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RESUMO

Reflete-se sobre elementos conceituais voltados para a importancia
das tecnologias do mobile marketing e suas influencias no mercado
competitivo do capitalismo contemporaneo. Discutem-se os elementos
especificos da dimensdo mercadoldgica impulsionada pela propaganda
no celular, mediante o uso de tecnologias utilizadas, tais como SMS,
MMS e XHTML MP. Fundamentado em referéncias tedricas e literatura
especializada, aposta-se na importancia do mobile marketing para as
empresas, reduzindo custos, dinamizando a publicidade e tornando mais
eficiente a competitividade das empresas, independente do ramo de
atividade e tamanho da empresa. Trata-se de dispositivos tecnoldgicos
dinamicos e eficientes para o sucesso das empresas no capitalismo
contemporaneo.
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CONCEPTUAL REFLECTIONS ABOUT THE IMPORTANCE OFTHE
MOBILE MARKETING IN THE NEW MARKETS

ABSTRACT

We reflect about conceptual elements addressed to the importance of
the mobile marketing technologies and its influence in the competitive
marketing of the modern capitalism. We discuss specific elements of the
marketing dimension promoted by the propaganda on the cell phones
through the use of certain technologies such as SMS, MMS and XHTML
MP. Based on theoretical references and specialized literature, we bet on
the importance of the mobile marketing for the companies, reducing
costs, making the publicity more dynamic and the companies’ compe-
titiveness more efficient, no matter the activity area or company’s size.
They are dynamic and efficient technological devices for the company’s
success in the modern capitalism.
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1 INTRODUGCAO

O presente estudo visa descrever e analisar o Mobile Marketing, como uma
nova, emergente e ambiciosa modalidade mercadoldgica de bens e servicos,
gue esta especificamente voltada para os dispositivos moveis, tais como celula-
res, PDAs, dentre outros. O texto aborda aspectos conceituais e tedricos do Mo-
bile Marketing, bem como as demandas mercadolégicas motivadas pela oferta
de servigos das novas tecnologias, com reflexdes das vantagens e desvantagens
de sua estrutura e implementacgao.

O artigo relata o Mobile Marketing como uma nova modalidade de acdo
mercadoldgica, que faz parte do atual contexto de mercado do capitalismo
contemporaneo e que cresce continuamente em todos os paises. O estudo
mostra especificamente que atualmente no Brasil este tipo de marketing ain-
da é pouco explorado, comparando-se a outros paises tecnologicamente mais
evoluidos, apesar de que, a cada dois habitantes, um possui celular. O texto
apresenta a tendéncia do relevante crescimento dos servicos da comunicagdo
movel, cujas tecnologias mais utilizadas estdo sendo o SMS, que nada mais é
do que o envio de curta mensagem de texto; e o seu sucessor, o MMS, o qual
se diferencia do SMS pelo fato de enviar mensagens multimidias, com combi-
nagdo de textos, audio e imagens. As estatisticas revelam que, hoje em dia, o
uso dessas tecnologias corresponde a mais da metade do faturamento de da-
dos das operadoras. Seu uso esta sendo utilizado para inimaginaveis utilidades.
Apresenta-se, finalmente, o avanco tecnolégico no desenvolvimento da lingua-
gem XHTML, a qual nada mais é do que o HTML puro, claro e limpo, com maior
enfoque no XHTML MP, voltado especificamente para dispositivos moveis.

Apresenta-se, portanto, a importancia das tecnologias do Mobile Marketing
no mercado, considerando a relevancia técnica e profissional, bem como a sua
amplitude e diversificacdo de linguagens de comunicacao e de difusdo de infor-
magdes, as quais contribuem para o processo de transformacdo mercadolégica
e de investimentos empresariais.

