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Comunicacéo Mobile:
um estudo de caso sobre a Bigod.es software, a primeira agéncia a trabalhar
com Marketing Mobile em Vitéria da Conquista - BA

Mauricio Alves AMORIM?
Eric de Oliveira SANTOS?

Resumo

A comunicagdo tem o poder de transformar os individuos e a sociedade como um todo,
através da linguagem, simbolos e cddigos. Com o surgimento da tecnologia e da
internet, seu poder de alcance foi ampliado gerando instantaneidade, mobilidade e
interacdo.Tendo em vista que a publicidade utiliza este recurso como um pilar para se
comunicar com o publico, este trabalho aborda um estudo de caso da agéncia de
publicidade digital Bigod.es, bem como o cenario mercadologico de Vitéria da
Conquista— BA, a percepcao da comunicacdo e do marketing mébile na construcéo de
relacionamento mais humanizado através das redes sociais. Percebeu-se que o
consumidor esta mais seleto e participativo. Neste contexto, conclui-se que a
publicidade digital tem que ser relevante, usando uma linguagem adequada e, sobretudo,
tentando encantar o consumidor.

Palavras-chaves: Comunicagdo. Marketing mobile. Agéncia digital. Celular.
Tecnologia.

Abstract

Communication has the power to transform individuals and society as a whole, through
language, symbols and codes. With the emergence of technology and interne, your can
range was expanded generating immediacy, mobility and interacdo.Tendo a view that
advertising uses this feature as a pillar to communicate with the public, this paper
addresses an agency case study Bigod.es of digital advertising as well as the market
scenario of Vitoria da Conquista - BA, the perception of communication and mobile
marketing to build more human relationship through social networks. It was noticed that
the consumer is more select and participatory. In this context, it is concluded that the
digital advertising material must be using an appropriate language, and especially trying
consumer delight.

Keywords: Communication. Mobile marketing. Digital agency. Mobile. Technology.
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Introducéo

A comunicacdo mdbile tem crescido de forma exponencial no mundo inteiro,
apresentando um novo jeito de se fazer marketing, tratando-se de um marketing direto,
personalizado e que agregue algum valor para o publico, que por sua vez, se encanta
com este tipo de comunicagdo feita a partir de uma tecnologia intuitiva e com
interatividade.

O presente estudo aborda a correlagdo entre a comunicagdo mobile com a
existéncia da primeira agéncia de Marketing Mdbile de Vitdria da conquista — BA. A
analise partiu de um estudo do tripé composto por: empresa (Bigod.es), usuarios
(publico) e mercado local (empresas). Levou-se em consideracao a percep¢do que cada
parte envolvida tem em relacdo ao marketing mdbile, seus desafios, perspectivas,
aceitacéo, interatividade e a¢Ges, seus mecanismos, plataformas e canais.

Neste sentido, a abordagem se deu desde o conceito classico do que é
comunicagéo e sua importancia para a sociedade e como esta sofreu uma metamorfose
tornando-se mabile, usufruindo das significativas contribuigdes tecnoldgicas para
ampliagdo do seu poder e alcance.

Outro fator relevante € a internet e a percepcao que este estudo apresenta sobre o
significado desta plataforma na vida em sociedade, com suas ferramentas, canais de
midias, alcance, conectividade e poder. Além de se levar em conta como todos estes
elementos podem contribuir na construgéo de um relacionamento com o consumidor.

Se for utilizado de forma adequada, respeitando uma premissa fundamental neste
tipo de estratégia de marketing, o publico sempre terd o poder de decisdo, se aceita tal
publicidade ou se a rejeita. Dessa forma, as empresas precisam sair da zona de conforto
e apresentar algo que realmente agregue na vida do seu publico-alvo, se tal empresa

quiser realmente obter sucesso com suas agoes e garantir a permanéncia no mercado.

Comunicacao

A comunicagdo é uma caracteristica absolutamente inerente aos seres viventes se

tratando, portanto, de uma condicdo essencial para a sobrevida dos mesmos. No caso
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dos seres humanos a comunicacdo estabelece o relacionamento em sociedade,
construindo relagdes interpessoais e dando manutencdo a historia dos povos e da
sociedade como um todo, através de linguagens e codigos, Segundo o Site
Significados.com.br:

Comunicacdo é wuma palavra derivada do termo latino
"communicare"”, que significa "'partilhar, participar algo, tornar
comum". Através da comunicacgdo, 0s seres humanos e 0s animais
partilham diferentes informacOes entre si, tornando o ato de
comunicar uma atividade essencial para a vida em sociedade. Desde
0 principio dos tempos, a comunicacdo foi de importancia vital,
sendo uma ferramenta de integracdo, instrucdo, de troca mutua e
desenvolvimento.

Neste sentido, nota-se que a comunicagdo € responsavel pela evolugédo
continuada da espécie humana, pois o ato de comunicar € capaz de informar e a
informacdo produz no individuo a capacidade de raciocinio e esta, por sua vez, tem o
poder de mudar tudo a sua volta. E perceptivel que a comunicagdo tem um poder
incrivel, mas como tudo passa por transformagdes com a comunicacéo nao foi diferente.
Ao aliar-se como a tecnologia a mesma ganhou novas asas, ampliando seu poder e

alcance.

Comunicacéo mobile

Esta nova fase chamada de comunicagdo mobile, que nada mais é do que a
comunicagdo em movimento, ou seja, a mesma ndo estd presa a tempo gragas aos
dispositivos portateis. O alcance aos consumidores através de equipamentos méveis a
qualquer hora e em qualquer lugar em tempo real (...) o consumidor é atingido. Las
casas (2009, p.39).

Entre as premissas desta nova forma de comunicagéo estdo: a liberdade de acesso,
a capacidade de armazenamento de dados num ambiente digital e, sobretudo, o poder de
ser atemporal.

