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Resumo

O presente artigo aborda a dificuldade de se gprovar campanhas publicitarias em cdular
no Bradl. Afind, por que ainda sio poucas as campanhas publicit&ias brasleras que
utilizan o cdular como midia principd? Para responder td questdo, € necessario
averiguar os motivos que levam as agéncias publicitarias a ndo aprovarem campanhas
mobile. Metodologicamente, foram redizadas pesquisas bibliograficas e online, bem
como entrevita em profundidade, de cardter quditativo, com questbes ndo-estruturadas
acerca do assunto com dguns publicitdios de grandes agéncias de publicidade
paulistanas. Como resultados, o celular ndo € reconhecido como meio de comunicacdo
pelos publicitéios e dientes, dificultando a venda de campanhas nessa midia, refletindo
na pequena porcentagem destinada a este meio em relagcdo a verba total das campanhas,
gerdmente destinadas a midias tradicionais.
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I ntroducéo
A audidade é macada pela interatividade das pessoas com OS recursos
multimidia, tanto que a revisa Exame, em recente matéria de capa de autoria de Ricardo

Cesar (2006, p. 24), denominou os jovens de hoje como sendo a geragéo digital:

Para seus pais, a tecnologia é apenas um complemento de suavida. [...] Mas, na
maior parte do tempo, as tarefas e as interagbes do dia-a-dia sdo feitas pelo bom
e velho telefone fixo ou, melhor ainda, pessoalmente. Para os [...] adolescentes,

essa separacdo entre o real e o virtual € imperceptivel. Eles nasceram e
cresceram na rede — e, mais importante, em rede. [...] Para a geragdo digitd,

sem celular, comunidades online ou blogs ndo ha vida
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Vivendo em melo a internet, cdulares, mp3 e mp4 players, estes jovens

comecam a esbocar como sera o consumidor de amanha

- Tem infinitas op¢des de entretenimento eletrénico [e digita], com controle
individual sobre 0 que assistira e quando.

- Encontra programas mais adequados a seu gosto — muitas vezes, esse
contetido € doméstico, produzido por gente como a gente.

- Divide sua atenco entre os veiculos tradicionais e blogs, fotologs, podcasts e
videoblogs.

- Interage com as grandes marcas de maneira voluntéria, buscando sua
publicidade preferida nainternet.

- Desgja ser unico - e mostra isso participando de comunidades e criando sua
marca online.

- Sua vida existe em torno da midia: do relacionamento com amigos no Orkut
a0 telefone celular (CESAR, 2006, p. 25).

Dentro deste cen&rio, a publicidade deve se adaptar, conseguindo novas formas
de aingir consumidores cada vez mais presentes nos meios digitais.

O mais conhecido meio de @municagdo digitd € a internet. No entanto, acessh
la a@inda ndo € uma redidade tupiniquim. A internet comercid chegou ao Brasl em
1994. De la pra ca, segundo pesguisa redizada em 2006 do Centro de Estudo sobre as
Tecnologias da Informacdo e da Comunicagdo (Cetic.br) (2007), apenas 33,3% dos
brasileiros acessaram a internet, sendo que apenas 14,5% de toda a populagdo nacional
possuiam internet em casa Isso indica anda um baixo indice de indusio digitd. A
explicacdo para tanto geramente paira sob motivos financeiros. Num pais onde boa
parcdla da populagdo sobrevive com um sd&io minimo, cujo poder de compra ndo
supre as necessidades basicas de moradia, educacdo, salide, dimentacdo, vestuério, €tc.,
dispor de dinheiro para acessar a internet esta fora de cogitacdo. “[...]o acesso a Internet
esda concentrado nas camadas mais abonadas. Afind, dém de linha telefonica e de
conexdo a um provedor de acesso, é necessario um computador com modem, bem de
consumo ainda muito distante da maioriadas pessoas.” (CARAMELLO, 2004, p. 12).

No entanto, outro meio de comunicacdo digital ganhou egpaco durante este
mesmo periodo: o cdular. De acordo com Barancelli Junior (2006, p. 23), 0s primeiros
ceulares brasileiros datam de 1990, quando haviam 667 aparelhos habilitados no pais.
Um ano depois, esse nimero cresceu para 6700. Segundo a Anatel (2007), o Brasl
conta hoje com quase 103 milhfes de celulares habilitados. 1ss0 representa que existe no

Brasl nimero equivdente a mas da metade da populacdo brasileira em linhas de
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cdular habilitadas. Ta expansio tem vaios motivos. Com a privatizacdo do setor de
telefonia no Brasil durante a década de 90, 0 consumidor passou a ter opgéo nesse tipo
de sarvico. Hoje, ja € possivel ter um cedular com camera gratuitamente, desde que
adquira um plano de acesso pds-pago junto a operadora. No entanto, os telefones pré-

pagos ainda sfo maioria

Tanto os aparelhos pré-pagos, quanto os pos-pagos disponibilizam as mesmas
funcbes. O que os torna diferentes sdo os precos, tanto dos gpare hos, quanto
dos servicos, sempre mais caros nas linhas pré-pagas para compensar 0 hao
pagamento da taxa mensal de assinatura. (BARANCELLI, 2006, p. 24).

