Como chegar a
eracaomobile

JA SAO 4 BILHOES DE CELULARES EM USO NO MUNDO.

0S JOVENS CONSUMIDORES, QUE SEMPRE FORAM
DIFICEIS DE SER ATINGIDOS PELOS ANUNCIANTES, TALVEZ
SEJAM MAIS ACESSIVEIS POR MEIO DELES, NO CHAMADO
“MARKETING MOBILE”, OU MOVEL, MAS APENAS SE AS
EMPRESAS COMPREENDEREM SEUS PRINCIPIOS BASICOS,
COMO GARANTEM FAREENA SULTAN E ANDREW ROHM, DA
NORTHEASTERN UNIVERSITY, APOIADOS EM UMA PESQUISA
QUE LHES PERMITIU SEPARAR AS CARACTERISTICAS DOS
MERCADOS EMERGENTES (REPRESENTADOS PELO
PAQUISTAO) E MADUROS (ESTADOS UNIDOS)

s telefones, assistentes pessoais digitais e outros dispositivos de mao se

tornaram necessidades ou até vicios didrios para muitos adolescentes e

jovens adultos. O fato nao passou despercebido pelas empresas, que tém

tido grande dificuldade em atingir os jovens consumidores por meio de
abordagens tradicionais de marketing —comerciais de TV e radio, antincios em revistas,
mala direta, etc. Na teoria, a plataforma de comunicacao mével oferece o mecanismo
perfeito para atingir esses consumidores. Um grande varejista, por exemplo, pode enviar
diversos cupons eletronicos de descontos aos celulares de adolescentes que estejam no
shopping center. Porém o sucesso das campanhas de comunicacao mével é prejudicado,
em parte, pelo fato de que muitas empresas nao entendem o que realmente influencia a
aceitacao, pelos jovens, das mensagens de marketing enviadas a seus aparelhos moveis.
Poderiam eles ser seduzidos por receber cupons eletrénicos no celular? Ou ficariam
aborrecidos?

Para responder a perguntas como essas, conduzimos um estudo, nos Estados Uni-
dos e no Paquistao, que investigou por que alguns jovens consumidores tém desejo de
participar de atividades de marketing mobile, como acessar conteido, inscrever-se em
concursos e permitir as empresas que entreguem mensagens em seu celular, enquanto
outros nao querem o mesmo. Especificamente, observamos a importancia relativa de
uma série de fatores, incluindo a ligacao pessoal dos consumidores com seu celular,
suas preocupacoes a respeito de privacidade e seu desejo de aderir ao opi-in, isto €, de
autorizar determinada empresa a enviar conteuidos a seu aparelho (o chamado marke-
ting de permissao).
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O estudo desvendou importantes aspectos do comportamento do consumidor. Por
exemplo, revelou que pessoas emocionalmente ligadas a seu celular nao tém mais nem
menos vontade de participar de acoes de marketing mobile. E os dados também mostraram
diferencas entre os mercados: em geral, jovens paquistaneses sao mais abertos a receber
—e talvez até desejem receber— mensagens de marketing mobile, enquanto a abertura de
seus pares norte-americanos a elas depende de grande niimero de fatores. Tais resultados
abrangem implicacoes importantes para empresas que querem desenvolver campanhas
de marketing mobile em mercados do mundo todo.

Um novo jeito de fazer marketing

muitas empresas de atuacao mundial, como Burger King, MTV, Procter & Gamble e
Ford, jd possuem programas que permitem aos consumidores, por exemplo, procurar o
restaurante mais proximo usando o celular, receber cupons eletronicos ou participar de
outras acoes de marketing mobile. Tais campanhas tém gerado taxas de clickthroughs até
dez vezes maiores do que as dos tradicionais banners na internet. Previsoes recentes de
investimentos globais em marketing mobile variam de US$ 9 bilhoes a US$ 19 bilhoes até
2011. Além disso, como um indicativo do que esta por vir, operadoras de telefonia moével
mundiais, como a Vodafone, e fabricantes de aparelhos celulares, como a Nokia, estdo se
lancando no mercado de publicidade moével. Outras companhias vislumbram uma série
de abordagens inovadoras.