2 A TECNOLOGIA DO SMS (SHORT MESSAGE SERVICE)

O SMS constitui a abreviatura para o ‘Servico de Mensagem Curta’. O SMS
€ uma maneira de enviar mensagens curtas aos telefones méveis e de receber
mensagens curtas dos telefones moveis. Meios “curtos” sdo de no maximo 160
bytes. De acordo com a GSM Association, “cada mensagem curta é de até 160
caracteres no comprimento quando sdo usados os alfabetos Latin; e 70 carac-
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teres no comprimento quando, sdo usados os alfabetos nao-Latin, tais como o
arabe e o chinés.” (GUTHERY, 2002, p.54)

Através do SMS, pode-se receber no telefone celular, diversos tipos de in-
formacgoes através de uma mensagem de texto. Com isso, torna-se um canal de
comunicacdo agil para as empresas que precisam encaminhar informacges curtas
para grupos de pessoas que ndo estdo a frente do computador. (LEAL, 2004)

O SMS provou ser um servico de mensagem muito popular, suportada pela
maioria das redes moveis de Global System for Mobile Communications (GSM),
ou Sistema Global para Comunicagdes Moveis, de Time Division Multiple Access
(TDMA), ou Acesso Multiplo por Divisdo de Tempo e de Code Division Multiple
Access (CDMA), ou Acesso Multiplo por Divisdo de Cddigo. A 32 Geragdo do
Projeto de Parceria (3GPP) é agora a organizacdo responsavel por manter espe-
cificacdes técnicas do SMS. Em seu formulario mais simples, o servico de men-
sagem curta permite que os usuarios troquem as mensagens curtas compostas
de uma quantidade limitada de texto. (LE BODIC, 2003a).

O SMS apareceu no cenario moével em 1991 na Europa. O padrdo europeu
para comunicacao digital mével era o GSM, no qual os servicos de mensagens
curtas se encaixavam. Na América do Norte, SMS foi feito disponivel inicial-
mente nas redes moveis digitais construidas por pioneiros tais como BellSouth
Mobility, o PrimeCo, e Nextel, entre outros. Estas redes méveis digitais sdo base-
adas no GSM, no CDMA, e no TDMA. (IEC INTERNATIONAL..., 2006).

Em 2001, segundo a Gartner Dataquest, uma das agéncias principais da
pesquisa da industria, 102.9 bilhdes de mensagens de SMS foram trocadas no
mundo (LE BODIC, 2003a). Em maio de 2006, a operadora de celular brasileira
Vivo, contabilizou uma média mensal de 110 milhdes de mensagens de texto,
que representaram 65% da receita de dados da empresa. Ja a também brasileira
operadora Oi, o SMS fomentou o crescimento da receita com dados em 86,7%
com contetidos da Copa do Mundo (IDG Now). Na China, o pais com maior nu-
mero de celulares do mundo (426 milhdes), os usuarios mandaram 200 bilhdes
de mensagens SMS s6 nos seis primeiros meses deste ano, segundo estatisticas
do Ministério de Tecnologia da Informacdo. (FOLHA ONLINE, 2006).

O crescimento dos provedores de servicos com cobertura nacional ou in-
ternacional, permitia que suportassem as vezes mais de uma tecnologia moével.
A solugao para isso foi o Short Messaging Service Center (SMSC), ou Centro de
Servico de Mensagens Curtas baseada numa Intelligent Network (IN), ou Rede
Inteligente. (IEC INTERNATIONAL..., 2006).

O SMS é caracterizado pela entrega do pacote fora de sua banda e pelo pe-
gueno tamanho de sua mensagem, que resulta em meios altamente eficientes
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para transmitir curtos dados. As aplica¢des iniciais do SMS focalizaram em eli-
minar os “pagers” alfanuméricos permitindo o uso de servicos em dois sentidos
de mensageiros e de notificagdo, primeiramente para o correio de voz. Como
a tecnologia e as redes evoluiram, uma variedade de servicos foi introduzida,
incluindo o e-mail, o fax, operacdo bancaria interativa, servicos de informagao
tais como controle de estoque, e integracdo com aplicacdes baseadas na Inter-
net. As aplicacdes moéveis dos dados incluem downloads de Subscriber Identity
Module (SIM) Cards para a ativacdo, débito, finalidade de editar perfil, pontos
moveis de venda (POSs), e outras aplicacbes tais como a leitura automatica
de medidor, sensores remotos, e servicos de localizacdo. A integracdo com a
Internet permitiu o desenvolvimento outras aplicagdes interativas tais como as
mensagens instantaneas, jogos online, e chats. (IEC INTERNATIONAL..., 2006).

