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fl proxima €Era do Marketing
«[Marca na Mao»

por Fareena Sultan e Andrew Rohm

RESUMO: A popularidade crescente de telemdueis e outros aparelhos na palma da mao abriu novas possibilidades de
marketing para o que os autores designam por Marketing «Marca na Mao». Porque as pessoas podem estar, e fre-
quentemente estdo, conectadas todo o tempo e em qualquer lugar, o marketing mdvel pode ser utilizado para coli-
gir dados através da Internet sem fios nao so para se determinar a localizacao exacta do consumidor num dado
momento, mas também para determinar por que razdo ele ali se encontrava. Mas, antes das empresas correrem para
esta nova arena, precisam de perceber algumas questoes essenciais.
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ABSTRACT: The growing popularity of mobile hand-held devices is opening up intriguing new possibilities for what
the authors refer to as ‘Brand in the Hand’ Marketing. Because individuals can be, and often are, connected anytime
and anyplace, mobile marketing can be used to collect data through the wireless Internet to determine, not only the
exact location of @ consumer at a given time, but also to determine why the individual might be there. Before com-
panies rush into this new marketing arena, though, they need to understand some fundamental issues.
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sumidores poderdo encontrar-se rapidamente a interagir

tecnologias na Web e sem fios comeca a desafiar com marcas de formas fundamentalmente diferentes. De

P rimeiro foi a Infernet. Actualmente, a convergéncia de

muitos dos pressupostos das empresas sobre as suas
estratégias de marketing. De facto, a associacéo da Internet

momento, os canais adequados para aplicagdes de marke-
ting méveis s@o o telemaével, os assistentes pessoais digitais
e de aparelhos electrénicos para a palma da méo estéd a (PDA) e outros aparelhos electrénicos ou de comunicacoes
tornar possivel todo um leque de aplicacées e ofertas de usados na palma da méao. No entanto, cendrios como os do

marketing. E a isso que nos referimos como ‘Marcas na filme ‘Minority Report’ (‘Relatério Minoritério’), em que holo-

Méo’ - o potencial de comunicacées de marca e marketing
dirigidas & palma da méo dos consumidores quando fazem
compras, assistem a um acontecimento desportivo, estdo no
carro, trabalham ou fazem as suas tarefas caseiras.

No passado, os modelos publicitdrios e de marca
baseavam-se sobretudo em anuncios de 30 segundos e
paginas de revista. Hoje, o crescimento das comunicacoes
digitais e maéveis estd a mudar tdo depressa que os con-
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gramas no ponto de venda para marcas de moda como a
GAP se dirigem aos clientes pelo nome, ndo estdo muito
longe da realidade em alguns mercados asidticos e
europeus.

Antes das empresas se precipitarem na nova arena de
marketing, todavia, devem perceber alguns pontos funda-
mentais. Primeiro, de que forma o marketing mével difere
de abordagens tradicionais¢ E mais, quando é que uma
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0 marketing mével é o meio disponivel mais pessoal.
Ais pessoas gerem a sua vida com um telemovel.
€ um negdcio, € pessoal, é uma forma de reunir
informacdo. Estd ligado 24 horas por dia.
Chamamos-Llhe «Marca na Mao».

empresa deve seguir uma iniciativa de ‘Marca na Mao’ - e
quando deve evité-la? E como é que as empresas deveriam
integrar esta abordagem nova no quadro das suas estraté-
gias de marketing?

Personalizacdo

Para muitas pessoas, o telemdvel, PDA ou outros apare-
lhos na palma da méo tornaram-se virtualmente uma neces-
sidade na vida quotidiana (ver a caixa “A difusao global de
tecnologias méveis”, na p. 28). Em especial, os jovens con-
sumidores, que tendem a aderir a tecnologias com mdltiplas
funcées, adoptaram rapidamente os aparelhos méveis para
socializar, jogar jogos on-line e descarregar contetdos, in-
cluindo musica, toques e fundos de ecrd. Neste segmento de
mercado, os teleméveis tornaram-se um simbolo de status e
uma forma dos individuos se expressarem afravés de
plataformas ‘customizadas’, toques telefénicos, embalagens
de transporte, efc.. Nesse sentido, os teleméveis fornaram-se
semelhantes ao vestudrio, joalharia e outros comunicadores
exteriores do ego. Um observador afirmou mesmo que os
aparelhos de comunicacdo maéveis poderdo representar «a
derradeira expressdo de uma sociedade individualista»!.

No entanto, consumidores mais jovens ndo s@o os Unicos
a abracar a tecnologia mével. Na verdade, o alcance de
aparelhos méveis talvez se possa compreender melhor seg-
mentando pessoas com base na sua aceitacdo e utilizacdo
da tecnologia, bem como as suas motivacées de estilo de

vida, em vez de variaveis Unicas como a idade e sexo, que
podem ser menos representativos dos comportamentos actu-
ais2.

Num destes estudos, a Forrester Research, com sede em
Cambridge, no Massachusetts, observou factores como a ati-
tude tecnolégica e os rendimentos, bem como trés moti-
vacdes primdrias (carreira, familia e entretenimento) para
dividir os clientes em categorias. As pessoas num dos seg-
mentos resultantes — ‘fandticos do «rato»’ (mouse potatoes,
gente que passa imenso tempo & frente do computador, por
oposicdo a ‘ratos de sofd’, couch potatoes, gente que passa
a vida sentada a ver televisdo, muitas vezes em roupa interi-
or, no esteréotipo norte-americano, N.T.), um grupo relativa-
mente mais velho, caracterizado por rendimentos elevados,
interesses no entretenimento e uma atitude positiva face
tecnologia — parecem ser candidatos provéveis para adoptar
a tecnologia mével.