A pesquisa estudou a aceitagédo e o uso do marketing
mobile entre empresas e consumidores, focalizando a aplica-
¢éo da plataforma mével no ambiente empresa-consumidor,
abrangendo empresas como Adidas, Enpocket e Nokia, entre
outras organizagées do mundo. Houve estudos de caso em
profundidade, que analisaram os esforcos de marketing mobile
da Adidas nas areas de entretenimento e de eventos esportivos,
como a Copa do Mundo de Futebol de 2006, e outros estudos
de caso vém ocorrendo na india e no Paquistso.

Parte da pesquisa foi um estudo empirico das atitudes Idade
do consumidor e da aceitagio do marketing mobile em dois 18224 anos
mercados: Estados Unidos e Paquistdo. A pesquisa norte- 25234 anos
-americana foi realizada com estudantes de graduagéo e pds- Sexo

N ) . , Homens 49,7% 62,9%
-graduagao de uma grande universidade no nordeste do pais; a
s q ) ! Mulheres 50,3% 37,1%
do Paquistao, com estudantes de graduagéo e pdés-graduagéao o . ) g e : :
) - Inclui acessar contetido, como ringtones, musicas e videoclipes.
de universidades de Lahore e de Islamabad. Ambas foram
escritas e aplicadas em inglés.

CARACTERISTICAS DOS RESPONDENTES DA PESQUISA
EUA Paquistao
\Nl’xmero de respondentes 169 215
Atividade movel*
Menos de uma vez por semana 75,3% 73,6%
Uma ou duas vezes por semana 9,3% 12,5%
Trés ou quatro vezes por semana 10,5% 8,7%
Mais de cinco vezes por semana 4,9% 5,3%

69,8% 93,9%
30,2% 6,1%

A escolha da amostra se baseou nas caracteristicas de uso
da telefonia celular e de servigos de dados entre os jovens. De
acordo com uma pesquisa recente da Harris Interactive, mais
de 50% dos adolescentes norte-americanos de 13 a 18 anos
tém aparelho celular. A atragao dos servigos de comunicagdo
movel e de dados entre os jovens é também evidenciada
pelo crescimento de provedores de contetido, como a MTV,
rede de musica e de entretenimento, que foca adolescentes
e jovens adultos e hoje é a maior fonte de conteudo para
telefones celulares.

Os estudos incluiram motivadores de aceitagido do marke-
ting mobile definidos como o desejo do individuo de aderir as
acoes de marketing por celular, como o acesso a contetidos, o
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cadastro que dé direito a participar de concursos e incentivos
e o recebimento de anuncios. Em linhas gerais, as entrevistas
consistiram em perguntas que ajudassem a avaliar os motiva-
dores da aceitagéo, bem como classificar os respondentes
de acordo com idade, sexo e localidade.

Na pesquisa norte-americana, foram aplicados 169 ques-
tionarios ao longo de uma semana, em dezembro de 2005;
na do Paquistdo, 215 em duas semanas do mesmo més (veja
quadro acima). Os dados da pesquisa foram interpretados pela
comparagéo dos resultados significativos entre os responden-
tes norte-americanos e paquistaneses, por meio da analise de
regressao. Os resultados do estudo e as implicagées de seus
resultados sdo apresentados neste artigo.




E o caso da Akoo, empresa de midia digital e marketing sediada em Chicago, que ha
pouco tempo lancou a m-Venue, midia digital e plataforma de publicidade moével que
os consumidores podem acessar em pontos do varejo, como lojas, restaurantes, bares e
boates. Com esse servico, as pessoas usam o telefone celular, como se fosse um controle
remoto universal, para acessar, por mensagens de texto, mais de 2 milhoes de pecas de
conteudo digital, como misicas, videoclipes, videos de esportes e outros contetidos ge-
rados pelos usuarios.

