¢ denominado click-to-call, click-to-talk e click-to-text, sdo tipos especiais de links, geralmente utilizados em

produtos destinados para internet mével, que acionam as funcdes de fala e texto do dispositivo mével de forma
automatica, Ao interagir com um objetivo portando este /ink, o usuario é conduzido imediatamente para o inicio de uma
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elevada quando comparada a de banners comuns (CAVALLINI; XAVIER; SOCHACZEWSKI,
2010, pg. 42).

3.2.3. MIDIA EM APLICATIVOS MOVEIS

Como discutido anteriormente, parte do carater polivalente dos DMCHM ¢ proveniente dos
aplicativos, que conseguem atrair totalmente a atencao dos seus utilizadores - explorando, inclusive,
o seu o idle time. E uma pratica comum no mercado mobile disponibilizar aplicativos (e jogos)
gratuitamente — portando, entretanto, anuncios publicitarios em determinados espacos, cujo
gerenciamento ¢ de responsabilidade de plataformas / empresas especializadas, como a AdMob (da

Google) ou a Quattro Wireless (da Apple).

A configuragdo destes antincios se assemelha bastante aqueles veiculados nos mobile sites, todavia
ha a possibilidade de insercdo de antincios com formato diferenciado (com conteudo multimidia) e
mais interativo, dependendo da plataforma escolhida. E possivel até “usar fungdes do aparelho,
como acelerdmetro, rotacdo, localizagdo posicdo do consumidor, 4udio, etc.” (CAVALLINI;
XAVIER; SOCHACZEWSKI, 2010, pg. 46). Uma vez que a utilizagdo de aplicativos moveis ¢
comum entre os usuarios de smartphones, a cobertura destes anuncios, e suas possibilidades de

segmentacdo, também se apresentam como pontos fortes.

3.2.4. BLUETOOTH

Bluetooth ¢ uma frequéncia de comunicacdo sem fio, caracterizada pelo curto alcance. Geralmente ¢
utilizado para trocar dados entre aparelhos e conectar asessdrios periféricos (como fones de ouvido
e teclados sem fios) a fim de aumentar/melhorar suas funcionalidades. Desta forma, vale ressaltar

que a utilizagdo do Bluetooth para publicidade ¢ independente de uma intervencdo das operadoras

conversacdo, seja ela por ligacdo telefonica, VoIP (Voice Over IP, tecnologia utilizada especificamente para trafego de
dados de voz atraves da internet) ou mensagem de texto.

26



de telefonia celular (como ¢ o caso do SMS e da midia online, onde hd o uso de um pacote de
dados): a comunicagdo entre o totem e os DHMCM acontece diretamente, sendo necessario apenas
que ambos os dispositivos, emissor e receptor, se encontrem em uma distdncia maxima

(especificada pela capacidade do totem).

Sua utilizagdo para o marketing esta intrinsecamente ligada a ideia de marketing de proximidade,
cujo principal objetivo ¢ abordar o consumidor quando ele se encontrar em pontos estratégicos
(préximo a um ponto de venda ou balcdo de informacgdes, por exemplo) para um determinado call-
to-action'’. Uma vez que o sinal de Bluetooth é emitido por aparelhos (totens) portateis, a escolha
da localizacdo destes dispositivos se faz tdo estratégica quanto a do tipo de contetdo a ser
disponibilizado. A¢des envolvendo Bluetooth, geralmente, tem como objetivo o envio de contetidos
patrocinados por (e associados as) marcas. Comumente estes conteidos se configuram como
imagens, videos e musicas em formatos que possam ser interpretados pelos mais variados tipos de
aparelhos. Antes da popularizagdo dos smartphones, eram distribuidos aplicativos para a plataforma
J2ME'"?, compativeis com o sistema operacional mével Symbian'® (entre outros), porém a variedade

dos sistemas e complexidades dos seus aplicativos t€ém tornado esta pratica cada vez mais rara.

3.2.5. UTILIZACAO CROSSMEDIA DAS TECNOLOGIAS MOVEIS

Quando se pensa em crossmedia em publicidade, se pensa na veiculagdo de anuncios (e
experiéncias) de maneira integrada através de diversas midias e plataformas de comunicagao, tanto

on quanto offline. No leque destas agdes, entdo inseridas intervengdes em PDV (ponto de vendas),

"' Termo proveniente das praticas de Marketing Direto, refere-se a condugdo do publico-alvo a uma determinada agio
em resposta a sua exposi¢ao a um anuincio. Em sua concepgdo original, o call-to-action era caracterizado por um
comando (frase imperativa) acompanhado de uma indicacdo de contato. FONTE

'2 ]2ME (Java 2 Micro Edition) ¢ uma versdo reduzida da plataforma Java que baseia o desenvolvimento de aplicativos
para dispositivos moéveis. Mais informagdes em: http://www.java.com/pt_BR/download/faq/whatis_j2me.xml. Ultimo
acesso em: 6 nov. 2011.

'3 O Symbian OS, de propriedade da Nokia, ¢ um sistema operacional criado especificamente para funcionar em
dispositivos moveis, ativando suas fun¢des multimidia (visualizar, criar e enviar fotos, por exemplo), de conectividade
(troca de dados via wi-fi e bluetooth), entre outras funcionalidades. Ver mais em: http://symbian.nokia.com/. Ultimo
acesso em: 6 nov. 2011.

27



embalagens de produtos e antincios em digital signage'®, revistas, jornais e meios eletrénicos —
entre outras possibilidades. O objetivo de grande parte destas agdes integradas ¢ engajar o publico-
alvo em uma continuidade do contato com a marca; outra (grande) parte destas incursdes
publicitarias crossmedia tem como objetivo auxiliar na mensuragdo dos resultados dos meios
tradicionais de comunicagdo ¢ de afericdo duvidosa (como ac¢des de marketing promocional).
Porém, visto as possibilidades tecnoldgicas e o cenario comunicacional anteriormente apresentados,
o crossmedia ndo deve ser encarado como mais do que um processo de condugao por entre midias,

e sim como um processo de integracao entre elas.

A capacidade dos DHMCM de interagir com as zonas de acesso ¢ controle da informagao digital,
criadas pela constituicdo de novas relacdes com o territério através do controle do fluxo
informacional de um lugar (LEMOS, 2008), se configura como um grande diferencial para agdes
publicitarias. Quando os lugares, que extrapolam suas conformacodes fisicas, podem ter sua camada
digital acessada pelos dispositivos digitais moveis, gracas ao advento da mobilidade e do acesso a
redes sem fio, € possivel utilizar-se destes territorios para provocar uma convergéncia dos espagos
fisico e virtual, ¢ uma intervengdo publicitaria pode fomentar uma ressignificacao destes territorios

informacionais através do seu acionamento estratégico. Sao exemplos destas apropriacdes as

tecnologias OR Code e de Realidade Aumentada (RA).