De quaquer forma, as linhas pré-pagas podem continuar funcionando um
determinado numero de dias (gerdmente proximo de noventa dias, dependendo da
operadora) sem que seus USU&ios as recarreguem com créditos. E € justamente em
funcdo do ndo pagamento de uma taxa fixa mensd que se tem mais linhas de teefonia
cdular habilitadas no Brasl do que fixa, explicando também o porqué da internet ainda
avancar lentamente sobre a maior parcela da populacéo.

Dentre as operadoras de teefonia cdular presentes no Brasl, as maiores
empresas do segmento sdo Claro, Tim e Vivo. Elas, todas com abrangéncia naciond,
usam a tecnologia Global Standard Mobile (GSM), embora a Vivo, até pouco tempo,
fosse conhecida pelo amplo uso da tecnologia Code Division Multiple Access (CDMA).
A unificacdo para a tecnologia GSM  permitiu maior  compdibilidade no
desenvolvimento de servigos para os celulares destas prestadoras de servico.

Independente da tecnologia adotada, os aparelhos celulares permitem cada vez
mais funciondidades. Hoje, quem compra um gpareho cdular espera muito mais que
mobilidade para fazer e receber ligagbes. O uso de servicos como Short Message
Service (SMS), Multimedia Message Service (MMYS), acesso a internet mobile ou sites
Wireless Application Protocol (WAP), chats e jogos, tanto quanto de funcbes como
camera fotogréfica e filmadora, gravador de voz, relégio, radio, despertador, calendério,
calculadora, agenda de contatos, etc., sfo cada vez mais comuns entre Seus UsUarios.

No que tange aos servigos disponiveis, 0 SMS merece destaque. Torras,
Albuquerque (2006, p. 17) sdientam as razdes para tanto:
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- PRECO: enviar uma mensagem de texto é muito mais barato do que fazer uma
chamada de voz*;

- COMODIDADE: apesar de néo possuir a melhor usabilidade, um SMS pode
ser escrito muito mais rapido com gjuda dos facilitadores de escrita existentes
em qualquer celular®. Além disso, textos padronizados e nimeros de celulares
podem ser memorizados no aparelho para facilitar ainda mais seu uso;

- PRIVACIDADE: conversas de voz ndo sdo apropriadas em determinados
locais, enquanto via SMS mantémse um didogo particular sem incomodar
ninguém;
- IMEDIATISMO: as mensagens sdo entregues no aparelho do destinatario em
guestdo de segundos, e € falta de educacdo ndo as responder em mais de 10
minutos.

A aceitabilidade desse tipo de mensagem € dto, segundo dados de uma pesquisa
globd presente no site SMS Office (2007): 94% das mensagens séo lidas, 23%
encaminhadas para um contato e 15% respondidas.

De qudquer forma, 0 SMS € muito limitado, uma vez que permite enviar apenas
texto dentro de uma quantidede determinada de caracteres. Existe o recurso do MMS,
gue permite 0 envio e recebimento de textos diados a fotos, videos e audios. Porém
ese recurso ndo foi bem aceito como modelo de negdcios pelas operadoras de telefonia
méve no Brasl. Conseqlentemente, pouquissma verba foi disponivel para trabahar
essatecnologia

Iso resultou, aé o momento, em um Unico savigo bradlero implantado de
MMS como cand de interacéo digital com a populacdo. Trata-se do “Foto Repdrter”, do
jorna O Estado de S&o Paulo. Esse servico transforma qualquer pessoa em um repOrter
com possibilidade de enviar noticias e fotos do que acontece a0 seu dcance a partir de
gparehos celulares.

Outras agBes englobam funcionalidades pertencentes a uma gama muito inferior
dos milhdes de agpardhos habilitados no Brasl: cand para download de contelido
bluetooth, sites moveils com tecnologia WAP ou proprieté&ria, meios de pagamentos
banc&rios, sistemas de compras m-commerce® e conte(ido de valor agregado, como
jogos e aplicativos de produtividade. As possibilidades sGo inlUmeras e o mundo mobile

ou movel estd apenas comegando a mostrar sua cara nas terras brasileiras.