Enquanto bebe em um bar, por exemplo, um cliente pode solicitar, pela Akoo, que
o ultimo clipe da cantora Rihanna seja transmitido na tela do bar. Basta que digite o
codigo especifico daquele video. Ao se cadastrar para esse servico, as pessoas escolhem
opt-in € dao sua permissao para receber mensagens de promocoes e ofertas em troca de
contetido on-demand. Varejistas e anunciantes, assim, podem enviar andincios segmentados
e conteido promocional (como cupons e incentivos) em tempo real. Depois que o cliente
tiver solicitado o clipe de Rihanna, ele pode, ainda, receber a seguinte mensagem do bar:
“Obrigado. A musica Umbrella, de Rihanna, estara no ar em breve. Mostre esse texto em
sua proxima visita para obter um passe VIP gratis”.

O futuro parece maravilhoso para a plataforma movel se estabelecer como um novo
jeito de construir conexoes entre marcas e consumidores, especialmente entre adolescen-
tes e jovens adultos. Mas permanece nebuloso até que ponto os consumidores aceitarao
os esforcos do marketing mobile e se envolverao com eles. Diversos estudos observaram
muitos obstaculos a isso, entre eles a sensacao de invasao e as preocupagoes com privaci-
dade. Orgéos federais norte-americanos (como a Federal Communications Commission),
operadoras de telefonia mével, organizacoes de comércio e anunciantes fizeram algum
progresso em tratar essas preocupacoes, porém muito mais trabalho é necessdrio para
sanar os diversos pontos.

Na pratica, varias marcas, como Budweiser, ESPN, Sprite e Adidas, empreenderam
esforcos de marketing mobile apenas para deparar com algum sucesso em meio a um
nuamero equivalente de decepcoes. Entre 2004 e 2006, por exemplo, a Adidas implantou
campanhas, sob o nome brand in the hand (“a marca nas maos”), na Europa e nos Estados
Unidos, com diversos graus de éxito. A empresa concluiu que muitos fatores afetaram a
eficdcia desses esforcos de marketing, incluindo os niveis de tecnologia mével e de pene-
tracao, as restricoes legais e os graus de aceitacao do consumidor em relacdo as praticas
em cada mercado.

Influéncias na aceitacao do marketing mobile - Paquistao e EUA

como bem aprendeu a Adidas, a aceitacao do marketing mobile entre os mercados
pode ser dificil de predizer. Nossa pesquisa observou, especificamente, dois mercados
diferentes, com variados graus de desenvolvimento econdémico e de infraestrutura e de
penetracao da tecnologia moével: Paquistao e Estados Unidos.

A penetracao da telefonia mével no Paquistao cresceu cerca de 30% e estd se tornan-
do cada vez mais comum ver todo tipo de pessoas —de homens de negbcios a camelds—
usando o telefone celular para comunicacao de trabalho ou particular. Especificamente
em relacao aos jovens paquistaneses, as crescentes disponibilidade e acessibilidade, em
relacao a preco, dos aparelhos celulares abrem linhas de comunicacao e de comércio
antes impossiveis. (Curiosamente, muitos paquistaneses tém sua primeira intera¢ao com
a internet por meio de um celular, em vez de pelo computador.) O preco relativamente
baixo e a crescente capacidade de aquisicao da plataforma mével, assim, pode levar a
maior aceitacao do marketing mobile naquele pais.

Em contraposi¢ao, a penetracdo da telefonia celular atingiu 80% nos Estados Unidos.
Um ambiente mais congestionado em termos comerciais e de publicidade, contudo,
pode fazer com que os consumidores vejam o marketing mobile como uma invasao e,
entao, percam o interesse, se nao acontecer algo pior. Para estudar tais diferencas, nossa
pesquisa concentrou-se em sete fatores especificos (identificados com base na analise de
dados relevantes) que podem influenciar a intencao do consumidor em aderir as acoes
de marketing mobile:
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Caracteristicas de uso. As pessoas tendem a consumir midia por sua utilidade e por
seu conteudo, bem como pela diversao e experiéncia que extraem do processo em si (por
exemplo, navegar, conversar em salas de bate-papo, acessar contetido de entretenimento e
desenvolver ou manter redes sociais). A pesquisa empirica mostrou que tais caracteristicas
de uso sao especialmente relevantes no mercado jovem, o que pode afetar a intencao de
aderir as acoes de marketing mobile.