Realidade Aumentada: a realidade aumentada passou a ser mais conhecida apds suas apropriagdes
pela publicidade. Esta tecnologia consiste em adicionar camadas de informagao (e possibilidades
de intera¢do com elas) as experiéncias no mundo fisico, sua principal manifestagdo hoje, ou pelo
menos a mais conhecida, ¢ a “ampliagdo” de videos transmitidos ao vivo pelo computador, com
graficos virtuais. Porém ha um uso muito limitado desta tecnologia pela publicidade, pautado
apenas no seu fator “novidade”; as apropriagdes publicitarias desta tecnologia sdo apenas uma das
possibilidades que essa tecnologia traz — e uma possibilidade infima em relagdo a sua totalidade.

Para usa-la enquanto ferramenta de marketing € preciso ter em mente qual ¢ a sua utilidade real: dos

' Digital Signage é um painel digital de sinalizagio, como indica seu nome, geralmente estrategicamente posicionado
em lugares publicos e de grande fluxo de pessoas. Ele ¢ utilizado para veiculagdo de informagdes de utilidade publica
ou anuncios publicitarios. Um dos seus grandes diferenciais ¢ a possibilidade de segmentagdo através da localizagdo e
sua corre¢dao com perfis de publicos especificos.
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sistemas mais simples aos mais avancados de RA, ¢ possivel acessar, através de um dispositivo
moével, umanova camadado mundo real, que proporciona mais interacdes, conhecimento,
opinides, sugestdes, entre outros. E para isso que deve ser usada a tecnologia no marketing: para
agregar possibilidade de intera¢des e experiéncia com produtos / marcas e valores - ndo (apenas)

para impressionar.

OR Code: o QR Code (sigla para Quick Response Code, em portugués, Codigo de Resposta Répida)
¢ uma tecnologia que permite a criagdo de um codigo (em duas dimensdes), aplicado em algum
meio de comunicagdo (impresso ou digital), contendo informagdes (textos ou links) que pode ser
decifradas através da utilizacdo de um DHMCM (e sua camera fotografica) como leitor. Geralmente
este contetido sdo informagdes ou links para produtos similares aos utilizados em ag¢des com

Bluetooth (imagens, videos e musicas).

Este ¢ um exemplo de tecnologia que estd sendo largamente utilizada em escala global, porém nao
se adequada ao publico brasileiro. Esta falta de adequagdo ¢ justificada pela incipiéncia da
tecnologia no Brasil. Ela ndo ¢ popular o suficiente para que a adesdo significativa do publico em
geral. Isto fica evidente na medida em que se observa um padrdo nas pecas publicitdrias utilizando
OR Code: todas aquelas que nao sdo direcionadas a um publico extremamente ligado a tecnologia,
trazem consigo um verdadeiro manual de instru¢des para a sua ativacdo — além de uma grande
estrutura de apoio, como um hotsite para download do aplicativo movel para ler o cddigo, que varia
de acordo com o modelo do dispositivo utilizado. Enfim, para a publicidade utilizando QR Code ha
as barreiras da acessibilidade, utilidade e, principalmente, da cultura adquirida. A tecnologia ainda
precisa de uma utilidade real; um uso pratico (e necessario) no cotidiano das pessoas, da massa —
como no Japdo, onde ¢ largamente utilizado no gerenciamento de inventério de industrias. H4 ai a
indagacdo sobre o tipo de experiéncia que ¢ propiciada hoje por acdes publicitarias utilizando a
tecnologia: ¢ solicitado que o publico possua no aparelho um aplicativo para decodificar o QR
Code, internet movel a sua disposi¢do, o habito de fazé-lo e ainda a curiosidade — talvez seja

requerer demais da disposicdo desse publico em ser exposto a publicidade.
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4. BRANDED APPS

Reforcando a intencdo da presente investigacdo de abordar os DHMCM como aparelhos de
convergéncia digital, com a capacidade de modificar dindmicas de fornecimento de conteudo e
interagdo (aprimorando, expandindo e aprofundando a experiéncia do usudrio), ¢ apresentada e
discutida com atenc¢do especial uma das formas mais promissoras de mobile marketing: os branded
apps, aplicativos moveis feitos especialmente para DHMCM, respeitando sua gramatica especifica,
a fim de promover a interacdo e assimilacdo de marcas a partir de praticas e espagos culturais e

socialmente referendados.

4.1. DEFINICAO E USO DE APLICATIVOS NA PUBLICIDADE:

Aplicativos moveis sdo “programas que funcionam em dispositivos moéveis e realizam determinadas
tarefas para o usuéario” (MOBILE MARKETING ASSOCIATION, 2008, p. 1). Estes aplicativos
sdo responsaveis pelo acréscimo de fungdes aos DHMCM que o capacitam a desempenhar um
papel tdo essencial no aproveitamento do idle time. Os aplicativos mdveis dotam o telefone celular
de fun¢des de outros dispositivos ou midias, como livro, televisdo, radio, video game, entre outros.
Nao apenas o interesse do consumidor em explorar as capacidades dos seus aparelhos vem
crescendo, a medida que isso fica cada vez mais fécil e intuitivo, mas o advento da internet mével

potencializou a utilizagdo dos DHMCM para consumir e compartilhar dados em tempo real.
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Service Penetration, US April 2010

Smartphone ®Feature Phone

. 15%
Video t 2%

Music 7%
I s

0,
Social Networking 53%

I 11%

Browsing 8%
I 19%

App Use I— o

Figura 4: Representacdo em grdfico da utilizagcdo de servigos moveis nos Estados Unidos da América
(EUA), destaque para a alta taxa de adogdo dos aplicativos moveis pelos usudrios (COMSCORE, 2010).
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Figura 5: Tipos de aplicativos mais utilizados pelos usudrios de DHMCM nos EUA (COMSCORE,
2009).

Em um cenério como este, onde ¢ possivel utilizar um aplicativo para melhorar grande parte das

experiéncias que o usuario tem com um dispositivo mével — além de propiciar outras que ele ndo
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teria se ndo fosse a posse do dispositivo —, a forma como se lida com estes dispositivos e essas
experiéncias ¢ profundamente afetada. O marketing pode (e deve) se aproveitar disso, mobilizando
esfor¢os a fim de provocar transformacdes como estas também. A utilizagdo de aplicativos moveis
em uma estratégia de mobile marketing (ou como midia) ainda se encontra em estagio inicial, mas
ja se revelam beneficios visiveis. Um deles ¢ tirar proveito de uma das maiores caracteristicas dos
DHMCM: a concentragdo do usudrio. E claramente perceptivel que em midias tradicionais “a
tolerancia do publico as técnicas de intromissio de publicidade vai diminuindo. E por isso que, por
outro lado, as técnicas de captacdo da atencdo tém-se apurado cada vez mais ao longo do tempo”
(GAMEIRO, 2009, p. 8). Porém, ao utilizar um DHMCM, o usudrio ja se encontra imerso e atento
a uma uUnica atividade, pois estes dispositivos requerem um grande nivel de dedica¢do, tanto em
funcdo das suas limitagdes técnicas (como o tamanho da tela e poder de processamento) quanto das
suas condi¢cdes de uso (a mobilidade) — o que torna o nivel de dispersdo do usuario
significativamente menor. Frente as possibilidades que estes dispositivos oferecem, iniciativas
como esta demonstram que ¢ possivel aprimorar o uso dos DHMCM pela publicidade, transpondo a
funcdo de midia, e gerar produtos de comunicacdo que cumpram sua fun¢do publicitaria e
estratégica ao proporcionar ao usuario o aperfeicoamento de praticas que ele j4 possui com os
dispositivos — e, simultaneamente, uma brand experience. Um aplicativo movel, que se encaixe de
tal forma a esta rotina de utilizagio dos DHMCM, pode aumentar de forma significativa a
experiéncia de um consumidor com uma marca € o seu engajamento com ela — além de afetar

diretamente as vendas, em alguns casos.