A medida que um nimero crescente de consumidores se
tornarem utilizadores de aparelhos moéveis, as empresas
terdo de desenvolver estratégias de marketing para explorar
esse novo meio. Na verdade, marcas globais como a
McDonald’s, Coca-Cola, MTV, Volvo, Sony Pictures, Nike e
Adidas j& comecaram a explorar conceitos de ‘Marca na
Méo’. Por exemplo, uma das formas mais recentes de mar-
keting é a promoc@o por SMS, em que pessoas com telemé-
vel podem envolver-se numa série de promocées enviando
SMS com cédigos determinados.

Na Europa, a Coca-Cola e a McDonald's associaram-se
recentemente para promover o filme popular ‘A Procura de
Nemo’, distribuindo 25 milhdes de copos para bebida, cada
um dos quais contendo um cédigo Unico para SMS. Os con-
sumidores podiam enviar o cédigo através do seu telemovel
para ganhar prémios e carregamentos, como postais multi-

Fareena Sultan é Professora Associada e Andrew Rohm ¢ Professor Assistente do Grupo de Marketing da Escola de Gestdo da Universidade de Northeastern, EUA. Os autores

podem ser contactados por email em: f.sultan@neu.edu e a.rohm@neu.edu.

Fareena Sultan is an Associate Professor and Andrew Rohm is an Assistant Professor in the Marketing Group at Northeastern University’s College of Business Administration, USA.

Authors’ contact at f.sultan@neu.edu and a.rohm@neu.edu.

Traduzido de «The Coming Era of ‘Brand in the Hand’ Marketing», de Fareena Sultan e Andrew Rohm, Sloan Management Review (Outono 2005, vol. 47, no. 1, pp. 83-90), com autori-

zacao do editor. Traducdo de Géraldine Correia.

Translated from «The Coming Era of ‘Brand in the Hand” Marketing», of Fareena Sultan and Andrew Rohm, Sloan Management Review (Fall 2005, vol. 47, no. 1, pp. 83-90), authorized

by the editor. Translation by Géraldine Correia.

Copyright © by Massachusetts Institute of Tecnology. All rights reserved. Distributed by Tribune Media Services International.

OUT/DEZ 2005 I 0



Sloan Management Review

Al difusdo global de tecnologias méveis

Os teleméveis estdo a tornar-se omnipresentes. No Japéo, sete em dez pessoas tém contas de telemével, e noutros paises como a
Itélia, Noruega, Suécia, Reino Unido (e Portugal), a penetracdo de mercado dos teleméveis ja excedeu os 100% (i). Nos Estados Unidos,
no entanto, as taxas de penetracdo mantém-se muito mais baixas (55%), e, na China, menos de uma em quatro pessoas possui hoje
um telemével (ii). Ainda assim, um estudo previu que o nimero mundial total de assinantes de telemével chegard a mais de 2 mil mil-
hoes até ao final de 2005 (iii).

E as pessoas ndo usam apenas os teleméveis para conversas. Na verdade, mais de 40% dos utilizadores mundiais acedem activa-
mente a servios como as SMS (mensagens curtas), jogos e contetdos de noficias (iv). Adicionalmente, um estudo recente no Reino
Unido indicou que a procura, tanto para servicos de voz como de dados (por exemplo, servicos de mensagens de fexto e multimédia)
continua a crescer (v). No Jap@o, os servicos de dados de terceira geracdo alcancaram niveis de penetracéo significativos, e os apare-
lhos de servicos de dados de terceira geracdo, sem fios, disponiveis na Europa e outros locais da Asia, podem hoje oferecer a con-
vergéncia de video, dados e Gudio, servindo de televisores méveis. Os EUA arrastam a perna nestes mercados, mas ainda assim, mais
de um terco dos detentores de teleméveis nos EUA (um total de 38 milhdes de pessoas) usa agora as mensagens em fexto regular-

mente, e 8% usa servicos de imagem ou multimédia (vi).

llotas

i. PRINGLE, D. (2005), «Slower growth hits cellphone services overseas». Wall Street Journal, 23 de Maio, p. Al. Em Portugal é de 107,2%, no segun-
do trimestre de 2005, segundo dados do ICP em http://www.icp.pt/template12.jsp2categoryld=161103 (N.T.).

ii. «2005 global mobile communications moving towards 3G», Margo de 2005. Ver na web em: www.researchandmarkets.com/reports/296002.

iii. «Total mobile subscribers top 1,8 billion», 18 de Maio, 2005. Este estudo também sublinha que o maior crescimento da taxa de penetracéo estd
na China e fndia. Ver na web em: http://www.phonenews.net/total-mobile-subscribers-top-1-8-billion, 1947 html (N.T.).

iv. A. T. Kearney/Universidade de Cambridge, «2004 Mobinet Index», Julho de 2004. Este estudo de pesquisas relata que a utilizagéo de servicos de
dados méveis, como os jogos, mensageiro e conteddos noficiosos, representam um aumento quatro vezes superior ao do ano anterior. No sitio da A.
T. Kearney ja esté disponivel o estudo de 2005: http://www.atkearney.com/main.taf2p=5,3,1,121 (N.T.).