3 A TECNOLOGIA E O MERCADO DO MMS (MULTIMEDIA MESSAGING
SERVICE)

Como descrito anteriormente, o SMS foi um servico muito préspero em
redes moveis 2G como o GSM. Para acessar banda larga, com redes 2.5G e 3G,
abre portas para o desenvolvimento de servicos novos e alternativos. Capaci-
dades sofisticadas sdo integradas nestes servicos para conhecer as demandas
dos usudrios ja crescentes para caracteristicas de multimidias. Além disso, é
esperado agora pelo mercado de comunicagées moveis uma convergéncia me-
Ihor com os servicos existentes disponivel a usuarios de Internet. Para satisfazer
esta exigéncia, os Féruns de 3GPP e WAP definiram um novo mensageiro com
suporte para as redes 2G, 2.5G e 3G.

O novo servico de mensagens, conhecido como Servico de Mensagens
Multimidias ou Multimedia Messaging Service (MMS), permite a troca de men-
sagens de multimidia no cenario de pessoa para pessoa e maquina para pessoa.
Comparado com mensagens SMS e EMS, uma mensagem de MMS é composta
exclusivamente de multimidia. Isto inclui a possibilidade de compor mensa-
gens de multimidia apresentacdes de ‘slideshow’ (por exemplo: combinacao de
texto, dudio e imagens, tudo cronometrado). Interoperabilidade com o servico
de correio eletronico é uma consideracdo primaria do MMS. Com o MMS, um
assinante pode compor uma mensagem e enviar isto para o e-mail. Além disso,
o assinante do MMS pode recuperar a mensagem originada dos usuérios de
Internet. (LE BODIC, 2003a).

Deve-se ressaltar que esse novo servico ndo tem sido reinventado para o
desenvolvimento do Servico de Mensagem Multimidia. O MMS incorporou
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as melhores caracteristicas existentes nos sistemas de mensagens moveis tais
como SMS, EMS e o correio eletronico. Os objetivos do projeto para MMS
incluem o uso de protocolos de transporte existentes e dos formatos satis-
fatorios usados extensamente no mundo da Internet. (LE BODIC, 2003a).

As necessidades dos assinantes moveis das aplicacdes centralizadas na
voz em favor da mensagem e do visual. O cocktail da mensagem e do vi-
sual é capturado no Servico de Mensagem de Multimidia. Com o MMS, os
assinantes podem compor e receber mensagens que variam das mensa-
gens de textos simples, como encontrado em SMS e em EMS, as mensagens
complexas de multimidia, como encontrada na Internet. Com o MMS, uma
mensagem pode ser estruturada como um slideshow de multimidia, similar
a uma apresentacdo do Powerpoint da Microsoft. Cada slide é composto de
elementos tais como o texto, o audio, o video e as imagens organizados so-
bre uma disposicdo gréfica. O periodo de hora para a apresentacdo de cada
slide pode ser configurado pelo autor da mensagem ou, alternativamente,
o receptor pode pressionar uma tecla para alternar de um slide a outro. As
caracteristicas disponiveis nos sistemas existentes de mensageiros na Inter-
net ndo foram esquecidos no MMS. Certamente, o MMS sustenta o envio a
grupos e a geréncia da entrega e relatérios lidos-respondidos permite que
as mensagens tenham prioridades e classes diferentes.