Para ilustrar esta necessidade de compreensdo das necessidades “reais” do publico-alvo, podemos
utilizar como exemplo o aplicativo Seguro Auto, langado no ano de 2008 pelo Bradesco Seguros e

CaA . . 15 , , o . . ,
Previdéncia para o iPhone . Porém faz-se necessario entender o contexto no qual o aplicativo esta

inserido.

O Seguro Auto foi uma tentativa do Bradesco de inovar sua comunica¢do em relagdo aos demais

players do mercado, o que se configurava como um desafio pois o mercado de seguros ¢ sélido e

1> 0 aplicativo Seguro Auto esta disponivel para download na App Store. Link: http:/itunes.apple.com/br/app/seguro-
auto/id293924626?mt=8. Ultimo acesso em 6 nov. 2011.
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sem muita varia¢do entre os produtos que sdo oferecidos — e além disso, uma das caracteristicas
mais marcantes (no que se refere & comunicacio) deste mercado ¢ que o momento no qual hd a
lembranga de marca (e seus valores) se apresenta com maior for¢a ¢ no momento de crise, quando o

acionamento destes servigos € necessario.

A partir das informagdes apresentadas por Fabiano Coura, Head de Planejamento da agéncia
digital R/GA (responsavel pela criagdo do aplicativo), ¢ possivel sintetizar e organizar as

expectativas do consumidor em relagdo ao negocio na seguinte classificacao:

e Expectativas primdrias: Indenizacdo do segurado em caso da ocorréncia de sinistro —
mediante recebimento de um prémio de seguro. O seguro de automdvel, mais
especificamente, cobre furtos e avarias ocorridos a carros. Simplesmente, o Core Business'’.

e Expectativas secunddrias: Agilidade no atendimento e disponibilidade integral da
seguradora.

e Expectativas tercidrias: reposicao tempordria do veiculo em caso de acidente e atendimento
diferenciado ao consumidor.

e [Expectativas estendidas: vantagens que ndo estdo mais diretamente relacionadas ao core

business em si, mas as necessidades particulares do cliente: prestagdo de servicos

relacionados ao automovel, como limpeza, entre outros.

Coura defende que, apesar da expectativa primaria ser o real motivo da contratagdo dos servigos, ¢
no campo das expectativas estendidas que acontece a maior parte das inovagdes de comunicagao.

Por isso o Bradesco partiu de trés premissas para definicdo de seu produto:

1. Eranecessario criar um servigo que estivesse relacionado ao ato de utilizar um automovel,

2. Devia-se explorar novas tecnologias, pois o senso comum interpreta que as inovagoes estao
sempre ligadas a tecnologia;

3. O produto deveria oferecer, de fato, contetidos e servigos uteis aos usuarios, que afetassem

praticas comuns do seu cotidiano, melhorando-as.

16 . . . n . , .. . L.
Core business ¢ um termo inglés, proveniente da area de Administracdo, que se refere ao ramo primario de
um negocio.
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A partir da andlise destas premissas ¢ possivel afirmar que, no produto idealizado pelo Bradesco, a
experiéncia que o aplicativo deveria proporcionar ao usuario era muito mais relevante que o seu
“impacto” - uma métrica ainda largamente utilizada na publicidade tradicional. Ainda considerando
esta necessidade de criar experiéncias diferenciadas e Uteis para o usuario, aconteceu a escolha do
iPhone como plataforma para o branded app: tecnicamente, ao desenvolver um aplicativo para
iPhone eles contariam com o suporte da App Store, a grande variedade de fungdes e atributos
disponibilizados pelo SDK (Software Development Kit'") do entdo iPhone OS e pela possibilidade
de maior interagdo com location based services (em portugués, servigos baseados em localizagéo)lg.
E foi partindo destas premissas que foi criado um produto digital e movel: um aplicativo do Seguro

Auto para iPhone.

4.2. EXPERIENCIA DE USO: BRANDED APP VS. MOBILE SITE

O aspecto presente nos branded apps que realmente estd na vanguarda deste movimento de
estimulo para assimilagdo das potencialidades dos DHMCM ¢ apenas um: a experiéncia —
justamente o territorio que, como discutido anteriormente, as novas formas de publicidade e
marketing buscam investir sobre, integrar e projetar seus valores (CARVALHEIRO, 2010). A fim
de esclarecer esta afirmacdo, fala-se da experiéncia proporcionada por um aplicativo com a
oferecida por outros produtos corporativos do ambiente modvel que tém ganhado bastante

visibilidade com a ascensdo da internet movel: o mobile site — as versdes moveis dos sites.

Em termos criativos, a op¢do pelo aplicativo mével em complemento (ou ao invés de) um site

moével acontece por que estes proporcionam ao usuario uma experiéncia muito mais rica (no que

'7 Software Development Kit, (em portugués, Kit de Desenvolvimento de Software) sio pacotes que contém toda a
documentacgdo, codigos e utilitarios necessarios para que programadores desenvolvam seus aplicativos de acordo com o
padrdo de desenvolvimento do sistema operacional ao qual eles se destinam. O iPhone SDK (rebatizado em 2010 de
i0S SDK) foi lancado pela Apple Inc. em fevereiro de 2008 a fim de possibilitar o desenvolvimento de aplicagdes
nativas para o iPhone OS.

18 f Rl . . S S ,
Entretanto ¢ valido ressaltar que a escolha do iPhone também ocorreu devido a sua for¢a simbolica enquanto icone da
“popularizacdo” dos smartphones e se configurava como objeto de desejo em ambito internacional.
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tange a utilizagdo) do que os sites moveis. J4 em termos estratégicos, um mobile site institucional
pode ser uma forma mais rapida, barata e garantida de fazer-se ver em dispositivos méveis. Além
dos custos de produgdo reduzidos em relagdo aos aplicativos moveis, os sites moveis possuem uma
abrangéncia muito maior, fazendo assim com que o seu mercado potencial seja muito mais vasto —
inclusive quando sdo acrescentados nesta equagcdo os mecanismos de busca, cada vez mais

populares em todas as plataformas de navegacao web.