Apego pessoal. Para muitas pessoas, um telefone celular é mais do que apenas um
meio de comunicacao. A pesquisa revelou que os telefones celulares podem representar
uma parte integrante do autoconceito do individuo, ajudando a definir papéis dentro dos
varios subgrupos culturais. Assim, o grau de ligacao das pessoas com seu celular poderia
ser um fator impactante em seu desejo de aderir as acoes de marketing mobile.

Abertura do consumidor a inovacao. Pesquisas passadas constataram que a abertura
ainovacdo —novas experiéncias, tecnologias e informacoes— influencia indiretamente as
atitudes dos consumidores em relacao as praticas de marketing mobile.

Influéncia social. Adolescentes sempre mostram seu aparelho celular como sinal ex-
plicito de posicao social, e sua aparéncia e suas funcionalidades podem ser simbolos de
status. No que diz respeito a influéncia social nas atividades ligadas a tecnologia movel,
outras pesquisas encontraram relacoes significativas entre pressoes sociais e intencao de
uso de servicos de telefonia movel.

Preocupacio com privacidade. Desde o surgimento da internet, as pessoas
preocupam-se com a privacidade de suas informacgoes pessoais no ambiente on-line. Tais
preocupacoes na arena mével sao ampliadas, devido a natureza pessoal do telefone celular,
em comparacao a outros meios de comunicacao. Isso poderia impactar negativamente a
intencao da pessoa de aderir as atividades de marketing mobile.

Marketing de permissao. Para reduzir as preocupacoes com privacidade, as em-
presas poderiam oferecer aos consumidores mais controle sobre a aquisicao e o uso
de suas informacoes pessoais, forjando a confianca no anunciante pelo usudrio. Tal
abordagem ¢é chamada marketing de permissao. Pesquisas anteriores mostraram que
obter a permissao do cliente por meio de programas opt-in pode aumentar a aceitacao
do marketing mobile.

Atitude em relacao as comunicacoes méveis. Estudos recentes mostraram que pessoas
com atitude positiva em relacao a servicos méveis tém maior intencao de utiliza-los.

Nao foram incluidas em nossos estudos as diferencas de precos e planos de telefonia
celular. Tudo indica, contudo, que esses custos, muitas vezes absorvidos pelos pais dos
jovens consumidores, continuam sendo um obstdculo significativo ao marketing mobile.
Mas decidimos minimizar a influéncia dos custos, uma vez que o objetivo era observar o
comportamento real dos consumidores.

Descobertas nos dois mercados

a andlise dos dados revelou uma série de diferencas e similaridades no comportamento
e na atitude dos consumidores jovens norte-americanos e paquistaneses —especificamente
os motivadores Uinicos e os comuns para a aceitacao do marketing mobile entre os dois
mercados focados e os desafios correspondentes. Os resultados podem ser sintetizados
em trés grupos principais:

1. Primeiramente, nossas observacoes indicam niveis relativamente altos de preocupacao
com a privacidade entre os entrevistados norte-americanos. Em comparacao, os respon-
dentes do Paquistao demonstraram menos preocupacao com privacidade e estavam mais
abertos a dar sua permissao para anunciantes interagirem com eles no ambiente mével.
Isso sugere que a facilidade de aquisicao das comunica¢oes méveis e o acesso as acoes
de marketing podem ser relativamente mais atraentes para consumidores de mercados
emergentes e talvez que, nesses mercados, o alcance das comunicacoes de marketing nas
plataformas tradicionais ou nas novas nao seja tao penetrante quanto o € nas economias
mais desenvolvidas. Em contrapartida, os jovens do Paquistao aparentaram desejar aceitar
o marketing mobile, independentemente de como se sentem (bem ou mal) em relacao aos
servicos de telefonia mével em geral.
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2. No que tange a amostra dos Estados Unidos, os fatores significativos de previsao
de aceitacao do marketing mobile foram as caracteristicas de uso, as preocupagoes com
privacidade, a abertura a inovacao do consumidor, suas atitudes em relacao aos servicos
de comunicacao movel e a necessidade de comunicacao no ambiente mével dentro do
formato do marketing de permissao. Dentre esses fatores, os inicos que foram compar-
tilhados pelos paquistaneses foram as caracteristicas de uso e o envolvimento com base
na permissao (apesar de os norte-americanos estarem geralmente menos dispostos a
dar tal permissao as empresas que quiserem se comunicar com eles). Curiosamente, a
influéncia social e a ligacao pessoal nao se mostraram motivadores significativos nem
nos Estados Unidos nem no Paquistao. Uma explicaciao para isso é que o uso didrio
do celular satisfaz as necessidades das pessoas no que diz respeito a influéncia social e
aligacao pessoal. De fato, acreditamos que esses dois fatores sao parte integrante daqui-
lo que faz a plataforma mével tao atraente aos jovens usudrios. Como tal, esses fatores
poderiam agir como moderadores da aceitacao do marketing mobile, em vez de influen-
ciadores diretos.

As empresas, assim, devem considerar atuar sobre essas duas areas desenvolvendo
campanhas de marketing com, por exemplo, elementos de rede social e contetido
que permitam aos individuos personalizar seu telefone, bem como as mensagens e
ofertas que receberao. Tais abordagens poderiam ajudar os profissionais de marke-
ting nao apenas a atrair os jovens, mas também a agregar valor para eles e reté-los,
de modo andlogo ao uso dos sticky sites (0s sites que conseguem manter os usuarios
“grudados” neles).

3. Diferencas de comportamento relacionadas ao sexo dos entrevistados foram
significativas nos dois paises. Mulheres em ambos os mercados tinham uma ligacao
pessoal com seu telefone celular maior do que os homens. Por outro lado, os homens
dao mais importancia as caracteristicas de uso, tém maior abertura a inovacao (de
acordo com a relatada afinidade pela tecnologia e pelo uso dela) e maiores niveis
de aceitacao do marketing mobile. As empresas, assim, devem considerar oferecer
estratégias opt-in segmentadas por género. Por exemplo, quando um jovem do sexo
masculino acessar um site de seu celular, um anunciante pode oferecer algo inova-
dor e divertido que leve o jovem a uma interacao em tempo real, como um videogame
movel. Para as jovens, a aplicacao poderia enfatizar o conteido que as ajudaria a
personalizar seu aparelho.

Criacado de campanhas em diferentes mercados

com base na conclusao dos estudos, como uma campanha para um mercado conso-
lidado como o dos Estados Unidos poderia ser diferente daquela para um mercado em
desenvolvimento como o Paquistao? A mensagem central é que os Estados Unidos repre-
sentam um mercado relativamente mais complexo para tal campanha, porque as empresas
tém de superar barreiras maiores a aceitagao, entre elas preocupacoes com privacidade
e maior relutdncia dos consumidores em permitir que as empresas os incluam em acoes
de marketing mobile. No Paquistao (e talvez em outros mercados em desenvolvimento), os
jovens consumidores estao mais dispostos a participar do marketing mobile por motivos
tanto hedonistas (isto é, diversao e entretenimento) como funcionais (especificamente,
obter incentivos e informacao). Consequentemente, os gestores responsaveis por desen-
volver uma campanha global de marketing mobile devem levar em conta as seguintes
recomendacoes:

1. Conduzir o lancamento da campanha em um mercado em desenvolvimento,
como o Paquistao, de modo suave (soft launch). Usando os resultados desse esforco, a
empresa, entao, podera adaptar e lancar a campanha em um mercado mais maduro
como o dos Estados Unidos. H4 duas razoes para essa abordagem em dois momentos:
a) um mercado emergente frequentemente representa menor volume de vendas em relacao
as vendas totais do que um mercado desenvolvido; b) os consumidores em um mercado emer-
gente podem estar mais abertos a se envolver em promocoes e acoes de marketing mobile.
Provavelmente, a descoberta mais interessante é que um mercado desenvolvido como o
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norte-americano pode ser potencialmente mais lucrativo, mas também mais desafiador,
em parte devido a sua maior saturacao (volumes maiores de acoes de telemarketing, mala
direta indesejada, spams etc.), situacao que os consumidores de economias emergentes
talvez nunca tenham experimentado.