v. OFCOM, «The communications market 2004 - Telecommunications». Agosto de 2004. Este relatério publicado pelo regulador do Reino Unido, a
OFCOM, contém informagdo sobre a evolugdo do volume de voz e dados relacionado com a ufilizagio de telemével. Ver na web em:
http://www.ofcom.org.uk/research/cm/cmpdf/telecom_apndx.pdf (N.T.).

vi. Enpocket, «Enpocket’s mobile media monitor charts strong adoption of US mobile data services». 18 de Maio de 2004, www.enpocket.com/wrap-
per/page.php2content=news/2004/may18.html.

média e fundos de ecrd@ com o Nemo. No fotal, mais de 4
milhdes de pessoas participaram na campanha3. Noutro
caso, a MTV Networks associou-se recentemente & Virgin
Mobile Telecoms para promover toques especiais, do pro-
grama MTV's 2005 Video Music Awards, disponiveis exclusi-
vamente nos telemoveis da Virgin Mobile4.

Tal como as comunicacdes na Web, o marketing mével
pode ser interactivo, mas oferece a possibilidade de uma
ligacdo mais intima com a marca, devido & natureza pessoal
dos aparelhos electrénicos para a palma da méo. Os
teleméveis e PDA armazenam informacdo sobre a rede
social individual de amigos, familia e contactos de trabalho
ou escola. Os aparelhos podem também incluir uma agen-
da de reunides e servir vdrias outras fungdes, incluindo
alarme despertador, cémara, calculadora e videojogos.

Assim, estimulam muitas vezes uma ligacdo emocional com
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os seus utilizadores, como é evidenciado na popularidade de
produtos acessérios que as pessoas compram para persona-
lizar os seus telefones, incluindo toques Gnicos, capas e fun-
dos de ecra.

0 marketing mdvel € interactivo, mas oferece
a possibilidade de uma ligacao mais intima
com a marca, devido a natureza pessoal
dos aparelhos electrdnicos para a palma da mdo.

Nesta altura, o marketing mével esta principalmente asso-
ciado a telemoéveis, devido & sua utilizagdo generalizada,
bem como & sua portabilidade. Néo se pode esquecer,
porém, que as estratégias de ‘Marca na M@o’ néo incluem
os «laptops» que acedem a redes WiFi sem fios, devido &
mobilidade limitada desses computadores. Para mais, as
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caracteristicas de utilizacdo de teleméveis, face a outros
aparelhos, s@o bastante diferentes: ndo s6 sGo muito
portéteis — muitas pessoas andam com eles por todo o lado
—, como tendem a estar sempre ligados.

Este aspecto levanta a caracteristica de diferenciacao
importante de uma estratégia de marketing mével face a
uma abordagem tradicional: esta pode ser executada
especificamente em funcdo da localizacdo do consumidor
num contexto de consumo particular. Por outras palavras, os
verdadeiros beneficios do marketing mével sao concretiza-
dos quando as comunicacées com marcas de consumo e a
interactividade tém lugar a niveis mais pessoais, contextuais
e de localizacdo. Como os individuos podem estar, e estao
muitas vezes, ligados em qualquer lugar e momento, o mar-
keting mével pode ser usado para acumular dados, através
da Internet sem fios, para determinar, ndo s6 a localizacao
exacta do consumidor (Wrigley Field [estddio de Chicago],
por exemplo), como o contexto em que esse individuo
poderd |4 estar (como fa de um clube favorito, os Chicago
Cubs). Com essa informacdo, mensagens publicitdrias e
promocdes mais significativas ou relevantes podem ser
encaminhadas para o consumidor (como um desconto de
30% para artigos dos Cubs seleccionados) no seu telemével
ou outro aparelho na palma da mao, num contexto em que
o consumidor poderd estar receptivo & recepc@o dessa
comunicagdo. Cendrios como este estdo a tornar-se cada
vez mais reais, sobretudo neste momento, com a finlandesa
Nokia a introduzir servicos de telemével com base em autori-
zagoes, que usam Bluetooth e outras tecnologias radio de
curto alcanced.

Um novo paradigma de marketing
As abordagens de marketing podem caracterizar-se por

duas dimensées:

* o nivel de interactividade com o consumidor que o meio
permite;

* 0 grau de localizagdo especifica do préprio meio (ver a
caixa ‘Uma comparacao de abordagens de comunicacao de
marketing’, na p. 30).

Os media tradicionais séo tipicamente ‘encostados para
trés’, envolvendo pouca interactividade. Ver televisao, por
exemplo, ¢ uma actividade relativamente passiva. Alguns
meios de marketing tradicionais, como a radio, TV e impren-
sa escrita, sdo independentes da localizacao (por exemplo,
um anuncio de revista pode ser lido em casa ou durante uma
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viagem de avido), enquanto outros, como os cartazes e pu-
blicidade no retalho, séo especificos na localizagao do con-
sumidor (por exemplo, um cartaz com ‘tudo em saldo’ colo-
cado na montra de uma joalharia).

Por oposicdo, alguns tipos de media mais recentes sGo
‘encostados para a frente’, exigindo um maior grau de inter-
actividade. A navegacdo na Web, por exemplo, exige que a
pessoa tome decisdes conscientes sobre os sitios a que vai
aceder a seguir. Mais uma vez, o meio de marketing pode ser,
ou independente da localizagéo (como um pop-up [janelas
com publicidade que se abrem] num sitio da Web que pode
ser visto num computador no trabalho ou em casa), ou
dependente da localizagdo ou contexto do consumidor (por
exemplo, o cupdo dos Chicago Cubs).