Uma pesquisa realizada em Janeiro de 2010 pela empresa TAPTU, multinacional especializada em
desenvolvimento de aplicativos moéveis, identificou que, apenas trés anos apds o langamento do
primeiro iPhone, j4 havia cerca de 326.000 sites méveis devidamente adaptados para funcionar em

dispositivos dotados de telas sensiveis ao toque.

it's not all about the app stores

Figura 6: Distribuicdo dos produtos para dispositivos moveis
de comunicagdo (TAPTU, 2010, p. 15).

Pode-se afirmar, portanto, que a maior distingdo entre um mobile site € um aplicativo moével €, antes

mesmo dos diferentes graus de experiéncia de uso e alcance, a predisposicdo do usuario a um
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determinado tipo de experiéncia. Como ilustracdo, averigua-se na pesquisa da TAPTU que a
maioria (20.3%) dos sites moveis acessados foram sites de compras e servicos locais, enquanto a
categoria predominante dos aplicativos adquiridos na App Store foi, com 18%, a de Jogos. Porém,
mais do que perceber esta discrepancia em relagdo as categorias de produtos mobile consumidos na
web ou via aplicativos, faz-se necessario perceber e tracar uma divisdo pela forma que sdo

configurados e utilizados.

comparison of app store
and mobile touch web

% of total App Store Mobile Touch Web

Shopping & se
Music
Social 1

Sources: *App Store data taken from Mobclix, Jan 17th 2010
*** Data ulated from Bus anc gories in App Store

Figura 7: Comparativo das fungdes desempenhadas por
aplicativos da App Store e mobile sites (TAPTU, 2010, p. 18).

E perceptivel que hé duas configuragdes distintas de experiéncias buscadas pelo usudrio que acessa
mobile sites daquele que faz uso dos aplicativos mdveis: o primeiro procura uma experiéncia
utilitdria (com foco na utilidade da informacao), enquanto o segundo busca uma experiéncia de

imersdo'’.

19 5 5. . ~ ~ . . L. .

E valido ressaltar que estas classificagdes ndo devem ser consideradas absolutas ou imutéveis; elas derivam da
analise das propriedades visuais e interativas destes produtos e na experiéncia, informagdes e funcionalidades que
apresentam aos seus usuarios.
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4.2.1. A EXPERIENCIA UTILITARIA DOS MOBILE SITES

Mobile sites sdo ferramentas adequadas para cessdo de experiéncias de usudrio baseadas na
utilidade. O modelo de interagdo ¢ deveras simples: o Unico papel designado ao usudrio € acessar o
site e vislumbrar a (quantidade resumida de) informacdo que lhe ¢ apresentada. Eles sdo designados
a resolucdo de objetivos simples e sdo caracterizados pela maneira que sumarizam as informagdes

de forma répida e de facil visualizagdo — sem necessitar de muita interagdo por parte do usuario.

Diferente da internet fixa, que conta com o tripé praticamente invaridvel formado pelo teclado,
mouse e monitor, os DHMCM tém configuragdes variadas com teclados com padrdes distintos,
dispositivos ndo-equivalentes ao mouse e telas que ndo respeitam as resolu¢des mais comuns
(estabelecidas por padrdes dos monitores). Os computadores possuem telas e teclados grandes,
acompanhados de conexdo rapida (e estavel) a internet — o que possibilita uma internet
“despreocupada” com o carater sintético de seu conteudo ou até mesmo da atengao do usudrio. Com
os DHMCM acontece exatamente o oposto, eles tém telas e teclados pequenos e a conexdo movel a
internet ndo possui a mesma qualidade da fixa — tornando imperioso que a informagdo ser objetiva e
transmitida de forma facil ainda que, para isso, os processos comunicacionais sejam simplificados
ao maximo. O mobile site organiza os dados que contém a partir de uma arquitetura de informagao
rasa a fim de que o usudrio ndo percorra varios niveis de navegacao para encontrar o que pesquisa.
E por isso que, ainda que as capacidades técnicas continuem a evoluir, os mobile sites
disponibilizam opg¢des limitadas de visualizacdo de dados e padrdes de interagdo. Isso se justifica
pelo fato de que, como a pesquisa da TAPTU (2010) demonstra, o usudrio, ao acessar este tipo de
site, tenciona buscar ou averiguar uma informacdo (e sua localizacdo) — uma apropriagdo que
considera o carater locativo, proprio do acesso a internet através dos DHMCM em territorios

informacionais.
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Ainda ¢ valido ressaltar que, uma vez sob a chancela dos padrdes e protocolos da web, os mobile
sites respeitam convengOes estruturais (limitadoras) para garantia e otimizacdo de suas

funcionalidades em diferentes tipos de hardware e software.

4.2.2. A EXPERIENCIA DE IMERSAO E OS APLICATIVOS MOVEIS

Os aplicativos mdveis propiciam uma experiéncia mais completa para o usuario do que os sites
moveis. Eles oferecem uma maior imersdo no conteido pois contam com uma interface
customizada cujo foco estd em propiciar ao usudrio uma experiéncia de interagdo com o conteudo,
mas ndo necessariamente com o processo de configuracdo deste conteudo. Esta experiéncia € o
diferencial do formato aplicativo, pois, como ¢ possivel observar em muitos aplicativos, o seu
contedo pode ndo ser inédito, e sim proveniente de outros meios, como a internet, revistas ou
jornais. Como mostra a pesquisa da TAPTU (2010), os aplicativos méveis mais comuns sao aqueles
utilizados para a diversdo e o entretenimento. Estes aplicativos geralmente permutam o modo de
exibicdo para “tela cheia”, ocupando toda a tela do dispositivo, e apresentam ao usudrio uma

interface com um leque abundante de opg¢des e conteudo.

Um exemplo da distingdo destas experiéncias proporcionadas por branded apps e mobile sites pode
ser vista com a rede internacional de livrarias Barnes & Noble. Tanto o site movel quanto o
aplicativo (Barnes & Noble Bookstore para iPhone™, premiado em 2010 no Webby Awards

21 . . ..
”"), apresentam funcionalidades similares: ambos

categoria “Mobile Marketplace and Services
permitem buscar e acessar informagdes sobre os produtos, encontrar lojas, comprar, entre outras
opcdes. O grande diferencial ¢ a forma como estas fungdes estdo dispostas nos dois produtos — e

suas limitagdes.

e aplicativo Barnes & Noble Bookstore esta disponivel em versdo para iPhone e iPad na App Store:

http://itunes.apple.com/us/app/b-n-bookstore/id320214162?mt=8. Ultimo acesso em: 6 nov. 2011.