2. O papel do marketing de permissao difere de acordo com o mercado. Os entrevistados norte-
-americanos indicaram que, a fim de aceitarem comunicacoes de marketing mobile, deve-
riam estar no controle —dar permissao a uma empresa para se comunicar com eles. Assim,
uma campanha nos Estados Unidos deve enfatizar a construcao de confianca e reduzir
a preocupacao com a privacidade, por meio do marketing de permissao e abordagens
opt-in. Os respondentes paquistaneses geralmente mostraram-se com maior disposi¢ao
para receber informacoes e contetido promocional pelo telefone celular, ndo importando
se, antes, deram sua permissao para isso.

3. A campanha norte-americana pode também explorar a natureza inovadora da
plataforma mével em si e alavancar atitudes favoraveis do consumidor em relacao aos
aparelhos celulares, como equipamentos que lhes permitem estar em contato com ou-
tros e se conectar com uma rede social. Dada a influéncia significativa da inovacao na
aceitacao do marketing mobile, as empresas podem considerar realizar campanhas entre
plataformas, que facam com que os jovens consumidores sejam impactados pelo conteido
comercial de midias diversas, incluindo os celulares, a internet e a televisao. Em mercados
em desenvolvimento, como o do Paquistao, uma aceitacao mais favoravel do marketing
mobile propicia maior flexibilidade e frequéncia da entrega de contetido mavel, ofertas
€ promocoes.

4. Apesar de a influéncia social e a ligacao pessoal nao aparentarem ser influencia-
dores diretos da aceitacao do marketing mobile, seja nos Estados Unidos, seja no Paquis-
tao, esses dois fatores sao importantes para os jovens, que dependem de seu telefone
celular para interagir e fazer conexoes sociais. Portanto, especificamente em mercados
mais maduros, como o norte-americano, as empresas podem querer alcar os telefones
celulares a categoria de uma plataforma para conexao social provendo contetido mével
viral e valioso.

O que motiva a acei
mobile pelo consumid

* Motivadores exclusivos a

‘ N&o é motivador significativo

a0: implantar programas opt-in para
ao grande desejo dos consumidores
es de se comunicar no espago movel



Implicacdes para os profissionais de marketing

Em anos recentes, marcas globais vém realizando experiéncias com a plataforma
de marketing mobile por meio de campanhas em diferentes paises. Os resultados desses
primeiros esforcos ilustram alguns apelos universais (como musicas e esportes) que sao
comuns a diversas culturas e diferentes mercados, ainda que eles também demonstrem
que o sucesso em um mercado nao necessariamente leva ao sucesso em outro. Essas con-
clusoes, adicionadas aos resultados de nossa pesquisa, sugerem as seguintes implicacoes
a gestao:

1. O papel da entrega de valor e a confianca. Para superar atitudes ambiguas (ou
mesmo negativas) em relacao ao marketing mobile pelos jovens consumidores, as empresas
devem levar em conta dois fatores importantes: entrega de valor e confianca. A operadora
de telefonia mével Vodafone anunciou, faz algum tempo, que uniria forcas com a Blyk,
empresa finlandesa que foca o mercado jovem europeu e que se baseia no marketing
de permissao. Em troca de receber antuncios de marcas nas quais estao interessados, os
clientes da Blyk recebem minutos de uso gratis e mensagens de texto. Essa oferta “toma
14, da ca” é transparente para os consumidores, que obtém valor econémico imediato
em troca de conteudo de marketing. Essa transparéncia (acrescida a entrega de valor)
ajuda a formar a confianca do consumidor e a aceitacao das acoes. Outro exemplo € a
comunidade mével da Coca-Cola, a Sprite Yard, que visa especificamente os adolescentes
e oferece uma plataforma social que as pessoas podem usar para se conectar umas com
as outras e compartilhar contetido. Lancada na China e nos Estados Unidos em 2007, a
Sprite Yard oferece valor em forma de contetido para download (acessado por meio de um
c6digo que é impresso no lado de dentro da tampa da garrafa do refrigerante Sprite),
como os mobisodes (videos curtos desenvolvidos especialmente para telefones celulares)
e ringtones. Uma vez que a comunidade inclui apenas aqueles que voluntariamente se
cadastraram e escolheram opt-in para o servico, o programa estabelece um grau de con-
fianca entre os consumidores.