Com a disponibilizacdo dessa facilidade os individuos agora conseguem acessar e
obter muito mais informacdes e se engajarem em diversas experiéncias singulares.
(Torres 2009).
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Este sem duvidas é o fator que fascina as pessoas, pois, com a correria do dia a
dia, é de fundamental importancia fazer uso de mecanismos que possam otimizar o
tempo e agregar valor as atividades desempenhadas.

A contribui¢do da comunicacdo maébile vai além das praticidades porque a mesma
tem o potencial de mudar comportamentos, habitos de consumo, e relacionamento.

Neste sentido, pode-se perceber a comunica¢do maébile em sintonia com a internet

e a tecnologia tem uma dimensao inimaginavel. Martin (2013, p. 31-34) afirma que:

Estdo livres do computador de mesa para ter acesso as informagées
ou as suas redes sociais. Com a mobilidade digital, eles estdo sempre
conectados e podem virtualmente fazer qualquer coisa, a qualquer
hora, em qualquer lugar (...). A mobilidade passou a ser a ferramenta
primaria de comunicacdo do consumidor sem limites, e ele a usa ndo
apenas com amigos e familiares, mas também com as empresas com
as quais interage. Os consumidores interagem diretamente com
outros consumidores através de todos os caminhos de midia movel.

Em comum acordo ao autor referido, percebe-se que na atualidade a
comunicacdo sem limites proporcionada pela mobilidade € essencial para a vida do
individuo como um todo, pois, a partir da mesma, o consumo de informacéo e contetido
passa a ser o tempo todo.

Uma das formas de comunicacdo existente que permite levar aos individuos
informacdo e apresentar as caracteristicas de um determinado produto é o marketing
que, por sua vez, ao fundir-se com a tecnologia mudou sua forma estrutural,

influenciando nos habitos e costumes de empresas e consumidores.

Marketing e o marketing digital

O marketing é um composto mercadoldgico que tem como caracteristica principal
apresentar uma determinada marca, produto ou servi¢co a um determinado publico.

Neste sentido, a informagdo e a comunicacdo sdo fatores preponderantes que
tercem o elo entre empresa, mercado e consumidor. Esta ferramenta pode ser
considerada como a alma da publicidade, pois a mesma d& vida e forma a divulgagéo
que é utilizada na propaganda. O marketing é um processo social e gerencial pelo qual
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individuos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta, troca de
produto, segundo define Kotler (1998, p. 27).

Nesta abordagem, pode-se dizer que o marketing € uma poderosa estratégia
gerenciada para estimular desejos e atender as necessidades dos individuos e, a0 mesmo
tempo, satisfazé-los apresentando-lhes produtos, bens ou servi¢os. Conforme Kotler
(1998, p. 27),

Marketing comeca com necessidades e desejos humanos. As pessoas
necessitam de ar, 4gua, vestuario e abrigo para sobreviver. Alem disso, tém
forte desejo por recreacdo, educacdo e outros servicos. Tém preferéncias
marcantes por versdes e marcas especificas de bens e servigos bésicos.

Mais uma vez, o autor referenciado reforca a verdadeira premissa do marketing
que é a de atender as necessidades dos seres, principalmente as necessidades basicas e
extremamente importantes para a sobrevida.

Neste contexto surge o marketing digital, que tem a esséncia do marketing
convencional, porém estar intimamente ligada a internet, ampliando assim o poder de
comunicagdo, alcance e produzindo uma interatividade com o seu publico alvo.
Segundo Torres (2009, p.45),

(...) publicidade on-line, marketing web, publicidade na internet ou
quaisquer outras composi¢fes criativas que se possa fazer dessas
palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a internet como
ferramenta de marketing, envolvendo comunicagdo, publicidade,
propaganda e todo arsenal de estratégias e conceitos na teoria do
marketing.

O marketing on-line diferencia-se do convencional, pelo fato de poder expor
qualquer publicidade a um numero pessoas, quando o convencional se limita a espaco e
tempo. Com isso as empresas precisam se adaptar a esta nova forma. O que antes
tinhamos como certo—processos lineares que faziam com que um produto iniciasse seu
ciclo na produgdo e terminasse no comercial — agora j& ndo sdo tdo certos assim.
Adolpho (2011, p.297).

Com o nivel de informacdo disponivel, tanto para consumidor como para as
empresas, 0s processos deixam de ser verticais e passam a ser mais dindmicos, ou seja,
ndo basta mais focar apenas na imagem, venda e distribuicdo, € preciso ter o

consumidor como centro das atengfes. Pois 0 produto ndo é o fator mais importante e
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sim o consumidor, que passa a ser percebido pelas organizacdes, e a partir desta
percepcao criaram meios para se aproximar destes. (Las Casas 2009).

O marketing digital utiliza o ciberespago para fazer a divulgacdo de uma
determinada empresa, explorando variadas ferramentas que este ambiente oferece.
Apesar de o ambiente ser virtual a rede € composta por pessoas que precisam ser
entendidas para que tal ferramenta possa ser utilizada adequadamente. Adolpho (2011,
p.298) diz que:

E um processo a ser seguido passo a passo para que sua estratégia de
marketing digital central, que é se apoiar no grau de atividade do
consumidor, possa ser cumprida com éxito. A metodologia proposta
apresenta uma sequencia formal e continua de passos que levam a
empresa a um processo ciclico de geragdo de conhecimento a respeito
do consumidor e do préprio negodcio na internet ( que tem uma
proposta de valor ligeiramente do negocio offline), de qual a melhor
maneira de divulgar sua marca, qual a melhor maneira de se apoiar na
atividade do consumidor para estimular a circulacido da informacéo e
gerar comunicagdo viral da sua marca, como mensurar resultados e
como reavaliar o perfil do publico para direcionar novas agdes.

Esta abordagem permite entender que o ponto chave nesta nova modalidade de
marketing é o consumidor, sendo assim, o ciclo comeca e termina nele.

Assim, esse tipo de marketing torna-se desafiador, pois para conquistar este
novo perfil de consumidor a empresa terd que fazer um esforgo muito grande,
direcionando suas acg0Oes, personalizando, customizando, usando as ferramentas

disponiveis nesta plataforma para atingir e encantar o seu publico-alvo.