21 . . LN . .. . . ..
O Webby Awards ¢ um dos maiores premiagdes relativas a internet, apresentando as categorias websites, publicidade

interativa, videos e filmes online e mobile. A premiagdo, criada em 1996, é de responsabilidade da Academia
Internacional de Ciéncias e Artes Digitais, e possui, desde de 2007, nove subcategorias relativas a mobile.
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Figura 8: Interface do Mobile Site (esquerda) e do
aplicativo movel para iPhone (direita) da Barnes & Noble

Como anteriormente visto, a interface do mobile site possui visual sumarizado, apresentando as
informagdes na menor quantidade de espaco (e da forma mais clara) possivel; ja o aplicativo
setoriza as informagdes hierarquicamente, de forma que o usudrio possa buscar aquela que deseja, a
partir de uma série de decisdes/agdes, gradativamente mais especificas, até culminar no nivel de
detalhamento desejado. Para fins demonstrativos, vale a pena perceber como a fun¢do de Encontrar
Loja oferece as mesmas informagdes em ambos os produtos, mas de forma completamente

diferente.
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Figura 9: Interface do guia Lojas (Stores, em inglés) e seus
resultados de busca no aplicativo movel da Barnes & Noble
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More it this Event

Nov. 17, 2011

8.8 1 iving R
Children's Event, Storytime (Children's)
Thursday November 17, 2011 at 10:00 AM.
(Occurs Weekly on THU.)

More about this Event.

Nov. 17, 2011
T
NOOK Event
Thursday November 17, 2011 at 11:00 AM.
More about this Event.

Nov. 19, 2011

Bookfair
Saturday November 19, 2011 at 12:00 PM.
More about this Event.

> Shop for NOOKbooks
> Download NOOK for iPhone
> N k EA

v

Bestsellers

v

Gift Cards
> Membership
> Find a Store
Your Cart

v

Account

v

Order Status

> Customer Service

1 Bamesandnoble.com lic
Site | Terms of Use | Copyright | Privacy
Policy | Fe

Figura 10: Interface da pagina de detalhamento de uma loja no mobile site da Barnes & Noble.
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Enquanto no site ¢ necessario que se preencha a cidade, estado ou codigo postal do usuério, no
aplicativo movel basta selecionar uma op¢do para que sua localizacdo seja fornecida pelo GPS
embutido no iPhone e as lojas mais proximas a sua localiza¢do atual aparecam como resultado da
busca. Além disso, o feedback do sistema para o usudrio no aplicativo demonstra a hierarquia das

informagdes apresentadas, sua relevancia para o cliente e incita a continuidade da utilizacao.

A investigacdo e a descoberta (ndo so6 de informagdes, mas de caminhos de navegacdo) sdo o que
fazem dos aplicativos moveis fontes de experiéncias imersivas de utilizacdo. Por mais que sua
interface possa vir a ser simples, este processo de perscrutacdao difere da interface proporcionada
pela mobile web, na qual dados sdo simplesmente apresentados ao usudrio sem diferenciagdo dos

seus niveis de relevancia, que ndo a sua ordem.

As constatacdes acima, entretanto, s6 ratificam o que estd sendo exposto e defendido do presente
trabalho: aplicativos mdveis podem ser utilizados para fins publicitdrios como parte de uma
estratégia criativa de uma marca, visando proporcionar experiéncias diferenciadas ao seu publico-
alvo — para qualquer outro fim, seriam necessarios apenas mobile sites, que desempenham de forma

muito mais eficaz o papel de representar institucionalmente uma marca no “mundo mobile”.

4.3. AUMENTANDO EXPERIENCIAS

A onipresenca dos DHMCM se apresenta como alicerce de boas oportunidades para que as marcas
estejam presentes no cotidiano no seu farget’”” e prontas para aproximar-se dele e fazer-se
participativa - por mais que ele ndo perceba isso. Porém, para que um branded app possa conquistar
este espaco no tempo do seu consumidor / prospect ele precisa conquistar, antes, outro espaco: o
“espago” dentro do dispositivo movel do usuério, chamado de share of hardware (CAVALLINI;

XAVIER; SOCHACZEWSKI, 2010, pg. 18).

22 Target é uma designagdo, oriunda da area de publicidade e propaganda, em inglés que se refere ao publico-alvo de
uma determinada agdo ou campanha publicitaria, ou seja, o publico para o qual ela se destina.
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Para que este espaco seja conquistado, uma coisa € necessdria: relevancia. E para que um aplicativo
possa prover contetidos e servigos uteis (a qualquer propdsito, inclusive diversdo) ao seu usuario ¢
mandatorio conhecer os habitos e necessidades deste usuario. Em entrevista ao site PSFK,
Benjamin Palmer, co-fundador da agéncia de publicidade Barbarian Group e evangelizador do
conceito de Brand Utility, afirmou que ‘“‘se nos retirassemos verba dos budgets para a TV e
criassemos ao util, criassemos um relacionamento, beneficiando o consumidor, entdo este
consumidor beneficiaria a marca. Na verdade, os consumidores ainda iriam agradecer as marcas por

- 23
os ajudarem.”

E preciso definir, e tornar tangiveis, os fins que o consumidor dara ao aplicativo, de forma que
sejam projetadas resolugdes que atendam a estes objetivos — assim como aos objetivos da marca.
Trata-se de entender a utilidade real que serd concedida ao aplicativo e otimizar, tanto seus
mecanismos quanto suas interfaces, para que ela seja alcangada com a maior assertividade e menor
grau de dificuldade possivel — um processo similar aquele feito no desenvolvimento de interfaces
graficas. Enfim, ¢ imperativo que o branded app agregue valor a vida das pessoas e supra alguma

caréncia, seja ela pratica ou emocional.

Para ilustrar este valor que deve estar contido no branded app, o aplicativo Seguro Auto
(apresentado na pagina 31 desta monografia) sera utilizado. Ele fornece ao usudrio, seja ele cliente
do Bradesco ou ndo, servigos com uma funcionalidade real e pratica, extremamente pertinentes ao
publico-alvo — cuja profundidade evidencia que ndo sdo uma componente secundéria na ferramenta,
contextualizando a marca, mas sdo o foco da ferramenta. Uma forma simbdlica de averiguar esta
afirmacdo ¢ contabilizar a quantidade de espaco dedicada as informagdes institucionais (em

vermelho) e aos servicos disponiveis para o publico em geral (em verde):

3 Traducdo livre. A entrevista completa esta disponivel no site da PSFK: http://www.pstk.com/2006/11/branded-
utility-interview-with-benjamin-palmer-of-barbarian-group.html. Ultimo acesso em: 6 nov. 2011.
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Inicial Servicos

D] Assita 3 Videodeas >
| C.,ﬁ Seguro Auto B ercorto Orcnss Reterencssss >
(3) Encontro Estacemamentos >

Figura 11: Duas primeiras interfaces do aplicativo Seguro Auto. Em verde, a porcentagem de pixels
dedicados a informagées de servicos gratuitos e disponiveis a qualquer usudrio.