4 Sobre os valores, 0 envio de uma mensagem SMS custa, aproximadamente, R$ 0,30. Ja o minuto da ligagdo feita a
partir de um aparelho celular giraem torno de R$ 1, dependendo da operadora e do plano de servigo assinado.

®> Também conhecidos como funcdo T9, permitem a digitagdo previsiva de textos a partir de um dicionario de
palavras pré-existente nos aparelhos celulares, evitando que vérios toques sejam dados numa determinada teclaafim

de obter adigitacdo de umalletra.
® O mesmo que mobile commerce, ou sgja, comercializacio de mercadorias via celular e outras tecnologias moveis.
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O celular como meio publicitario no Brasil

O mercado publicitério brasleiro esta despertando para o potencid que o celular
tem enquanto meo de comunicagdo. De quaquer forma, ainda sfo poucos os cases
neste suporte, sendo que a maioria ainda é de promogdes viaSMS.

Uma destas agOes pioneras foi uma promogdo entre as marcas Peps e Ruffles
(Figura l):
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Figura 1 — Frente e verso do materia
promociona encontrado nas emba agens das
batatas Ruffles.

Nas tampas dos refrigerantes Pepsi e dentro das embal agens das batatas Ruffles
haviam um codigo. Para participar da promogao, o consumidor precisava enviar
0 codigo encontrado através de uma mensagem de texto do tipo SMS para um
determinado nimero telefénico promociond. Feito isso, ele automaticamente ja
estava participando da promog&o. (BARANCELLI, 2006, p. 33).

Trataase de um exemplo de campanha do tipo pull, que, segundo Torrss,
Albuquergque (2006, p. 33) “comecam solicitando que o consumidor envie um SMS em
gerd para um Short Number’ [...] para participar da campanha ou promogao”. Ha ainda
as campanhas do tipo push, que “comecam pelo dugud de uma liga com ndmeros
cdulares opt-in” (TORRAS; ALBUQUERQUE, 2006, p. 33), que nada mais € do que

7 “Também conhecidos como Short Codes, ou Large Accounts, sdo nimeros em geral com cinco algarismos que
substituem os ndmeros normais [...], viabilizando assim uma comunicagdo muito mais fécil com o consumidor e
facilitando também a memorizacdo” (TORRAS; ALBUQUERQUE, 2006, p. 37). Para se ter um niimero desses no
Brasil, que permita o recebimento de mensagens de todas as operadoras de telefonia celular, é necessario negociar o
contrato com as empresas denominadas integradoras. Essas possuem a conexdo tecnolégica necessaria com as
operadoras de telefonia celular, gerando assim um nimero Gnico para promogdes em diversas regides do pais.
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nimeros de cdulares de consumidores dispostos a receberem tas mensagens
publicitérias®.

Durante a Udltima Copa do Mundo de futebol masculino, redizada em 2006, a
Peps fez uma agdo promociond semehante junto a sua linha de refrigerantes. Sob o
nome “Da Da D&’, esta promogdo condistia no sorteio de prémios para as pessoas que
enviassem uma mensagem para um ndmero promocional com o codigo presente no
versos das tampas e lacres dos refrigerantes. Neste mesmo periodo, a maior concorrente
da Peps langcou a promogéo "Loucos pela Bold‘, que condstia no envio de SMS com o
codigo disponivel nas embaagens da linha de refrigerantes Coca-Cola para concorrer as
bolas dos jogos da sdecéo brasileira na Copa. Ainda neste evento esportivo aconteceu a
promogdo denominada “Selegdo do Faustéo”, da Rede Globo, onde havia acompra de
um boletim da Copa com as noticias da semana 0 consumidor pagava R$ 4 mais
impostos e recebia dez mensagens SM'S com as noticias da Copa, a mesmo tempo que
participava do sorteio de prémios.

No que tange a publicidede propriamente dita em cdulares, as iniciativas ainda
S0 poucas no Brasl. Um case interessante nesse sentido é o do Skol Bedts, evento de
mulsica eetrdnica promovido pela marca de cervgia Skol. Em 2006, Sdo Paulo viu
espahados em suas ruas painés interaivos (Figura 2), onde as pessoas podiam enviar
mensagens para um short number di divulgado, cujo texto deveria constar o codigo do
respectivo palco/tenda onde o participante estaria presente. O proprio paine apresentava
em forma de gréfico a porcentagem de SMS enviados em tempo red para cada opcao,
bem como um pequeno display ao lado indicava o totd de mensagens enviadas até
aguele momento. Em contrgpartida, os participantes recebiam para download em seus
cdulares um ringtone® oficid do evento. A empresa também desenvolveu em seu site
uma comunidade online semelhante a0 Orkut (www.orkut.com). Segundo Cesar (2006,
p. 28), “0s usu&ios também podiam montar uma grade de programacdo do evento e

baixa-lano cdula.