A literatura mostra que o conceito das mensagens de notificagdes foi
introduzido no MMS para permitir a recuperagdo imediata ou adiada das
mensagens. A mesma indica que este mecanismo da recuperagdo permi-
te um método eficiente e flexivel para transportar mensagens; escassos
recursos de radio. A fim de lidar com as limita¢des da capacidade de ar-
mazenamento dos dispositivos moveis, o MMS suporta o conceito persis-
tente baseado na rede de armazenamento. Com este conceito, segundo
a literatura, as mensagens persistentes podem ser armazenadas na rede
e ser manipuladas remotamente através dos dispositivos moveis. O fato
que os dispositivos méveis tém a capacidade de manipular as mensagens
heterogéneas (por exemplo, suporte para video, dimensdes maximas da
imagem, etc.) ndo ajuda a satisfazer os provedores de servicos homogéne-
os a uma grande demanda de assinantes méveis. (LE BODIC, 2003b).

A introducdo comercial do MMS comecou em margo 2002 para um nu-
mero limitado de segmentos de mercado. Espera-se que o MMS se tornara
mais tarde acessivel a todos os segmentos de mercado e se transformara
eventualmente no servico de mensagem para o mercado macico. A disponi-
bilidade inicial do servico a um numero limitado de segmentos de mercado
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é explicada pelo fato que a distribuicdo de o MMS requer o uso dos disposi-
tivos de multimidia que eram caros produzir. Conseqlientemente, era dificil
para fabricantes moveis oferecer caracteristicas de MMS para dispositivos
extremamente baixos. Notando isso comparado com o EMS, operadores de
rede necessitaram promover infra-estruturas de rede se desejarem oferecer
MMS a seus assinantes. Os analistas do negdcio ja identificaram o potencial
elevado de MMS e isto conduziu aos investimentos significativos no servico
das operadoras de rede, dos fabricantes dos dispositivos e dos provedores
de servico em varias partes do mundo. (LE BODIC, 2003b).

4 A TECNOLOGIA E O MERCADO DO XHTML (EXTENSIBLE HYPER TEXT
MARKUP LANGUAGE)

XHTML ¢é a sigla em inglés para EXensible HyperText Markup Language
gue em portugués resulta em Linguagem de Marcacdo para Hipertexto Ex-
tensivel, uma aplicacdo XML, escrita para substituir o HTML e nada mais é
do que um HTML “puro, claro e limpo”. (SILVA, 2004). O XHTML faz parte
de uma familia de documentos atuais e futuros e dos modulos que repro-
duzem, do subconjunto atuais e futuros, e estende a HTML 4 [HTML4]. Os
tipos de documentos de XHTML sédo baseados em XML, e ultimamente sdo
projetados para trabalhar conjuntamente com agentes do usuario baseados
em XML. (W3C, 2002)

A literatura especifica mostra esta tecnologia como uma alternativa a
SMIL, considerando que o HTML eXtensible (XHTML) é uma linguagem que
pode ser usada também representando descricdes do ambiente da men-
sagem. No detalhe, o XHTML Mobile Profile (XHTML MP) estende o HTML
Basic Profile publicado pela W3C. O HTML MP é um subconjunto do HTML
1.1 e também um subconjunto do HTML Basic Profile. O XHTML MP tem
sido bordado especificamente para recursos de dispositivos restritos. Entre-
tanto, o HTML MP remanesce de uma lingua apropriada para a definicdo de
descri¢Oes ricas do ambiente do MMS. (LE BODIC, 2003b).

Observa-se que o cdédigo do XHTML MP é muito semelhante ao XHTML.
Ou seja, a curva de aprendizado de quem ja usa webstandards é pequena.
Outro detalhe destacados na literatura é o suporte a folhas de estilo. Ele
também tem suporte a imagens e som. O XHTML MP foi criado para outra
novidade, o WAP 2.0. Diferente do WAP anterior, seu custo para o usuario
final ndo é pelo tempo de conexdo, ele possui recursos multimidia e a sua
codificacdo é mais simples. (RODRIGO, 2006).
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5 ATECNOLOGIA E O MERCADO DO “SHORT CODE"

Em regides onde o Mobile Marketing ja estd em franco desenvolvimento
existe o conceito de “Short Code” ou “Cddigo Curto” que é utilizado em cam-
panhas de MM facilitando a interacdo com o usuario. “Short Codes” séo niUmero
de telefones celulares de 05 digitos - exemplos 62732 (marea) ou 72546 (palio).
(DOMAINTOOLS, 2006).