As possibilidades de interagdo e utilizagdo de um aplicativo mével sdo limitadas apenas pelas
capacidades do aparelho para o qual ele ¢ desenvolvido. Utilizando um aparelho com o iPhone, por
exemplo, podem ser explorados recursos como acesso a internet , definicdo e uso da localizacdo do
consumidor, compartilhamento automatico de acdes do usudrio em redes sociais online, envio de
mensagens quando o usudrio ndo estiver interagindo com o aplicativo, entre outros recursos que
podem maximizar as fun¢des do branded app e tornar a sua utilizagdo mais facil, intuitiva e

abrangente.
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= VIVO & 10:46 90%

Inicial Servicos

@ Assista a Videodicas >
m Encontre Oficinas Referenciadas >
@ Encontre Estacionamentos >
B Encontre Postos de Combustivel >
Vantagens do Segurado >
Localize um Corretor >

de desconto para segurado
Bradesco Seguro Auto em

Estacionamentos gEpark

ngark no Rio de Janeiro. @

Bradesco Seguros

Figura 12: Listagem de servigos disponibilizados ao usudrio pelo aplicativo Seguro Auto.

A partir dos recursos de geolocalizagdo do iPhone, o aplicativo Seguro Auto indica ao usudrio
Postos de Gasolina e Estacionamentos mais proximos, além de oficinas referendadas pelo Bradesco
Seguro. Ha também uma série de videos que apresentam indicagdes sobre assuntos estratégicos
(principalmente para o publico-alvo), por exemplo: como preparar o carro para uma viagem, como
economizar combustivel e como trocar um pneu. Para os clientes as funcionalidades do aplicativo
se tornam ainda mais extensas: hd, logo na interface inicial, uma interface de emergéncia que

fornece a sua localizagdo e os contatos para socorro e requerimentos a Bradesco Seguro Auto.

45



= VIVO &

o

Servicos

10:46 90% [t

Videodicas

E () Viajando tranquilo
\ a Visualizagbes: 2232 0
¢ .()'\!j 2:28 Bradesco Auto
T TP —
: Direcédo econémica
Visualizagoes: 1338 o
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Posmoével Postos de Servigos

7 89 % b

Servigos Combustivel

. VIVO & 10:47

Master Park Estacionamentos

Figura 13: Dicas sobre cuidados com o automovel, em video, disponibilizadas no aplicativo Seguro Auto.

< 90% la?

senicos Estacionamentos

Rua Br do Triunfo, 207 430 mY> Rua Aimorés, 146 780 m»>
(71) 3245-3294 (71) 3346-0998

Mocambo Estacionamento Sobradinho

Av. Vasco Gama, 399 432 m» Rua Pedro Gama, 156 1km)>
(71) 3334-4996 (71) 3245-3425

Comercial de Combustivel Cidade... Teixeira F°, José

Av. Juracy Magalhaes Jr, 25 630 m> Rua Pedro Gama, 156 1km)>
(71) 3015-9126 (71) 3245-3425

Petroalcool Revendedora de Comb... Sagga Park

Avenida Anita Garibaldi, 1746 1kmd> Avenida Anténio Carlos Magalhaes, 2487 2 km»
(71) 3247-6490 (71) 3353-6455

Horto Comércio de Derivados de... Renort Estacionamentos Ltda

Rua Jacaranda, 879 1km?> Avenida Anténio Carlos Magalhaes, 1034 3 km»
(71) 3356-0907 (71) 3351-0971

Posto Leto Com e Servicos Ltda Nascimento, Marcelo F

Rua Mundo Novo, 1428 1km> Rua Direita Piedade, 5 3kmY>

(71) 3451-6953

o | Bradesco Seguros

(71) 3329-2181

Bradesco Seguros

Figura 14: Servigos baseados em geolocalizagdo disponiveis no aplicativo Seguro Auto.

A fim de exemplificar melhor como as capacidades nativas do DHMCM podem ser exploradas para
aumentar experiéncias que o consumidor ja possui, pode-se recorrer ao branded app Barnes &

Noble Bookstore (cuja usabilidade foi discutida na pagina 36 desta monografia), uma vez que
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proporciona uma experiéncia formidavel ao seu usudrio na medida em que o permite manipular e
organizar dados de maneira mais sistematica e relevante. O aplicativo tem a capacidade de buscar
por livros vendidos pela rede a partir de fotos tiradas pelo usuario, com a camera do seu aparelho.
Uma vez que o usudrio fotografe a capa do livro, ele é conduzido a um espago virtual com criticas,
avaliagdes de outros usudrios, preco da obra, entre outras informagdes — além da possibilidade de

compra e reserva de exemplares em uma loja fisica da rede (PRAESTO CONVERGENCE, 2009).

il VIVO 2 18:19 73% & wil. VIVO 2 18:31 71%
-E' Q LB' Q. stephen king
11/22/63
i i ’

$35.00 List / $19.25 Online

Different Seasons
by Stephen King >
L

béBook

DIFFERENTSEASONS.

Searching is now a Snap! Night Shift
gphen King >

Tap the green Camera button to take a picture of
any book, DVD, or music CD, and we’ll find it for $7.99 me:Book
you instantly. .

Mile 81
@)

“ “
Search tc Cart Disc Search

Search 11/22/63 Search 11/22/63
- 11/22/63 31 Customer Reviews >
Stephen King
¢ s (Hardcover)
JEESLAIR IR BALLAS 72 ratings Read an Excerpt
$35.00 List Price
: 53; 2L5 Lﬂ' Lo o 8 On Monday, March 25, Lee came
= ek walking up Neely Street carrying a long >
= package wrapped in brown paper. Peeri...

Available on 11/08/2011

About the Author

Stephen King

Overview Don't believe everything you >
ON NOVEMBER 22, 1963, THREE read about Stephen King. Am...
SHOTSRANG OUT IN DALLAS, > i i
PRESIDENTKENNEDY DIED, AND THE... Artist Biography
Fiction powerhouse Stephen Edwin King >

; was born in Portland, Maine, in 1947. As...
Reviews
From Barnes & Noble Share this Product
In Stephen King's first full-length novel >

Figura 15: Interfaces da busca por livros do aplicativo Barnes & Noble Bookstore.
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Este ¢ um uso perspicaz do formato branded app, pois explora uma pratica comum (a de procurar
livros), tornando-a ainda mais facil através de recursos tecnologicos simples (a fotografia),
carregando uma marca e orientando a uma acdo especifica (a compra). O aplicativo da Barnes &
Noble Bookstore faz com que o consumidor economize tempo em uma tarefa que ele
desempenharia de qualquer modo e ainda tenha acesso a uma série de informagdes e recursos
pertinentes que, convencionalmente, estdo separados — mas que, por sua forte inter-relagdo, nao
deveriam estar (o ato de achar o livro, ler suas criticas e avalia¢des, consultar seu prego, entre as

demais atividades supracitadas).

4.4. MENSURACAO DE RESULTADOS

Para além do objetivo de proporcionar uma experiéncia e iniciar (ou manter) um relacionamento
com o cliente — premissas de uma acdo de brand experience —, hd formas de averiguar o retorno
sobre o investimento que o aplicativo movel pode gerar. Para tanto ¢ necessario que a utilidade (e
possibilidades de utilizagdo) do branded app esteja clara e bem definida, pois ¢ a partir da

conclusdo (ou ndo) deste fim que se avaliard a eficacia do aplicativo.