Internet

Considerada uma das invengdes mais revolucionarias dos dltimos tempos a
internet é uma conexao de redes de comunicagdo que tem a capacidade de interligar 0s

individuos que a utilizam, em qualquer parte do planeta. Conforme Mcluhan,

As pessoas de inclinacdo literdria e critica consideram a estridente
veeméncia de Chardin tdo desconcertante quanto seu candido
entusiasmo pela membrana cdsmica que se estendeu em torno do
globo com a expansdo elétrica de nossos varios sentidos. A
exteriorizacdo de nossos sentidos cria o que Chardin chama a
"noosfera”, ou seja, 0 cérebro tecnolégico do mundo. Ao invés de
transformar-se em uma vasta biblioteca alexandrina, o mundo
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converteu-se num computador, num cérebro eletronico, exatamente
como numa peca infantil de ficcdo cientifica. E como nossos sentidos
sairam para fora de nos, o Grande Irmdo (1*) entrou, tomando-lhes o
lugar. Deste modo, a menos que tenhamos consciéncia dessa
dindmica, entraremos numa fase de terror péanico, perfeitamente
caracteristica de um pequeno mundo ressonante de tambores tribais,
de total interdependéncia e de forcada coexisténcia.”

Considerado como um verdadeiro profeta, Mcluhan prevé a existéncia de uma
plataforma onde haveria a convergéncia de todas as midias e onde o mundo se tornaria
uma espécie de aldeia global, ou seja, todos estariam interligados e conectados.

E interessante perceber que tal profecia, anos mais tarde, se encaixa
perfeitamente com o surgimento da internet, que ndo seria apenas uma conexdo de
computadores, mas um ambiente intuitivo, interativo e colaborativo onde os individuos

estabeleceriam novas formas de se relacionarem. Para Lévy:

Novas maneiras de pensar e de conviver estdo sendo elaboradas no
mundo das telecomunicacdes e da informatica. As relagdes entre o0s
homens, o trabalho, a prépria inteligéncia dependem, na verdade, da
metamorfose incessante de dispositivos informacionais de todos os
tipos. Escrita, leitura, visdo, audicdo, criacdo, aprendizagem sdo
capturados por uma informatica cada vez
mais avancada.™
Esta abordagem apresentada por Lévy corrobora com a visdo de Mcluhan.
Entretanto, Lévy aborda alguns conceitos que vdo além da criacdo da rede, e fala sobre
as experiéncias que os individuos podem vivenciar ao estarem conectados. A internet é
uma rede de pessoas e ndo de computadores. Portanto, o consumidor inserido em um
ambiente, um habitat, que deve ser entendido para poder ser trabalhado, conforme
Torres (2009, p.38).
Compreender este ponto é extremamente importante, pois é notavel que as
pessoas passam boa parte do seu tempo conectados na rede, seja para buscar

informacao, interagir ou se relacionarem. Segundo o site Olhar Digital:

* Mcluhan, Marchal. A Galaxia de Gutenberg. Disponivel em: < http://beefesa.objectis.net/ciencias-
humanas-e-tecnologias/a-galaxia-de-gutenberg/view>. Acessado em: 13 de Novembro de 2014.

** Lévy, Pierre. As Tecnologias da Inteligéncia: O Futuro do Pensamento na Era da Informatica.
Disponivel

em:<http://copyfight.me/Acervo/livros/LE%CC%81VY %2c%20Pierre.%20As%20Tecnologias%20da%?2
0OIntelige%CC%82ncia.pdf>. Acessado em: 13 de Novembro de 2014.
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A vitéria da internet sobre a TV € ligeira e se da por apenas 10
minutos: em média, os brasileiros passam 3h39 diarias navegando e
3h29 assistindo a programacdo. Na analise de preferéncia, entretanto,
0 meio analdgico ainda esta muito a frente ao ser a primeira opgdo de
76%, contra 13% do digital.

Um dos pontos que possibilita 0 aumento do tempo de acesso, estar intimamente
ligado a velocidade da conexao, neste caso se a internet for sem fio o tempo estimado de
conectividade é proporcionalmente maior, enfim estes fatores que serdo abordados a
seguir podem nortear melhor as empresas de publicidade a gerir suas a¢cdes no ambiente

on-line.

Redes sociais e midias sociais

Com o advento da internet as transformagcbes na éarea da comunicacdo
aconteceram de forma exponencial e em uma velocidade incrivel, mas isto ndo ocorreu
apenas na forma, como também, no meio utilizado para que as informag6es cheguem ao
seu destino.

Assim, surgem as redes sociais e as midias sociais. As redes sociais sdo espagos
onde pessoas se relacionam, mantém contato e se organizam por afinidades,
conveniéncias ou para ndo se sentirem excluidas do contexto social. Essa inter-relagdo
social e suas comunidades sdo caminhos que leva cada individuo a expressar seu estilo
de vida (Adolpho 2011).

Corroborando com esta afirmacéo, Telles (2011, p.82) diz que: redes sociais sdo
ambientes que focam em reunir pessoas, 0s chamados membros, que, uma vez inscritos,
podem expor seus perfis com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos,
além de interagir com outros membros. E 0 mais interessante é que as redes sociais ndo
sdo controladas por um 6rgdo especifico, mas trata-se de um ambiente aberto onde todos
podem participar. Elas recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e
abertas a colaboracdo e interacdo de todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de
transmissdo de informacéao e conteudo, também conforme Torres (2009, p.113).

Faz-se relevante estabelecer uma diferenciacdo entre redes sociais e midias

sociais, apesar de que a linha que difere uma da outra é muito fina.
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A rede social trata-se de uma ferramenta de relacionamento entre pessoas, ja as
midias sociais sdo canais de comunicacéo e relacionamento entre empresa e seu publico.
Entretanto, muitas redes sociais também sdo midias sociais.