Ha que considerar o facto da maior parte
dos adolescentes nos maiores mercados televisivos
da Europa estarem interessados nalgum nivel
de interactividade entre a televisdo e o seu telemdvel.
€ cada vez mais pessoas estdao a migrar para
plataformas de comunicacdes sem fios, 0 que as torna
cada vez mais dificeis de atingir com métodos
publicitdrios e de promocdes tradicionais.

O valor Unico do marketing mével é permitir, ao mesmo
tempo, a interactividade da marca com o consumidor e a
especificidade da localizacdo que néo pode ser alcancada
com outras abordagens. Por outras palavras, a plataforma
moével oferece um tipo fundamentalmente diferente de
experiéncia com o consumidor.

Este novo paradigma de marketing pode desempenhar
um papel cada vez mais importante, em especial para atin-
gir cerfos segmentos de consumidores. Basta considerar o
facto da maior parte dos adolescentes nos maiores merca-
dos televisivos da Europa estarem interessados nalgum nivel
de inferactividade entre a televiséo e o seu telemével. E cada
vez mais pessoas estdo a migrar para plataformas de comu-
nicacdes sem fios, o que as torna cada vez mais dificeis de
atingir com métodos publicitarios e de promocées tradi-
cionais.

0 papel do marketing mével na marca

Serd que as marcas poderdo apenas competir, no futuro,
explorando formas alternativas de comunicagdo, como o
marketing mével? E, nesse caso, como é que estas novas
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abordagens podem complementar formas tradicionais, mais
estdticas, de publicidade?

As respostas estdo nas caracteristicas do marketing mével
que permitem ds marcas atingir trés objectivos: (1) despertar
a consciéncia e formacdo de atitudes; (2) aumentar o
envolvimento e interaccdo do cliente da marca através de
carregamentos de conteddos, e-mails que provocam um
efeito viral, e outras actividades, consideradas como
respostas de ‘segunda ordem’; e (3) influenciar directa-
mente as acgdes de consumidores relacionadas com
transaccdes de compra, consideradas respostas de ‘primei-
ra ordem’.

* Construir uma consciéncia de marca

O marketing mével cria novas oportunidades para que as
empresas formem, ou facam mudar atitudes de consumi-
dores, face a uma marca, através da utilizacéo de contetdos
de valor acrescentado (ofertas ricas em media, incluindo
Gudio e video) que podem ser personalizados em funcéo de
especificidades de conteddo e localizacdo. Durante o
campeonato europeu de futebol da UEFA, por exemplo, a
Adidas International, com sede em Amsterdéo, na Holanda
(uma divisdo da empresa alema Adidas-Salomon AG),
langou uma campanha que permitiu o acesso por telemével
a uma série de activos da marca, incluindo fotos de atletas
populares e personalidades associadas ao campeonato,
andncios especificos desportivos e filmes curtos. A empresa
desenvolveu também uma aplicacdo que podia ser carrega-
da para um telemével, fornecendo resultados em tempo real
e outras informagdes sobre os jogos de futebol. O programa
de software conseguiu mais de 60 mil assinantes pela
Europa fora.

Na indUstria da mUsica, editoras discogréficas e artistas
estdo a usar o marketing mével para langar novos dlbuns.
Por exemplo, o grupo de rock briténico New Order, que estd
a tentar o seu regresso depois de vdrios sucessos nos anos
1980, estd a promover o seu novo CD através de posters
digitais, excerfos musicais, toques e fotos dos membros do
grupo, que podem ser enviados directamente para o
telemével dos fas através das tecnologias de infra-vermelhos
e Bluetooth®. Para associar este esforco de marketing a uma
rede de retalho, os posters digitais serdo também divulgados
em lojas seleccionadas que vendem o CD.

E de salientar que a Adidas, a New Order e outras cam-
panhas semelhantes prolongam, ndo sé o relacionamento
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da marca com o cliente, como o personalizam, devido & lig-
acdo estreita de muitas pessoas com o seu telemével.

Uma comparacdo de abordagens de comunicacao
de marketing

As abordagens de marketing podem ser caracterizadas pela
sua quantidade de interactividade com o consumidor e o seu
grau de especificidade na localizacéo.

O marketing mével é Gnico porque associa niveis elevados de
ambos.

ELevaDo

DEPENDENCIA
DA LOCALIZACAO

Fraco

i

FRaca  INTERACTIVIDADE Etevaoa

* Aumentar o envolvimento e interaccGo com os
consumidores

O marketing mével permite um envolvimento e inferaccéo
frequentes com os consumidores, através de carregamentos
repetidos de conteGdos e jogos ou concursos on-line. Este
tipo de actividades do consumidor de segunda ordem ndo
estd directamente associado a uma transaccdo de compra
real, mas pode ser uma ferramenta para estabelecer e pro-
longar o didlogo entre a marca e o consumidor. A vantagem
Unica da plataforma mével é de que estes didlogos (e os
relacionamentos entre a marca e o consumidor resultantes)
podem ser forjados a um nivel mais personalizado e contex-
tual. E & medida que o Gmbito das comunicacdes sem fios
aumenta, vérias aplicacées, incluindo dudio, dados e video,
poderGo ser canalizadas para a palma da méo das pessoas,
através de telemoéveis, tornando-se cada vez mais sofisti-
cadas, para além de simples mensagens de texto.