Activity Measured Typical Conversions

Mobile response Application download
Mcommerce (purchase in mobile environment)
Sign-up / Registration
Click through to website
Mobile search
MMS & SMS

Online behaviors Click through to website
Sign-up / Registration
Onsite action
Online purchase

Offline activities Coupon redemption
Store visit

Figura 16: Tabela demonstrando métricas possiveis para avalia¢do da eficiéncia de um aplicativo movel
(REAXION, 2009, p. 5).
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Os objetivos de um branded app podem ser variados, dependendo da estratégia de marketing /
comunicagdo, no qual estd inserido. Em geral, utiliza-se trés metas gerais para avaliar a conversao
de um branded app: o engajamento com a marca, a compra (casos de e-commerce) e a resposta
direta — cada uma possui métricas especificas (REAXION, 2009). Visando promover a contratagdo
do servico e converter prospects em clientes (o objetivo final da sua fungdo publicitaria), o
aplicativo Segundo Auto apresenta as vantagens (lojas e servigos que oferecem descontos) do

Segurado e oferece aos seus usuarios uma relagao de corretores.

Ll VIVO & 20:19 93% M} LWLVIVO & 20119  93%mm

S5 d
- N odivaaor

Busca pelo numero da Agéncia

A Dois Corretora De Seguros Ltda
| ‘ Av Estados Unidos, 00397
(71) 9972-7572

Abaete Adm Corretora De Seguros Ah » Carratara Na Qanurne
| ‘ Av Estados Unidos, 00258 >

(71) 3327-2119 .
i Ligar
Busca pelo nome da Cidade Acenture Admr E Corretora De Seg

R Bahia, 00206 >
salvador
(71) 3240-8088

\ ) - Enviar e-mail
Acontece Consult Adm E Cor De Se

[ Localizar Corretor j Av Aleluia, 00018 >
(71) 9997-6428 Mostrar no Mapa

Affinitas Adm Consult E Cor De S

R Maranhao, 00420 >
(71) 3113-1940 Tracar Rota

Ailton Leal De Souza
Av Sete De Setembro, 00302 >

Busca pelo nome do Corretor

Cancelar

Bradesco Seguros Bradesco Seguros

Figura 17: Interfaces presentes no aplicativo Seguro Auto para conversdo de usudrios em clientes.

O sucesso de um aplicativo criado a fim de promover engajamento com a marca tem outros critérios
mais subjetivos de avaliacdo, porém alguns indicadores do seu sucesso podem ser as estatisticas de
utilizagdo, proveniente do acesso ao proprio aplicativo ou a conteudos disponibilizados online
indicados por ele. Segundo Fabiano Coura (2009), 13 mil pessoas instalaram o aplicativo Seguro
Auto, 230 mil pessoas o experimentaram a partir de uma versdao demonstrativa, disponivel no site

do Bradesco?, as videodicas (também disponibilizadas no YouTube) tiveram 250 mil visualizac¢des

* A simulagdo do aplicativo Seguro Auto ainda esta disponivel no site do Bradesco Seguro Auto. Acesse em:
http://www.bradescoseguros.com.br/iphone/demo/index.asp. Ultimo acesso em: 6 nov. 2011.
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em menos de 24h e muito material online foi produzido sobre a marca — antes do aplicativo para
iPhone, uma busca no Google por “bradesco seguro auto” retornava 6.670 resultados, apos o seu
langcamento este numero se transformou em 12.400, sendo que 10.200 (82%) deles falavam sobre o

branded app.

* Abrilcom « Mals sites Abril v Grupo Abril « AbrilMidia « Distribuigdo « Gréfica « Abril Educagdo | Assine « Loja « SAC

Economize na volta as aulas com Mac.

‘ompre um Mac para a faculdad

poupe até RS7

Seguros

tfE--8 -0

Iphone 48 Seguro De Auto Apple Store

m MacMagazine com br

Treinamentos Usados Apple Wallpapers

Quer produzir
aplicativos para
Sua empresa?

DB}D‘

iPhone

Qal?

| Falta pouco para o famoso cubo de vidro

2 da Apple Retail Store da Quinta Avenida,
em Nova York, ser reinaugurado
[atualizado 3x]

Conforme noticiamos ainda ontem, o famoso cubo de vidro da Apple Retail

M= Store da Quinta Avenida, em Nova York, serd reinaugurado hoje as 10 horas da
manha pelo hordrio local. Ou seja, faltam menos de duas horas até |4. :-) Como
jd era de se esperar, o trabalho por |4 foi intenso nesta madrugada: E [...]

oo 0 0 0

[ Mais Destaques | iTV ou Apple TV com Siri: quem vocé acha que entra na sua sala?

e 19&@

Antncios Google |phone Prices  Iphone iPod Mac Apple

Eree Iphone

MacMagazine firma parceria com SkyBOX; agora vocé

Bradesco Seguros e Previdéncia disponibiliza
aplicativo Seguro Auto na iPhone App Store

por Rafael Fischmann
09/11/2008 35 18:51

®

3 comentirios postados
Atualizado: 15/02/2009 s 08:20

O Bradesco estd realmente bastante dedicado a plataforma iPhone. Depois
de ser um dos primeiros a lancar seu iPhone Banking no Brasil, promover o
aparelho junto a Claro e oferecer financiamento do mesmo em 24 vezes,
sua subsidiaria Sequros e Previdéncia langou ontem na App Store o
aplicativo Seguro Auto — ndo sé muito (til, mas que também pode ser

pode comprar o que quiser nos Estados Unidos! ;-)
145 comentérios

Concorréncia e inovacdo — duas ligdes do Samsung
Galaxy 4.0 Android MP3 Player
103 comentérios

Governo sul-coreano libera a venda de jogos na App
Store; Brasil deveria fazer o mesmo
77 comentérios

Apple libera iOS 5.0.1 beta para desenvolvedores,
corrigindo diversos problemas conhecidos [atualizado

2x]

usado em boa parte mesmo por quem nao é cliente do banco. 73 comentérios

Figura 18: Publicacdo de noticia sobre lan¢amento do aplicativo Seguro Auto no Blog MacMagazine®,
reconhecido nacionalmente como referéncia em novidades sobre a Apple e seus produtos.

Obviamente, ha resultados que ndo sdo passiveis de mensuracdo, como o qudo valoroso o branded
app ¢, de fato, para o publico-alvo. Mas a ilustracdo destes resultados pode ser expressa por outros
meios, como as manifestagdes voluntdrias das pessoas nas midias sociais. Como exemplo, podem

ser apresentadas as resenhas do aplicativo Seguro Auto na sua pagina na App Store.