2. O envolvimento com base na permissao, usando personalizacao e incentivos.
Ao implantar um programa opt-in, os profissionais devem compreender e admitir as
preocupacoes com a privacidade entre os diferentes segmentos de mercado. Uma
abordagem possivel é a personalizacdao, na qual a empresa alcanca as pessoas com
conteudo, caracteristicas e aplicativos adequados a suas necessidades individuais. O
conceito baseia-se em atrair o consumidor para o ambiente moével ao oferecer valor,
enquanto se mantém a privacidade e se constréi confianca. Outra abordagem, como a
empregada pela rede Vodafone-Blyk, tem como fundamento um modelo de incentivos,
pelo qual os consumidores concordam em aceitar a publicidade em troca de acesso
gratis ou contetido mével.

3. O uso da tecnologia mével. Um crescente nimero de pessoas em grandes mercados
emergentes, como os do Paquistio, da India e da China, ja tem acesso 4 comunicacio
movel de dados e de voz. Ainda que seu poder aquisitivo seja limitado, os consumi-
dores desses mercados parecem estar mais dispostos a entrar e interagir no ambien-
te movel, especificamente no que diz respeito a rapida ascensao das redes 3G, isto €,
de terceira geracao. As companhias atuantes nesses mercados podem considerar en-
fatizar a plataforma mével para veicular andincios e esfor¢os promocionais, a fim de
tirar vantagem das condicoes favordveis de mercado. Nessas economias emergentes
(bem como nas desenvolvidas), no entanto, as empresas ainda necessitam entregar
conteudo valioso e desejado pelos consumidores. Ele deve ser atraente e funcional
(por exemplo, uma ferramenta destinada a encontrar restaurantes nas proximidades).
Facilidades como a entrega de programas similares aos da televisio podem tornar-
-se um mecanismo bem-sucedido para a distribuicao de contetido de marketing. Além
disso, em alguns mercados em desenvolvimento, o e-commerce pela telefonia mével pode
mostrar-se um meio eficaz para aumentar o ingresso na arena comercial dos consumidores
que nao tém acesso a internet ou nao possuem computadores domésticos.

De acordo com um estudo recente da Harris Interactive, 90% dos entrevistados norte-
americanos nao estavam interessados “de modo algum” em receber antincios no celular.
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Tal indice pode parecer desencorajador, mas, na mesma pesquisa, 9% dos respondentes
expressaram interesse em receber antincios no celular —e hd mais de 250 milhoes de
aparelhos celulares nos Estados Unidos.

Para atingir tais consumidores e outros pelo mundo, as empresas precisam, primeira-
mente, entender as similaridades e diferencas entre os mercados no que diz respeito aos
motivadores (e aos obstdculos) da aceitacao do marketing mobile e formular estratégias
de marketing de permissao que moldem a confianca e entreguem contetido considerado
valioso para cada mercado. Evidentemente, é mais facil falar do que fazer, mas as empre-
sas que descobrirem como implantar melhor as campanhas de marketing terao grande
oportunidade de impactar os consumidores —sobretudo adolescentes e jovens adultos—,
diferentemente de seus concorrentes. Além disso, a audiéncia potencial nao deve ser
subestimada: mundialmente, 3 bilhoes de telefones celulares estao em uso. e
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