A Adidas, por exemplo, permite aos consumidores car-
regarem fotos dos seus atletas populares, como a estrela de
futebol David Beckham, e sobrepor digitalmente as suas
préprias fotos nessas imagens. Algumas empresas de mUsi-
ca permitem as pessoas aceder a um portfélio de carrega-
mentos para telemével (incluindo toques e fundos de ecrd)
que promovem certos artistas e as suas musicas. Os fas
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introduzem cédigos em texto para promogdes como «um dia
na vida de...», que véo colocando continuamente fotos actua-
lizadas de um artista especifico, patrocinado pela marca.

Para introduzir o seu novo automével $40, a sueca Volvo
desenvolveu uma campanha de marketing mével europeia.
Participantes escolhidos podiam visionar um video do carro
nos seus telemoveis, e depois aceder ao sitio da Volvo
através de um link por e-mail, para ver o resto do video.
Cerca de um terco das pessoas carregaram o clip de video
nos seus teleméveis, e metade viu o filme completo no sitio
da Web’.

Nos servicos financeiros, o Citibank, com sede em Nova
lorque, iniciou um programa que permite aos consumidores
de toda a Europa, Médio Oriente e Asia-Pacifico usarem os
seus teleméveis para aceder as suas contas bancdrias, bem
como obter actualizacdes de mercados bolsistas e alertas
sobre acgdes seleccionadas8.

Outras empresas patrocinaram concursos para aumentar
as interaccées marca-consumidor. Em 2004, a linha de
cuidados pessoais Dove desenvolveu uma campanha de
marketing que encorajava os consumidores a dar opinides
sobre aquilo que a ‘verdadeira beleza’ significava para
eles?. Outdoors reais foram espalhados em duas grandes
cidades dos EUA, e as pessoas na rua podiam enviar c6di-
gos curtos para votar a favor de imagens especificas de
beleza retratadas nos antncios. Os resultados foram depois
mostrados em tempo real num ecré espectacular na Times
Square em Nova lorque, e os participantes podiam
envolver-se em discussdes on-line sobre o assunto no sitio
da Dove.

* Influenciar as respostas e activagao de consumidores

Uma das limitacdes das abordagens tradicionais de mar-
keting é o facto de que as empresas geralmente ignoram
que accdes, se as houver, os consumidores assumem depois
da exposicdo a um anuncio. A Internet comegou a mudar
esse facto fornecendo d&s empresas informacdo sobre os
«cliques». Mas nas plataformas méveis, os comportamentos
dos consumidores podem ndo sé ser vigiados on-line, como
activados no momento.

Neste momento, as pessoas que viajam nos transportes no
Japdo podem aceder a hordrios de autocarros com os tele-
fones e receber cupdes de lojas ao longo do seu percurso.
Esses retalhistas podem depois controlar a taxa de con-

cretizacGo dos cupdes. No futuro, os teleméveis poderdo

fictualmente, as pessoas que viajam nos transportes,
no Japdo, podem consultar os hordrios de autocarros
no seu telemdvel e receber vdrios cupdes de lojas
diferentes durante o seu percurso.

provavelmente ler as etiquetas de identificacdo de radio fre-
quéncia nos produtos das lojas, incluindo vestudrio, calcado
e equipamento desportivo. Esses produtos poderdo entdo
‘falar’ com o cliente para transmitir informacées impor-
tantes, como ofertas promocionais especiais.

Mas a capacidade do marketing mével para provocar
compras dos consumidores encontra-se ainda numa fase
nascente e experimental. Muitas organizacdes capturam
informacéo sobre clientes em vdrias dreas funcionais,
incluindo vendas, marketing e servico ao cliente, mas néo
dispdem de um sistema sofisticado para integrar essas bases
de dados multiplas. Por conseguinte, tém dificuldade em per-
sonalizar as suas interaccoes com clientes e possuem, assim,
uma capacidade limitada para aproveitar todas as vanta-
gens das plataformas méveis. Um dos potenciais perigos é
de uma empresa alienar clientes ao bombarded-los com
mensagens diferentes de departamentos diferentes da orga-
nizacdo. Obviamente, infegrar bases de dados dispersas exi-
giria um financiamento substancial, e as empresas teriam de
decidir se a plataforma mével seria posicionada principal-
mente como mecanismo para a imagem de marca e acu-
mulacao de dados (ou seja, um sistema no fim do processo)
ou para conduzir transaccdes (um sistema de primeira
linha). Adicionalmente, as empresas devem também deter-
minar se precisam de uma infra-estrutura para o final do
processo, como um armazém dedicado, para a satisfacdo
mével.

(Questdes importantes

Para investigar esta e outras questdes, conduzimos um
estudo aprofundado da Adidas, o fabricante global de
calcado e equipamento desportivo (ver a caixa ‘Acerca da
pesquisa’, na p. 32). A Adidas conseguiu um verdadeiro furo
na plataforma mével, numa tentativa de aproveitar melhor
os seus délares em marketing face ao lider do sector, a Nike.
Através das suas diversas campanhas méveis, a Adidas
enfrentou varios desafios, e a experiéncia da empresa con-
duziu-nos a identificar seis questdes-chave a considerar
pelos gestores antes de implementar uma estratégia de mar-
keting mével.
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Questdao 1. Explorar as capacidades do marketing
movel

Aproveitar as vantagens das capacidades Unicas do mar-
keting mével pode exigir recursos substanciais, mas uma das
solucdes é associar-se a um fornecedor de conteGdos para
desenvolver uma ‘porta mével pessoal’, algo parecida com
o iTunes da Apple Computer, através da qual os utilizadores
de iPod podem comprar misica na Web e gerir esses
ficheiros digitais nas suas livrarias pessoais. Através de uma
abordagem deste tipo, a Adidas podia associar-se a focos de
media como o canal desportivo ESPN ou a publicacdo
Runner’s World, para desenvolver uma ‘porta’ que se
pudesse segmentar para atingir pessoas com interesses
especificos, como fas da corrida em maratona. Os uti-
lizadores podiam entdo carregar contetdos (como dicas
para principiantes na maratona) e receber feedback (com
base em informacéo sobre o seu treino, inserida na sua
‘porta mével’) para melhorar o seu desempenho.