Os “"Short Codes" sdo como dominio de Internet; porém existe um limite de
quantos “Short Codes” pode-se ter. Os "Short Codes” sdo universais como do-
minios de Internet mas limitados a continentes. Citam-se, como exemplo, todas
as Operadoras da América do Norte: trata-se de um conjunto Unico de “Short
Codes". Isto significa dizer que se um assinante da California da AT&T envia a
mensagem TACOS (82267) e um outro assinante de Nova Iorque da Cingular, o
mesmo envia a mensagem TACOS e estas mensagens serdo processadas pela
mesma aplicagdo. Na América Latina (ou Brasil) até o presente néo se registra,
ainda, movimentos para padronizar “Short Codes”. (DOMAINTOOLS, 2006).

6 ELEMENTOS CONCEITUAIS DE MARKETING

O marketing constitui uma das areas de administracdo de negocios que
mais tem evoluido nos Ultimos tempos, em funcdo da dinamica da compe-
titividade do capitalismo contemporaneo. A evolucdo das atividades merca-
doldgicas tem sido acompanhada, por sua vez, pela evolugdo das respectivas
definicdes conceituais, em funcdo de abordagens e abstracbes de teorias as
acoes realizadas no mundo dos negdcios.

Mesmo se tratando de conhecimento relativamente novo, a literatura indica
que no ano de 1960 a American Marketing Association (AMA) definia o marke-
ting "como o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de
bens e servicos do produtor ao consumidor ou utilizador”. A Ohio State Univer-
sity, por sua vez, no ano de 1965 conceituou o marketing como “o processo na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e servicos
¢ antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepgao, promocao, troca e
distribuicdo fisica de bens e servicos.” (COBRA, 1984, p. 23).

O debate de estudos e pesquisas relacionados ao tema tem evoluido ao
longo do tempo e permitido a ampliacdo de abordagens conceituais, no senti-
do da aplicacdo do marketing para acdes empresariais com fins lucrativos, enti-
dades sem fins lucrativos, organizacdes sociais e até religiosas, inclusive com a
seguinte descricdo de marketing social "E a criacio, implementacéo e controle
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de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e
envolvendo consideragdes de planejamento de produto, preco, comunicagao,
distribuicdo e pesquisa de marketing.” (COBRA, 1984, p. 24).

A partir da abordagem conceitual desenvolvida pela American Marketing
Association, no ano de 1960, a definicdo do marketing tem sido abordada e
realcada por diversos estudiosos e instituicdes dedicadas as pesquisas da ad-
ministracdo. Os estudos tém sido dirigidos para as diversas areas do mundo
dos negdcios, envolvendo o comportamento do consumidor, pregos, compras,
administracdo de vendas, geréncia de produtos, comunicacdo mercadoldgica,
marketing comparativo, marketing social, produtividade, embalagem, distribui-
¢do, novos mercados, ecologia, varejo, atacado, distribuicdo fisica, a logistica e
inimeras outras a¢des relacionadas a administracdo empresarial, publica e so-
cial. Uma das Ultimas defini¢bes foi apresentada no ano de 1997, por Philip Ko-
tler, o qual afirma que o marketing “é o processo de planejamento e execucdo
desde a concepcao, preco, promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigos
para criar trocas que satisfacam os objetivos de pessoas e de organiza¢des.”
(COBRA, 1984, p. 27).

7 O SISTEMA DE MARKETING

O sistema de funcionamento do marketing, segundo Cobra (1984, p.15),
tem sido apoiada na mistica dos nUmeros que expressam categorias e que
refletem e explicam a acdo dos negocios. Nesse contexto, destacam-se sis-
temas descritos como os 4 Ps, os 4 As e os 4 Cs.

A abordagem dos 4 Ps (PRODUTO, PRECO, PROMOCAO e PONTO ‘distri-
buicio’ foi desenvolvida pelo professor E. Jerome McCarthy. E um composto
de marketing (marketing-mix), onde todos os elementos visam atender ao
mercado-alvo que é o consumidor. E o sistema centrado na configuracio do
produto, na determina¢do do preco capaz de gerar vendas, apoiada numa
promocado de vendas, na propaganda e merchandising atraente e seduto-
ra, por meio ainda de uma distribuicdo ampla e estratégica. (MCCARTHY,
1976).