% A publicagdo continua disponivel no Blog MacMagazine: http://macmagazine.com.br/2008/11/09/bradesco-seguros-
e-previdencia-disponibiliza-aplicativo-seguro-auto-na-iphone-app-store/. Ultimo acesso em 14 nov. 2011.
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Customer Reviews Current Version (0) | All Versions (14) SortBy: | MostHelpful  +

1 2 Next>
Write a Review >

Maravilhoso %% %

by Codica - Version 1.1.1 - 11-Nov-2008 Reporta Concern »
Pena que 0 meu seguro nao tenha um igual ... S6 a fungao ligar para o seguro ja seria 6tima! Com certeza algo para pensar na hora de
renova-lo com outra companhia ... Util até para clientes de outras seguradoras. Altamente avel! Primeira app ileira que

preste! iniciativa da guros!
2 out of 2 customers found this review helpful Was this review helpful? Yes | No

Excelente k&

by Silvio Denny - Version 1.1.1 - 16-Dec-2008 Report a Concern »
Pratico e util
1 out of 1 customers found this review helpful Was this review helpful? Yes | No

Fantastico! sk kx
by PedroMello - Version 1.1.1 - 17-Nov-2008 Report a Concern »

Parabéns ao Bradesco pela iniciativa. Pena que minha seguradora nao oferega servico igual.

1 out of 1 customers found this review helpful Was this review helpful? Yes | No

Agora SIM! Aplicativo de Verdade! %k
by RicardoLima - Version 1.1.1 - 11-Nov-2008 Reporta Concern »

Estava demorando para sair um verdadeiro aplicativo para o iPhone hem! O Bradesco acertou na mosca! Os videos estao show de bola! As
informacgoes de postos e oficinas sao 6timas! Realmente um aplicativo com alguma utilidade depois dele podemos dizer que o iPhone esta
virando um aparelho corporativo. Ja pensou quando conseguirem portar isso para os corretores fazerem as vendas como se 0 iPhone fosse
um Palm? Realmente parabéns para o pessoal do Bradesco, Insula e FingerTips.

1 out of 1 customers found this review helpful Was this review helpful? Yes | No

Extremamente Gtil ! s &k

by NickBrcz - Version 1.1.1 - 11-Nov-2008 Report a Concern »
Esse aplicativo esta fantastico. Facil de operar e com o contetdo liberado para pessoas que nao sao segurados Bradesco. Ele conta com um
sistema bem interessante que usa o gps para apontar postos de iveis, estacic ) e icos ao redor de vocé. Vale dar uma
olhada nas vi icas que sao te divertidas! F total!

1 out of 1 customers found this review helpful Was this review helpful? Yes | No

Otimo *kkkk

by Hruschka - Version 1.1.1 - 23-Nov-2008 Report a Concern »
Afuncao de postos e estacior proximos &
1 out of 1 customers found this review helpful Was this review helpful? Yes | No

Nao funciona *%
by Joubert Martins - Version 1.1.1 - 11-Nov-2008 Reporta Concern »

O GPS nao funcionou, j4 tentei trés vezes.

1 out of 5 customers found this review helpful Was this review helpful? Yes | No
Dez ok kkx
by Elisio - Version 1.1.1 - 08-Jan-2009 Report a Concern »

Como Corretor de Seguros ha duas décadas, nunca vi nada igual. Parabéns Bradesco Seguros. Aguardamos outras Seguradoras
desenvolverem os seus programas.

Was this review helpful? Yes | No

Bradesco *
by Marcos Luna - Version 1.1.3 - 18-Jun-2009 Reporta Concern »

Muittissimo bom! Parabéns!!

Was this review helpful? Yes | No

Mao na Roda & k&
by Erno Stearly - Version 1.1.4 - 30-Jul-2009 Report a Concern »

Fantastico!!!! Parabéns Bradesco Seguros.

Was this review helpful? Yes | No

1 2 Next>

Figura 19: Resenhas dos usudrios sobre o aplicativo Seguro Auto na sua pagina da App Store.
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5. CONCLUSAO

O mercado da publicidade busca construir formatos solidos e com retorno garantido para que
possam ser replicados ad infinitum. E uma necessidade real tornar um meio de comunicagio
“estavel” para que possa ser alvo de investimentos e assim desenvolver um mercado ao seu redor —
e, para tanto, ¢ essencial que hajam formatos previamente determinados e referendados
(CAVALLINI; XAVIER; SOCHACZEWSKI, 2010). Este processo de amadurecimento do
mercado mobile esta acontecendo agora, através do sucesso (ou insucesso) de agdes e campanhas de
mobile marketing / advertising. Porém o fato destas tecnologias (e suas apropriagdes) ainda serem
bastante incipientes, faz com que grande parte das incursdes publicitarias neste sentido terminem
por ser reduzidas a uma pratica bastante criticada hoje no campo da cibercultura: a transposicao de

formatos.

O perigo real nesta situagdo ¢ que o supracitado processo de estabelecimento de formatos e padroes
estd atualmente pautado nesta transposicdo; “por similaridade a outros meios, temos um formato
que se destaca: banners em sites moveis (...)” (CAVALLINI; XAVIER; SOCHACZEWSKI, 2010,
pg. 21), assim como o envio de mensagens SMS (uma atualiza¢do da mala direta, uma tatica do
Marketing Direto). Fica evidente a subutilizacdo destes dispositivos, equiparando-os com meios
anteriores, com a Unica finalidade de levar a marca do anunciante aos celulares, a mera exposicao,
assim com o acontece nas midias eletronicas. E natural que sistemas de comunicagdo emergentes
utilizem outros, preexistentes, como referéncia para inserir-se em repertorio signico comum no qual
reside a percepcdo daqueles que com eles interagirdo: uma vez que o ambiente mével ainda ndo
possui uma linguagem publicitaria propria (e conta com a polivaléncia do suporte digital), sdo
explorados, apropriados e adaptados formatos de meios precursores — fendmeno denominado por
Bolter e Gursin (1998) de remediation. Porém, a recuperagdo e utilizacdo deste repertorio ja
corroborado, para além de um facilitador de uma nova tecnologia, podem vir a ser,
concomitantemente, um empecilho para o seu desenvolvimento. A implantacdo e compreensdo de
uma nova tecnologia exigem tempo para que os usuarios possam se adaptar a ela e, principalmente,
porque os meios (e tecnologias) ndo implicam apenas em aspectos técnicos e instrumentais, hé
relacdes e valores socioculturais intrinsecos a eles e a velocidade de transformacgao destes nao

corresponde a dos primeiros (GOMEZ, 2006); o mesmo ocorre com a comunicagao.
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A presente monografia tem seu valor ratificado na medida em que levanta a discussdo da
necessidade de buscar o enriquecimento desta linguagem publicitdria movel e suplantar as técnicas
provenientes desta transposicdo de formatos para o ambiente moével. A partir da revisdo
bibliografica apresentada, a utilizagdo de branded apps (e suas possibilidades pela publicidade para
além da funcdo de midia) foi dissertada e demonstrada a partir de produtos de disponiveis no
mercado (inclusive brasileiro) que realizam sua finalidade comunicativa justamente por
proporcionar experiéncias de relacionamento com a marca, reconfigurando praticas intrinsecas ao

espaco fisico e o contexto no qual esta inserida.
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