Uma estratégioc em que a marca se torna num portal
mével para a Web sem fios, e agrega conteddos de valor
acrescentado, pode conduzir a um nivel elevado de persona-
lizacdo para o cliente. Investimentos nestas abordagens
podem ajudar as empresas a ganhar quota, mesmo quando
a concorréncia gasta mais em publicidade e promocéo tradi-
cionais'0. Desta forma, as marcas podem competir melhor
oferecendo imagens mais significativas e conteddos de valor
acrescentado em func@o de clientes actuais e potenciais.

Questao 2. Utilizagao de apelos universais para en-
trar em mercados globais

Uma das abordagens para aproveitar a sensibilidade e
estilo de vida dos consumidores em mercados globais con-
siste em seguir o modelo desenvolvido com sucesso pela
MTV1T. Nos seus esforcos de expansdo da marca em vérios
mercados, a MTV conseguiu misturar um apelo universal e
gostos locais — uma tactica que poderia ser aplicada ao mar-
keting movel. O potencial comprador de um carro de luxo,
por exemplo, poderd também estar interessado num destino
de férias exdtico, equipamento desportivo de topo e veiculos
como investimento financeiro. No entanto, apesar de con-
sumidores ricos, tanto em Téquio como em Nova lorque,
poderem apreciar informacéo sobre hotéis de luxo em Maui,
no Hawai, e tacos de golfe caros, alguns poderdo ter menos
apetite pelo risco e preferir mais informacdo sobre accoes
blue-chip e menos sobre fundos hedge (de alto risco).
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ficerca da pesquisa

Esta investigagdo é uma extens@o do nosso trabalho conti-
nuo ao longo dos Gltimos cinco anos, para examinar as for-
mas como as empresas estdo a tentar incorporar novas tec-
nologias nas suas estratégias de marketing e de marca. Neste
estudo, conduzimos uma série de entrevistas aprofundadas
com executivos responsaveis pela gestdo publicitéria e de
media mundiais na Global Media Group da Adidas Intfer-
national, com sede em Amsterdao, nos Paises Baixos. Apesar
de existirem limitagoes para estudos com uma Unica fonte,
acreditamos que o nosso trabalho na Adidas é representativo
de prdticas e aplicagées lideres do marketing mével. A Adidas
estd num mercado altamente competitivo e ocupa uma
posigdo logo a seguir ao lider do sector, a Nike. Como a
Adidas ndo pode gastar tanto quanto a Nike nas comuni-
cagdes de marketing — as despesas anuais de publicidade e
promocdo da Adidas sao de 900 milhdes de délares, face aos
1,4 mil milhées da Nike -, adoptou formas mais inovadoras,
mas eficazes em termos de custo, para atingir consumidores,
como através do marketing mével.

O nosso estudo seguiu um design multimétodo qualitativo
(i), incorporando entrevistas semi-estruturadas e o acesso a
documentos escritos e electrénicos que estavam, ou publica-
mente disponiveis, ou que foram fornecidos pela empresa.
Entre Junho e Novembro de 2004, tivemos mais de 20 horas
de entrevistas com cinco gestores seniores na Adidas, na
Europa, para discutir os seus esforcos para incorporar novas
tecnologias e media (marketing mével) na estratégia global de
comunicagdes de marketing e marca da empresa. As entrevis-
tas foram conduzidas de forma nao directiva, mas semi-estru-
turada, para permitir aos participantes comunicarem as suas
préprias percepcoes e enfendimento das questdes impor-
tantes, no que respeita as questdes importantes nas préticas de
marketing mével. Os resultados dessas entrevistas ajudaram-nos
a refinar o nosso pensamento e desenvolver as seis questées
de marketing mével apresentadas neste artigo.

Nota
(i) CRESWELL, J. W. (1997), Qualitative inquiry and research
design. Thousands Oaks, Sage Publications, Califérnia.

As empresas deveriam recordar que qualquer campanha
global deve considerar diferencas regionais na tecnologia.
Em geral, muitos mercados na Europa e Asia Pacifico estdo
mais evoluidos do que os dos EUA no que respeita ao desen-
volvimento de infra-estruturas, padrées de tecnologia,
capacidades dos fornecedores de acesso e sofisticacdo dos
aparelhos méveis. Por exemplo, uma das tecnologias-padrao

mais importantes para alargar a utilizagdo das comunica-
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cdes méveis multimédia é o WiMax, desenvolvido pela Intel
Corp em parceria com outras empresas como a Nokia,
Sprint e BellSouth. Mas poderdo passar vérios anos (2008 a
2010) antes dos operadores méveis expandirem o WiMax
para sustentar uma cobertura significativa nos EUATZ.