Nesta visdo, midia social é quando uma empresa utiliza este veiculo,
estabelecendo um canal direto e livre com o consumidor, isto permite que o consumidor
tenha a liberdade de interagir com dadas empresas. Sendo assim, entende-se que 0S
canais de comunicacdo no ambiente on-line permitem a livre criacdo, producdo e
publicacdo de contetdo pelo usuario em sua pagina, esta liberdade se da pelo fato deste
ambiente ser social (Telles 2011).

Esta concepgdo propde a ideia do real significado do termo midias sociais, ou
seja, trata-se de um espago virtual onde os individuos produzem e compartilham
informacdes de forma livre num espago democratico.

Essa liberdade € o que enriquece as midias sociais tornando-as intuitivas e
interativas, onde os individuos sdo participantes diretos nos processos, e colaboradores,
pois sem essa troca de experiéncias e informacgdo esta midia ndo teria tanta eficécia.

Torres (2009, p.113) ainda faz a seguinte abordagem:

Por serem colaborativas e sociais, em geral carregam diversas
ferramentas de relacionamento, permitindo que as pessoas se
conhecam, troguem mensagens e criem grupos e comunidades,
organizando assim tribos relacionadas a interessas comuns. Por serem
midias, transmitem informacfes e conteldos, e estdo abertas ao
publico, que pode ler, ouvir ou ver o conteldo gerado e novamente
interagir com as pessoas que os criaram.

A producdo de contetdo é outra caracteristica que diferencia este tipo de midia.
Neste contexto, qualquer pessoa pode criar conteudo e publicar e tais contetudos estardo
disponiveis na rede e, a qualquer momento, podem ser acessados em qualquer lugar por

usuarios, pois uma vez publicado fara parte de um acervo digital.

Marketing mdbile

A coexisténcia do mobile marketing e as suas funcionalidades se da com o
surgimento da mobilidade tecnoldgica. Antes os aparelhos eram ligados a uma tomada,
0 que limitava o uso destes aparelhos a tempo e lugar. A medida que a tecnologia foi
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avancando alguns aparelhos ganharam novos formatos, funcées e modo de utilizagéo,
tornando-se portéteis. Os equipamentos moveis ou também denominados sem fio
(wireless em inglés) Las Casas (2009, p.1).

Nesta perspectiva € percebivel como os aparelhos tecnolégicos ganharam
agilidade e potencialidade em um novo papel no contexto sociocultural, mudando
comportamentos, habitos e tornando mais dindmicas a vida das pessoas.

O celular ¢ um bom exemplo disso, as pessoas ndao saem de casa sem este
aparelho, isto porque 0 mesmo tornou-se uma espécie de extensdo do ser humano. O
celular atualmente ¢ um produto com uma tecnologia incrivel a depender do seu
modelo, atingindo vérias camadas sociais, sem restricdo de idade. Este dispositivo
contribui de forma transformadora no comportamento social de um individuo (Roméan
2007).

Ainda outros aparelhos mdveis fazem muito sucesso e sdo objetos de desejo
como: assistente pessoal digital (PDAs), Smartphones, Tablet e muito mais. Estes
dispositivos ddo sentido ao termo mobilidade, pois permitem que um individuo possa
transporta-lo facilmente para qualquer lugar e em qualquer hora. Quanto menor for o
transporte torna-se mais facil. Corroborando com este conceito Martin (2013, p, 19) diz

que:

Esta nova era de mobilidade digital leva ao que chamamos de
consumidor sem limites. Estes estdo livres das restricbes da espera por
uma mensagem transmitida ou qualquer outro meio de comunicagéo
online tradicional de

uma empresa. Estes consumidores p6s PC estdo em movimento, estdo
dispostos, e sdo capazes de usar sua tecnologia mével sempre ligada
para agir e interagir entre si, e com os provedores de produtos e
servicos que eles buscam.

Mediante esta consideracdo, percebe-se que a vida movel ndo é apenas um
acessorio tecnoldgico que permite o rompimento das barreiras de localizacéo e alcance,
mas sim um agente de transformacao que influencia diretamente no estilo de vida de um

individuo.
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Agéncia digital

O termo digital esta na moda. Atualmente quase tudo é digital, isto porque os
avancos tecnoldgicos tém contribuido de forma significativa na comunicacdo, no
aprimoramento de equipamentos e em varios setores.

E isso ndo poderia ser diferente quando se fala em agéncia publicitaria, que tem
como oficio propagar ideias e conceito de determinada marca, empresa ou Servico.
Como a matéria- prima de uma agéncia de publicidade é a comunicacao, ela precisava
se adequar aos novos conceitos de mercado.

E um conceito que tem se destacado e crescido de forma exponencial no
mercado brasileiro é o de agéncia digital. Na verdade, este termo sofisticado se refere a
uma agéncia de publicidade como outra qualquer, o diferencial é que ao invés de utilizar
as midias tradicionais, a mesma faz o uso apenas da plataforma on-line. De acordo com
Torres (2009, p. 45).

Publicidade on-line, marketing web, publicidade na internet ou
quaisquer outras composi¢fes criativas que se possa fazer dessas
palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a internet como
ferramenta de marketing, envolvendo comunicagdo, publicidade,
propaganda e todo arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na
teoria do marketing.

Neste contexto, evidencia-se de forma clara e objetiva que uma agéncia
publicidade digital trabalha com a producdo de contetdo para a plataforma web, isto
implica em dizer que ela ndo foca seus esforgos na criagdo de material fisico como:
outdoor, panfletos, foyers, vts, spots e dentre outros.

Muito embora possa fazer o uso de alguns desses recursos em formato digital
para dar continuidade a determinada campanha. Mas ressalta-se que os formatos de
pecas publicitarias para este tipo de midia sdo bem especificos.