O sistema dos 4 As foi desenvolvido por Raimar Richers e envolve as
seguintes categorias: ANALISE , ADAPTACAO, ATIVACAQ e AVALIACAO. (RI-
CHERS, 1981).

Trata-se de modelo que visa a interacdo da empresa com o meio am-
biente e avalia os resultados operacionais: analise do mercado; adaptacao
dos produtos ou servicos ao meio ambiente; ativagao da distribuicao, logis-
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tica, vendas, comunicacdo, promocao, relagdes publicas e merchandising; a
avaliagdo dos resultados, de forma isolada e em conjunto.

O sistema identificado por 4 Cs foi desenvolvido pelo prof. Robert Lau-
terborn e estad apoiado no CONSUMIDOR, no CUSTO para o consumidor, na
COMUNICACAO e na CONVENIENCIA do consumidor. (COBRA, 1984, p. 16).
Trata-se de abordagem mercadoldgica voltada para o cliente,

cuja énfase deve ser dada ao custo para o consumidor
dos produtos ofertados para atender a suas necessida-
des e desejos, comunicando os beneficios ao seu pu-
blico-alvo e proporcionando a ele toda a conveniéncia
possivel em termos de facilidades de compra e de en-
trega, além de uma variada gama de servigos. (COBRA,

1984, p. 31).

O desenvolvimento do marketing tem permitido o uso generalizado e ple-
namente aceito em quase todas as atividades humanas, tanto em a¢des empre-
sariais, sociais, politicas e comunitarias, permitindo destacar, atualmente, além
do marketing empresarial (vendas, industrial, agricola, marcas), o marketing
social, politico, no campo da salde, educacdo, religido e demais segmentos
sociais e comunitarios que exigem a difusdo de a¢des humanas individuais e
coletivas.

8 CONCLUSOES

O presente estudo objetiva refletir sobre alguns elementos conceituais que
tratam da importancia das tecnologias do mobile marketing em novos merca-
dos competitivos do capitalismo contemporaneo. Conforme consta no estudo, a
pratica do mobile marketing vem sendo referendada como uma ampla demanda
atual e potencial do mercado, as quais estdo sendo planejadas para utilizar a
publicidade através de mensagens via celular. Essa publicidade ocorre pela via do
SMS, cujas mensagens de texto sdo curtas e podem atender a 100% dos apare-
lhos, no recebimento das referidas mensagens. Bem como com a utilizagdo do
MMS, mediante o envio de mensagens de texto com audio e imagem, as quais,
até o presente, ainda ndo estdo disponiveis para todos os aparelhos.

A elevada potencialidade de utilizacdo do Mobile Marketing nas empresa
é resultante do alto indice de leitura das mensagens, pois dificilmente algum
usuario exclui a mensagem que recebeu antes de |é-la; ela é conveniente e me-
nos evasiva, porque o receptor nao utiliza mais que 10 segundos para ler, sem
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precisar da interacdo da voz. O custo é bem menor do que se utilizasse um call
center ou até mesmo mala direta. E outra vantagem é que ela é entregue quase
gue instantaneamente e, principalmente, pelo seu altissimo poder de interacdo
com o usuario.

O estudo permite concluir que o mobile marketing apresenta-se como uma
nova, emergente e ambiciosa modalidade mercadoldgica de bens e servicos, a
qual esta orientada, dirigida e comercializada para os dispositivos moveis, tais
como celulares, PDAs, dentre outros. Os aspectos conceituais, expressos no tex-
to, permitem afirmar que o mobile marketing constitui-se em novas tecnologias
de elevadas influéncias nas demandas atuais, de elevado poder de influenciar
as demandas potenciais; enfim, de fortes instrumentos de atuagdo mercadol6-
gica e de elevado uso continuo e extensivo nas estratégias das empresas.
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