Para mais, os aparelhos moveis que incorporam os
servicos de dados da quarta geracGo necessdrios para
realizar o verdadeiro potencial do marketing mével poderdao
ndo aparecer nos EUA até 2008 ou depois. Portanto, uma
empresa pode festar uma campanha de marketing mével
num mercado avancado tecnologicamente, mas néo critico
(como a Coreia do Sul), e usar os resultados desse esforco
para lancar uma campanha mais refinada mais tarde, num
mercado com uma tecnologia menos avancada e em desen-
volvimento, considerado crucial (como a China).

Questao 3. Lidar com preocupacées de privacidade

As comunicacdes sem fios sGo tipicamente menos seguras
do que as transmissdes por linhas fixas, o que levanta uma
série de preocupacées de privacidade. Para mais, a capaci-
dade de ligar-se as pessoas continuamente ao longo do dia
poderia resultar em intrusdes nos espacos publicos e priva-
dos das pessoas. Por outras palavras, os consumidores
poderédo ter a sua privacidade perturbada n@o s6 em casa,
ou no escritério, mas onde forem. A utilizacgo do marketing
viral — recrutar consumidores para promover a marca de
uma empresa junto de familiares, amigos e contactos —
poderd desgastar ainda mais o sentido individual de privaci-
dade.

Os problemas de privacidade sGo particularmente sen-
siveis no que respeita aos conceitos de ‘Marca na Mao’, em
parte devido & natureza pessoal dos aparelhos méveis.
Muitos individuos consideram os seus teleméveis como
extensoes sagradas e invioldveis de si préprios. Como fal,
poderiam facilmente considerar uma mensagem ndo solici-

Para acalmar os receios dos consumidores,
uma das solucdes € implementar programas
de ‘assinante’, em que os individuos desistem
de parte da sua privacidade em troca de descontos
e ofertas especiais.

tada como algo muito mais intrusivo no seu telemével do
que num computador ou felefone de casa. Esta quest@o
poderd tornar-se crucial & medida que a plataforma mével
se tornar mais invasiva e os consumidores comecarem a
esquecer que estdo ligados. Nestes casos, poderdo sentir-se
particularmente violados quando receberem chamadas ou
mensagens ndo solicitadas.

Por consequente, os regulamentos federais nos EUA
proibiram o envio de mensagens comerciais ndo solicitadas
para teleméveis. Mas as leis da privacidade variam con-
soante os mercados globais. Também é importante perceber
que as atitudes podem diferir consoante os grupos de con-
sumidores na mesma regido, bem como em mercados
globais. Na Coreia do Sul, por exemplo, os consumidores
parecem ser mais tolerantes na recepcdo de mensagens
comerciais ndo solicitadas nos seus teleméveis do que as
pessoas na Europa ou EUA. Obviamente, as empresas
devem considerar estas diferengas para desenvolver as suas
estratégias de marketing mével. Para acalmar os receios dos
consumidores, uma das solucoes é implementar programas
de ‘assinante’, em que os individuos desistem de parte da
sua privacidade em troca de descontos e ofertas especiais.

Questao 4. Alinhar parceiros da cadeia de valor
Desenvolver uma ‘cadeia de valor’ com parceiros na érea
mével é uma tarefa importante, mas complexa (ver a caixa “A
cadeia de valor do marketing mével”). Tal como em qualquer
parceria de negécio, estes relacionamentos associam com-
peténcias complementares e capacidades, e as empresas

fl cadeia de valor do marketing mével

Desenvolver uma cadeia de valor para o marketing mével exige parcerias entre diferentes empresas, com competéncias e capaci-

dades complementares.
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participantes deveriam estar alinhadas em funcéo dos mes-
mos objectivos. No marketing mével, a cadeia de valor pode
consistir em muitos stakeholders.

Para uma empresa como a Adidas, essa cadeia pode
incluir fornecedores de hardware (Nokia) e operadores sem
fios (Grupo Vodafone no Reino Unido, na Europa, e Verizon
Wireless nos EUA), empresas de comunicacdo méveis e
interactivas  especializadas, fornecedores de contetdo
(ESPN), agéncias tradicionais de publicidade, e talvez
mesmo parceiros de marca (MTV).

Uma cadeia de fornecedores e parceiros estratégicos téo
complexa apresenta varios desafios. Quem, por exemplo,
deve gerir o desenvolvimento da estratégia e a sua exe-
cucdo: a marca sozinha ou um dos seus parceiros @ mon-
tante? E como é que os parceiros garantem que estdo ali-
nhados e se mantém alinhados?

Questao 5. Integrar a plataforma mével com outros
media

As empresas ndo deveriam tratar as plataformas méveis
como um meio isolado, mas como uma componente Unica
na estratégia de marketing global, que deve ser integrada
com outras. A televisGo, e, em menor medida, a imprensa,
sGo ainda os veiculos publicitdrios mais eficazes para
alcancar as massas, e uma campanha mével que evita esses
suportes poderd ter um alcance limitado. Foi o que aconte-
ceu em 2004, quando a Adidas lancou uma campanha nos
EUA com Missy Elliott, famosa cantora de Hip-hop. A canto-
ra tinha acabado de assinar um acordo com a Adidas para
criar a sua prépria linha de vestudrio e calcado desportivo,
e o plano era promover os produtos de trés formas: na
plataforma mével, on-line e em eventos da indUstria musical.