Os indicadores de mercado mostram um panorama geral de como este tipo de
agéncia cresce de forma promissora no cenario brasileiro. Segundo a ABRADi -

Associacao Brasileiras das Agéncias Digitais, 2012:
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4% edicdo Censo das Agéncias Digitais, realizado pela ABRADI,
apontou um crescimento 50% em relacdo ao ano passado. A
ABRADI divulga os resultados consolidados da quarta edigdo do
Censo das Agéncias Digitais Brasileiras. A pesquisa tem como
principal objetivo apresentar um panorama atualizado da comunicagéo
digital do pais. Nessa edicdo, o estudo contou com a participacao de
740 agéncias de todo o pais, incluindo empresas ndo filiadas a
ABRADI. A cada ano, estamos contando com um ndimero maior de
participantes, principalmente de estados do Centro-Oeste e Nordeste
do pais”, afirma Jonatas Abbott, presidente da ABRADi. Porém, a
nossa intencdo para a quinta edicdo é chegar a 1.000 respondentes
para que a amostra fique cada vez mais representativa. Entre os
principais dados apontados pela ABRAD:I, destacam-se o0 crescimento
10% no numero de agéncias digitais. Em 2011 eram 2.787 e nesse
ano, 3.094.

Em linhas gerais a pesquisa apresentada traduz em nuUmeros reais que 0
crescimento e desenvolvimento de agéncia que atuam neste seguimento tem crescido
constantemente. Isto porque o nimero de usuarios na plataforma web é crescente, o que

faz com que estes meios sejam utilizados para levar informacao até o publico.

A Bigod.ES Software

A Bigod.es Software é uma agéncia de publicidade inovadora, genuinamente
conquistense, que foi criada em 2008 e ha seis anos vem atuando neste ambiente
mercadoldgico e desbravando novas rotas no mercado brasileiro.

O nicho de mercado na qual esta empresa esta inserida é o ambiente digital. A
segmentacdo de suas ac¢des foi direcionada aos clientes que querem alcangar um publico
que tem novo perfil, um perfil inovador, proativo, pratico e que consome midia digital
na maior parte do tempo.

A empresa surgiu de uma forma natural. A mesma possuia um site e agregaram a
este 0 SMS marketing. Com os bons resultados produzidos a empresa foi percebendo o
mundo mébile. Mediante as evolugdes que ocorreram nos Gltimos anos em todos 0s
setores a Bigod.es enxergou que a tecnologia na area da comunicacao apresentava como
tendéncia e uma oportunidade de neg6cio muito promissora. Com as demandas
produzidas pelo mercado sugiram como uma progressdo aritmética e foram ditando e

moldando as normas a serem seguidas.
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O cenario contemporaneo local, apesar de ter inimeras agéncias publicitérias
néo contava com uma agéncia que trabalhasse exclusivamente com a modalidade digital
e mobile.

Neste contexto, surge a Bigod.es, a primeira agéncia 100% mabile da cidade de
Vitéria da Conquista — BA, oferecendo servigos de desenvolvimento de Aplicativos
para iOS e Android, desenvolvimento para terminais P.O.S (maquinas de cartdo de
crédito), envio de SMS marketing, MMs e publicidade em games.

Seu estabelecimento e permanéncia neste cenario tem sido tanto quanto
desafiador, pois, por se tratar de um novo conceito de marketing as empresas que
compde o polo comercial da cidade ainda possuem uma visdo conservadora. E isto
contribui de forma significativa para que a maioria dos clientes da Bigod.es sejam
angariados de outras cidades e de outros estados.

Ao longo desse periodo de seis anos, o desenvolvimento, adequacdo e as
conquistas foram absolutamente promissoras, desbravando um espago ainda
desconhecido ou pouco explorado pelas agéncias de publicidade existentes na cidade de
Vitoéria da Conquista.

Seu portfolio conta com empresas importantes como: Instituto Embeleze, Villa
da Crianga, o blog Chata de Galocha, Colégio Contato (Maceio), dentre outros.

Entre os cases de sucesso estdo: a campanha de sms marketing que a agéncia
executou para Deposito Calcados, o aplicativo desenvolvido para o colégio Contato, de
Macei0, e para o Boteco Carioca, este Ultimo serd o case citado, que sera explanado de
forma mais abrangente a seguir.

A percepgdo do empresario Camillo Branddo em relagdo ao mébile é a seguinte:
“Vejo o mbbile como o futuro, futuro muito préximo”. Esta percep¢do se baseia na
evolugdo da tecnologia, e como a mesma se insere no cotidiano dos individuos.
Algumas empresas entenderam este processo e incorporaram em sua comunicagdo

algum agregado do marketing mobile.
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Os desafios da Bigod.ES na implantacdo do marketing mobile em
Vitdria da Conquista

Vitéria da conquista é a terceira maior cidade da Bahia com pouco mais de
340.000 habitantes, é uma cidade promissora, com um polo educacional bem
consolidado, que tem sua economia pungente baseada em industria, comércio e servigo.
Para atender as demandas produzidas por este mercado as agéncias de publicidade
surgiram timidas e foram ganhando espaco. Atualmente s8o mais de 18 agéncias
publicitarias® espalhadas pela cidade, que atendem de forma satisfatoria o mercado local
e regional e até de outros estados do pais.

A producdo de pecas graficas, VTs e spots sdo bastante comuns entre as
demandas solicitadas pelas empresas, mas a¢cdes promocionais também sdo usadas em
ocasides especificas.

Percebe-se que neste cenario mercadoldgico, as midias convencionais ainda séo
as mais solicitadas pelas empresas. Talvez isso se ocorra pelo fato destas agGes
atenderem &s suas expectativas.

Neste sentido o maior desafio da Bigod.es é modificar este pensamento linear, e
conscientizar os comerciantes que existe uma nova forma de relacionamento entre
publico e empresa através do Marketing Mdbile. Pois, o consumidor estd em buscando
novas experiéncias. (Torres 2009).

Outros desafios como: encontrar mé@o de obra qualificada para operar o sistema
mabile, conscientizar 0os comerciantes de que a criacdo de um aplicativo, por exemplo,
apesar de ter um valor agregado, ndo é um “custo”, mas sim um investimento.

E que o mundo mdbile ndo é apenas, enviar uma mensagem de texto, pois
algumas organizagdes fazem promoc¢6es usando apenas esta ferramenta, sem explorar
todas as possibilidades interessantes que o maébile pode oferecer (Las casa 2009).

Romper com o corddo umbilical das empresas, incentivando-as a sairem da zona
de conforto, e assumirem riscos, investindo em algo novo é minimante desafiador, ndo

se trata de uma tarefa facil. Tendo em vista que 0S mesmos possuem poucas

* Dados fornecidos pela Tv Sudoeste Emissora afiliada a Rede Bahia
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informacdes sobre este tipo de marketing, sendo assim o conhecimento € o caminho a
ser trilhado para a aceitacdo do mobile.

Outro argumento pode ser decisivo neste processo, o fato de que o uso dessa
“nova midia” pode atrair novos clientes, consolidando-os e potencializando as a¢des da
empresa no mercado contemporaneo local tendo como ponto crucial o fortalecimento da
marca.

A concorréncia também é um grande desafio para a empresa, neste sentido €
relevante destacar que seus principais concorrentes estao inseridos no ambiente digital e
espalhados por varias partes do pais, e do mundo, haja visto que, a internet permite este
tipo de situagéo. Tendo em vista todos estes desafios, a Bigod.es tem a
preocupacdo de atender de forma satisfatoria seus clientes, neste sentido é valido
ressaltar que a mesma estar antenada com as novas tecnologias e 0 que acontece no
mercado. E é importante dizer que a Bigod.es possui a certificacdo da Apple, o que
garante de qualidade, e preocupagéo em prestar um bom servico.

Metodologia

Esta pesquisa € de cunho exploratério. Baseado em Gil (2002), este tipo de
pesquisa visa familiarizar o explorador com o problema pesquisado, tornando o
planejamento maleavel e ampliando a consideragdo de novos aspectos. E utilizado
também o levantamento bibliografico. De acordo com Lakatos (2007), a pesquisa
bibliografica conta com uma divisdo em fases distintas para se definir o aspecto
resolutorio da pesquisa. Foi feita uma pesquisa de campo e, conforme Lakatos (2007), a
mesma € utilizada para se conseguir informacBes sobre a causa de determinado
problema ou comprovagao de hipdtese.

Em relacdo a natureza da pesquisa apresentada, trata-se de um estudo qualitativo e
quantitativo, que se caracteriza em conhecer a extenséo do objeto de estudo.

Para Marconi e Lakatos (2007, p.189), este tipo de estudo apresenta o
delineamento ou andlise das caracteristicas de fatos ou fenémenos, a avaliacdo de

programas, ou isolamento variaveis principais ou chave.
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O universo pesquisado é o mercado publicitario de Vitéria da Conquista - BA,
Lakatos (2007, p.225), universo é o conjunto de seres animados ou inanimados que
apresentam pelo menos uma caracteristica em comum.

A pesquisa avaliou, através de questionarios, empresas em potenciais e possiveis
consumidores do marketing mobile. Considerando-os como sujeitos que foram
analisados, o estudo apresenta o censo por amostragem (Cooper 2011). Amostragem em
relacdo ao censo é menos aparente quando o universo € pequeno e a variabilidade dentro
da populacéo € alta. O autor ainda cita que o sistema é praticdvel quando o publico a ser
analisado é sucinto ou os principios sdo distintos entre si. A amostragem foi de 30
questionérios. Em relagdo ao instrumento de pesquisa, foram aplicados questionarios
com questdes abertas (contato), sem intervengéo do pesquisador. Conforme Rudi (2003,
p.115), a realizacdo de perguntas fechadas, em que o individuo responde assinala apenas
um sim ou ndo, ainda marcando uma das alternativas, ja anteriormente fixadas no
formulario

A andlise, tratamento e interpretacdo dos dados foram realizados com auxilio de
um programa do pacote Office, o Excel (versdo 2007) para se fazer os calculos, visto
que 0 mesmo € capaz de dar o suporte necessario com relacéo a elaboragdo dos graficos

Resultados e Discussdes

No que se refere ao tempo de existéncia da empresa no mercado local, o gréafico
01 apresenta que: 14% atua no mercado ha mais de 1 ano, 17% mais de 20 anos, 22%
mais de 5 anos, 47% mais de 10 anos. Neste sentido, é perceptivel que o maior
percentual aponta que as empresas tém se mantido num mercado altamente competitivo,

devido as suas estratégias e posicionamento.

BA- Mais de
17% 14% 1anos

- mB- Mais de
204, Sanos
R C-Mais de
47% 10 anos

ED-Mais de
20anos

Grafico-01
Fonte: elaboracéo prépria (2014)
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Em relacdo ao tipo de atividade que a empresa desempenha, grafico 02 diz que:

3% na Indistria, 19% no servico e 78% no comércio. Percebe-se que o cenario

mercadologico de Vitéria da Conquista — BA tem uma forga muito grande nestes

setores, entretanto o comercio tem uma forca muito grande, e isso tém atraido

investidores de outros lugares do pais e do mundo, que veem na cidade uma boa

oportunidade de negdcio, e neste cenario promissor abrem suas empresas.

69%

0%
0,
28% B A-Servigo
B B-Industria
39, C-Comercio

ED-Outros

Grafico-02
Fonte: elaboracdo prépria (2014)

Quando questionado sobre qual o publico alvo da empresa, o grafico 03 aponta

que: 5% sdo de homens acima de 31 anos, 8% mulheres acima de 31 anos, 14% séo

mulheres entre 15 & 30 anos, 17% homens entre 15 4 30 anos e 56% atende a um

publico misto.

A apresentacdo destes dados é relevante para segmentar o publico alvo de cada

empresa e direcionar acdes para alcanca-los. O maior percentual atende a um publico

misto, o0 que requer uma atencdo maior no que se refere a atender de forma satisfatoria a

expectativa de cada consumidor em especifico.