A campanha incluiu uma série de conteldos disponiveis
na plataforma mével. Os consumidores podiam carregar
toques, mensagens de voz (gravacdes de mensagens de
Missy Ellioft) e fundos de ecrad da Adidas, mas primeiro ti-
nham de registar-se num sitio da Web criado especifica-
mente para a campanha. O processo podia apenas ser
completado através de um PC ou portdtil, e as pessoas devi-
am introduzir dados pessoais, incluindo informacdo sobre
cartoes de crédito para pagar os carregamentos de confed-
dos'3. Depois de completar o registo, porém, as pessoas
podiam usar o telemével para ligar-se @ Web e consultar a
coleccdo Adidas e Missy Elliott de calcado e vestudrio,
localizar a loja Adidas mais préxima, inscrever-se para aler-
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tas de produto e conteddo, envolver-se em chats com Missy
Ellioft e entrar num concurso para ganhar umas férias com
ela. Para estimular o tréfego no sitio, a Adidas ofereceu os
10 mil primeiros carregamentos e créditos para futuros
downloads se enviassem mensagens aos amigos para enco-
rajé-los a entrar na campanha.

Os resultados foram decepcionantes: o nimero de visi-
tantes moéveis ao sitio da Web foi significativamente inferior
ao esperado, e os carregamentos de fundos de ecrd e activi-

fipesar do marketing mével ser um meio mais eficaz
em termos de envolvimento do consumidor,
interaccdo e resposta, também é um meio menos eficaz
no que respeita aos nimeros de audiéncia.

dades virais foi minimo. O processo de registo complexo
pode ser culpado, mas o maior problema poderé ter sido o
facto de, devido a limitacées da Adidas no orcamento, a
marca ndo ter usado meios tradicionais para promover a
campanha. A licdo aqui é de que, apesar do marketing
maével ser um meio mais eficaz em termos de envolvimento
do consumidor, inferaccGo e resposta, também é um meio
menos eficaz no que respeita aos nimeros de audiéncia.

Questdo 6. Desenvolver avaliacoes especificas do
moével

Uma das formas de avaliar a eficdcia de uma campanha
de marketing mével é a utilizagdo de indicadores tradi-
cionais da Infernet, como a actividade de «cliques» e o
nUmero de registos, carregamentos e ‘passa-a-mensagem’.
Mas avaliacées adicionais especificas da plataforma mével
devem ser desenvolvidas para determinar plenamente a
eficacia e eficiéncia de prdticas de marketing mével. Estas
medidas devem registar a natureza Unica dos padrées
moéveis, mais provavelmente fornecendo informacées quan-
titativas sobre as respostas dos consumidores ao nivel do
retalho ou das transaccdes. Sem este tipo de dados «duros,
os gestores de marketing e agéncias de publicidade terdo
dificuldade em justificar investimentos substanciais na
plataforma mével.

Idealmente, medidas especificas do meio mével deveriam
poder avaliar efeitos virais de mensagens de marketing
mével, bem como controlar a actividade do consumidor
resultante. Dessa forma, os indicadores permitiriam &s

empresas avaliar a eficacia de uma campanha especifica,
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desde a consciéncia da marca e a formacao de atfitudes, até
as interacgdes consumidor-marca de segunda ordem e &
activagdo e resposta de clientes de primeira ordem. Esta
informacéo poderia, entéo, permitir aos marketeers adaptar
as comunicagdes méveis aos seus clientes mais activos e
lucrativos.

Mas, na auséncia de indicadores bem definidos - e
porque existe um precedente minimo para aprender sobre
campanhas de sucesso (ou fracasso) —, muitas campanhas
ficariam melhor (de momento) se considerassem o marke-
ting mével como uma plataforma exploratéria para a expe-
rimentacéo e aprendizagem empresarial'4, em vez de um
mero veiculo para obter retornos répidos do investimento.

0 futuro do marketing mével

Talvez @ maior questGo seja saber se os consumidores
estar@o dispostos a aceitar as (ou optar pelas) comunicacoes
de marketing nos seus teleméveis ou aparelhos na palma da
mao. Cada vez mais, as pessoas procuram limitar a sua
exposicao & publicidade e conteddos promocionais, com a
popularidade crescente de servicos, como o TiVo e o radio
satélite. Um desafio-chave no marketing mével é o de in-
teragir com individuos de forma significativa, acrescentando
valor & relacdo marca-consumidor, sem ser infrusivo.

Provavelmente, o marketing mével vai complementar - e
ndo substituir — as formas tradicionais de meios publicitérios,

incluindo televis@o e imprensa, que permitem as marcas um

Um desafio-chave no marketing mével
¢ 0 de interagir com individuos de forma significativa,
acrescentando valor a relacao marca-consumidor,
sem ser intrusivo.

alcance significativo e eficécia em termos de custo por mi-
lhar de espectadores. Como tal, as empresas precisaréo de
descobrir exactamente como infegrar a plataforma mével
nas suas estratégias de marketing como um todo. Esse
processo poderd representar um esforco enorme, mas tam-
bém revelar possibilidades gigantes, porque os telemdéveis
tém o potencial de substituir o cartdo de crédito, ou mesmo
o porta-moedas, quando a tecnologia for cada vez mais
configurada para o comércio electrénico.

Posto isto, as empresas deveriam considerar como as
abordagens de ‘Marca na Méo’ poderiam ajudd-las a
destringar o caos das comunicacdes de marketing e atingir
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consumidores ainda mais fugidios, em especial os mais
novos que parecem ter uma afinidade especial pelos seus
teleméveis. Estratégias eficazes nesta drea podem conferir
vantagens de estreante, sobretudo quando os adolescentes e
jovens adultos de hoje crescerem e se tornarem os consumi-
dores de amanha com rendimentos disponiveis superiores. i
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