B A-Mulheres entre 15
&30 anos

14%

o, B B- Mulheres acima de
8% 31 anos

C-Homens entre 15 &
30 anos

17% wD-Homens acima de
59, 31anos

B E-Publico misto

Grafico-03
Fonte: elaboracéo prépria (2014)
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Referindo-se ao principal meio de comunicacgdo utilizado pelas empresas para
atingir o publico, o gréfico 04 relata que: 3% utilizam todas as midias disponiveis, 14%
utilizam impressos, 22% TV, 28% Outdoor e 33% radio. E notavel que o uso do
Outdoor no mercado local é muito forte, entretanto o anincio em radio é o maior
percentual entre as empresas entrevistadas.

Este dado é algo surpreendente quando se leva em consideragdo que muitas
pessoas e profissionais acreditam que o radio ndo é muito consumido pelos individuos.
Entretanto atualmente existe a possibilidade de se ouvir radio pelo celular, pela internet,
e isto foi percebido por algumas empresas, sem contar que no transito as pessoas ouvem
muito rédio. E se existe investimento nesta midia € porque algum retorno a mesma

produz, pois ninguém ird investir em algo que nédo Ihe traga retorno.

BA-TV
14% 3% 29  .grado

' C-Outdoor
/ " D-Impressos

28%
3B% E-Todos

Gréfico-04
Fonte: elaboracéo prépria (2014)

Quanto perguntado qual dessas midias mais produz bons resultados, o grafico 05
afirma que: 3% disseram que todas as midias, 11% acreditam nos impressos,19%
outdoor, 25% réadio e 42% TV. E curioso notar, que no grafico anterior o radio ganha da
TV, em questédo de ser mais utilizado, entretanto quando se trata de resultados, as
empresas entendem que a TV exerce uma enfluéncia maior sobre o telespectador e,
portanto, produz bons resultados.

Essa divergéncia ndo quer dizer necessariamente que as empresas avaliaram mal,
muito pelo contrério, mostra que quando as mesmas utiliza a TV o0s resultados
corresponderam aos seus objetivos e metas.

E é notavel que mesmo com o surgimento das novas midias, a TV ainda possui
um poder persuasdo muito grande, sendo um dos canais de midia mais cobicados e

utilizados. Sobretudo, para ndo perder espaco para a internet, a mesma tem de forma
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inteligente usado a propria web para complementar seus agdes, por exemplo: ao saber
gue muitos espectadores estdo no ambiente online, a TV disponibiliza programas,
novelas, minissérie, jornal online nesta plataforma para ndao perder o seu publico, pois
quando o telespectador ndo pode ver seu programa favorito, 0 mesmo acessa a internet e
pode consumir o contetdo desejado.

Isso aumenta seu poder de alcance, uma vez que pode ser visto e compartilhado

por milhares de pessoas no mundo todo.

y y ATV
190/011/0 3% L

‘ ® B-Radio

C-Outdoor
uD-
Impressos
25%
Gréfico-05

Fonte: elaboracdo prépria (2014)

A0 questionar se a empresas estdo atentas as novas tendéncias de novas midias,
o grafico 06 apresenta que: 100% das empresas entrevistadas responderam que sim.
Este resultado é muito positivo, pois mostra que as empresas buscam novos meios para
se comunicar e relacionar com o seu publico.

Atualmente ndo da mais para fugir da internet. As empresas que nao estdo
inseridas neste ambiente estdo perdendo grandes oportunidades de negd6cio, e muitas
delas fadadas a fechar as portas, pois 0 consumo no ambiente online permite que o
consumidor tenha “comodidade”, e as empresas precisam entender que este é o tempo
de estar onde o consumidor estd e usar a linguagem adequada, numa plataforma
adequada. E essencial que as empresas sigam os padrdes de uso e preferéncias de
mobilidade de suas clientes. (Martin, 2013, p.102). Esta preocupagdo de usar 0S
mesmos espagos que os clientes usam demonstra o interesse da empresa pelo seu

publico.
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B A-Sim

Grafico-06
Fonte: elaboracéo prépria (2014)

No gréafico 07 foi perguntado qual destas novas midias a empresa escolheria e
investiria para se relacionar com seu publico alvo. Cerca de 6% investiria no Instagram,
8% Twitter, 25% em outros e 61% facebook. Nota-se que as empresas usam muito a
conta do facebook como forma de midia, por ter custo baixo e uma boa aceitabilidade
por parte do publico alvo, e que ter diversas ferramentas podem auxiliar num bom
desempenho da empresa.

Entretanto, algo surpreendente é que os 25% que marcaram a OpGao outros,
revelaram que fazem o uso do Whatsapp. Isto mostra que esta rede social tem crescido e
ganhado o gosto das pessoas e empresas e se tornado uma midia, pois permite o envio
de videos, textos maiores, fotos, grava video e voz, tudo isso praticamente sem custo
algum.

Usando-a para se relacionar com os clientes, informando a chegada da nova
colecdo, e quando o cliente escolhe uma peca, 0 mesmo nem precisa se dirigir a loja,
pois a empresa ja entrega em domicilio.

E perceptivel que nem sempre a rede social mais utilizada pelas pessoas ¢ a mais
indicada para uma determinada empresa, isto porque cada empresa possui um segmento
diferente, um publico diferente, e neste contexto a rede social ou midia social precisa ser

adequada a cada quesito deste.

0% ® A-Facebook
25% =B-Twitter
6% C-Instagram
89, mD-Youtube

W E-Outros
Gréfico-07

Fonte: elaboracéo prépria (2014)
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Ao se questionar se as empresas conhecem o marketing mobile. O gréfico 08 diz
que: Cerca de 92% das empresas conhecem marketing mébile, algumas relataram que ja
usaram o servigo e que tal servico produziu bons resultados. J& 8% disseram que ndo
conhecem especificamente, mas ja ouviu falar.

Durante a pesquisa notou-se que o maior percentual indica que as pessoas estdo
atentas as tendéncias do mobile, mas ainda falta muita informacéo acerca de outras
possibilidades que este tipo de marketing oferta, pois dentre esses 92% a grande maioria
conhece apenas o envio de SMS marketing.

Outro fato importante é que as empresas precisam entender que este tipo de
marketing é de relacionamento direto e customizado, onde precisa haver uma
sensibilidade por parte da empresa para entender o perfil de cada consumidor e atendé-

lo de uma forma humanizada.

8%

mA-Sim

uB-N&o

Grafico-08
Fonte: elaboracéo prépria (2014)

Em relagéo a ter profissionais treinados para lidarem com as redes sociais ou a
comunicacdo mobile, o gréfico 09 apresenta que: 3% das empresas terceirizaram 0
servico, 11% recebem treinamento, 86% nédo tem profissionais treinados, ou seja, as
empresas possuem perfis nas redes sociais, mas entendem que qualquer funcionario que
domine o portugués e é antenado pode executar essa funcdo sem problema.

E bem verdade que criar um perfil numa rede social qualquer pessoa pode fazer e
produzir conteddo também. Porém, em se tratando de internet trata-se de um terreno
extremamente perigoso, pois uma publicacdo errada ou feita de forma ndo adequada
pode gerar grandes transtornos e até mesmo uma crise para a empresa, repercutindo de
forma negativa.

Neste sentido, um profissional qualificado além de saber utilizar as métricas,
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apresentar resultados, saber quais formatos pode utilizar, estd apto a fazer publicacdes

adequadas e gerenciar crise.

E A- NEO
3% 11%
i
Terceriso
86%
Grafico-09

Fonte: elaboracéo prépria (2014)

Acerca da criagdo e uso de aplicativos como estratégia de marketing para
alcancgar o publico alvo, o gréfico 10 diz que: cerca de 14% acreditam que trata-se de
um investimento alto, 17% declararam que é eficaz, porém a empresa ndo tem porte
para implementar, 25% dizem que 0s resultados séo satisfatorios e 44% acreditam ser
um 6timo investimento.

Esse percentual dos que acreditam ser um 6timo investimento é o reflexo da
percepcdo das empresas rumo as novas tendéncias e tecnologias de comunicagdo
disponibilizadas no mercado. Isto reforca a ideia que as empresas estdo atentas as
mudangas, ao perfil dos consumidores, ao ambiente digital. Corroborando com os dados
do gréfico 06, que diz que as empresas entdo atentas as novas tendéncias de midias, o
que é bom para as empresas, para 0 mercado publicitario e para o publico, que terd uma

empresa cada vez mais preocupada em se relacionar, encantar e agradar o mesmo.

BMA-Euminvstimento alto

8% 19% MB- Meusclientes ndo gostam deste tipo de
N 0% marketing

L

|
| 17% W C-E extremamente eficaz mas minha
4 empresa ndoinveste por que é uma empresa

0% peguena com um plblico muito limitado
56% BD-Prefiro usar as midias tradicionais

ME-£ um exelente investimento

F-Temresultados satisfatdrios

Gréfico-10
Fonte: elaboracéo prépria (2014)
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Consideracoes finais

Este estudo permitiu conhecer com profundidade comunicacdo mabile,
ferramenta que esta em plena expansdo no mundo, agregando um novo conceito de se
fazer marketing, conceituando comunicacdo, sua evolucdo, meios, formatos, aparelhos e
tudo que envolve a comunicagdo mobile.

A plataforma onde este tipo de comunicacdo acontece é o ambiente digital e 0s
mecanismos utilizados sdo os dispositivos moveis. Neste contexto, notou-se que 0s
individuos inseridos neste ambiente estdo em busca de se relacionar e querem ser
percebidos, ndo com marketing frio e ditador. Mas sim, um marketing que lhes agregue
e oferte uma publicidade diferenciada, onde exista um didlogo entre empresa e
consumidor, demonstrando que ela esta preocupada e atenta as expectativas do publico.

Neste sentido, o estudo apontou que um dos maiores desafios do mobile é
conquistar este publico que esta cada vez mais seleto, e muitos percebem esta forma de
publicidade como invasiva, pois ndo respeitam limites estabelecidos pelo consumidor.

Outro fato relevante é que o mercado local tem falta de profissionais para
atuarem com eficiéncia nestes setores. Porém, percebeu-se que este quadro esta
mudando, com curso de publicidade e propaganda oferecido na cidade, que além de
estar formando profissionais, promove eventos, palestras e workshops incentivando a
capacitacdo profissional.

E valido ressaltar que as mudancas no ambiente online e mébile acontecem de
forma muito répidas em relagdo ao aparelho celular. Suas funcionalidades mudam
constantemente. Um exemplo sdo os celulares que medem a glicemia, outros que se
transformam em méaquina de cartdo de crédito, e a novidade que estd em
experimentacdo € um celular que paga contas como se fosse um cartdo de crédito.

Estes recursos sdo de grande valia para a sobrevivéncia em sociedade, que tem a
tecnologia como parceira na melhoria de vida dos individuos como um todo e até
mesmo nos relacionamentos interpessoais, empresariais e entre publico e empresa, pois
0 mundo esté cada vez mais movel, e isto tem fascinado os individuos.

E notavel que o mercado de Vit6ria da Conquista possui uma percepgao positiva

em relacdo ao marketing mobile, entretanto o investimento ainda é timido porque
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muitas organizacdes desconhecem a potencialidade da comunicacdo mobile e entendem
que qualquer colaborador da empresa pode desempenhar tal fungdo, sem precisar
despender certa quantidade de dinheiro na contratacdo de uma agéncia especifica.

Este € um erro grosseiro, pois para que 0 sucesso das organiza¢des ocorra no
ambito digital, faz-se necessario que haja um estudo de mercado para saber qual midia
digital é mais adequada a seu publico-alvo, planejar as acGes e adotar estratégias e
taticas usando as ferramentas que esta plataforma disponibiliza.

Neste contexto, entende-se que um profissional é a pessoa mais qualificada para
atender estas exigéncias, sem falar que, em momento de crise, e, diga-se de passagem,
que a crise no ambiente digital pode tomar dimensdes gigantescas, somente um

profissional saberé gerenciar esta situacdo sem maiores danos & imagem da empresa.
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