8 Existe uma regulamentago ética e formal com a Anatel sobre a divulgagdo spam de comunicagfes em formato
digital SMS em aparelhos celulares no Brasil. A resolugéo afirma a necessidade da autorizacdo em modelo opt-in dos
proprietérios de celular para que sgjam comunicados. Essa autorizagdo ndo necessariamente deve ser em modelo
digital.

o Segundo Barancelli (2006, p. 30), tratase de um “toque musical, que vai desde misicas até jingles. Com os
ringtones, ha uma personalizag&o nas chamadas tel ef 6nicas dos aparelhos”.
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Figura 2 — Paind externo interativo do evento Skol Bests.

FONTE: MERIGO, Carlos. Skol Beats Outdoor. In: BRAINSTORM #9.
Disponivel em:
<http://www.brainstorm9.com.br/archives’2006/05/skol_beats outd.html>.
Acesso em: 12 mai. 2007.

Outro case no cdular que ganhou repercussio foi 0 desenvolvido pela Agéncia
Click paa a Fat (Figura 3). Foi veiculado um video em adgumas sdas de cinema
solicitando aos presentes que ndo dedigassem seu cdular, a fim de participar de um
filme por ees congruido. Através de SMS, foram apresentadas algumas questdes cujas
opcoes de respostas apareciam projetadas na tela da sala e levavam consigo as letras
“A” e “D”. Cada pessoa deveria escolher uma dessas opges para cada resposta. Ao
find das perguntas, deveria enviar suas respostas através de SMS grétis para o short
number 27390. Em seguida, todos que participaram receberam em seus gparelhos o
download de um filme dalinha de carros Adventure da Fiat.
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Figura 3 — Frames do comercid da linha Fiat Adventure veiculado no meio
cinema.

O interessante € que, a0 find da votacdo, era montado o video de acordo com o
perfil pscolégico dos participantes. A cada SMS recebido, um computador fazia a
andise em tempo red, e 0 video enviado para os celulares das pessoas daguela sessdo
de cinema era o filme com mehor receptividade para 0 consumidor naguele momento.
Nesse tipo de projeto, um materid importantissmo € amazenado em banco de dados

com informagdes sobre perfil do consumidor.

A dificuldade em aprovar campanhas publicitariasem celular

A forma que uma marca chega a0 consumidor € fundamentd para garanitir o
suceso da campanha, principdmente em uma midia extremamente pessod como € o
cdular. Ele eda fiscamente proximo da pessoa e, por esse motivo, aguns cuidados
devem ser tomados. Entre eles, cita-se a preocupacdo com afacilidade de utilizagcdo do
aparelho. Mas, tavez por fdta de conhecimento tecnoldgico, os publicitérios ndo
percebem essa questdo. Exigte um conseso gerd entre os publicitérios que a midia
movel € redrita a acOes de SMS e bluetooth, que pode ser averiguado através de
entrevista em profundidade, de cardéter quditativo, com questdes ndo-estruturadas com
adguns publicithios de grandes agéncias de S& Paulo. Em conversa com O vice
presdente de criacd de uma agéncia de publicidade pauligana ligada a um grande
grupo multinaciona’®, ee relaou a sua vontade em utilizar essa nova midia na

canpanha de um determinado cliente. Seu entendimento no assunto era redtrito a

10 Por motivos éticos, ndo serfio reveladas as identidades dos profissionais, nem de empresas cujo trabalho resultou
em ndmeros negativos para a campanha.
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utilizacdo de tecnologia bluetooth para download de ringtones, wallpapers e videos no
celular. Apos a aplicacdo de uma campanha utilizando tais recursos, e afirmou que o
resultado ndo foi satisfatorio, uma vez que 0s usu&ios de cdular ndo se sentiram
confortveis neste tipo de intervencdo, pois havia a necessidade de manusear o gparelho
paravisudizar umasmplesimagem.

O Brasl anda néo utiliza o que existe de mais avancado em midia para cdular.
Bascamente, os publicithios tém em seu repertério o SMS e conteldos primarios,
como ringtone e wallpaper. Porém, o mobile é uma tecnologia extremamente poderosa,
onde é possivel dizer que a imaginacdo € o limite da criacdo. Alias, essas solugbes véo
dém do cdular, envolvendo adesvos com Radio Frequency ldentification (RFID),
antenas de propagacdo Wirdless Fiddity (Wi-F), hot spot!?, pands digitas e
prateleiras inteligentes, codigo de baras no cdular, convergéncia de midias entre o
offline e o online, informacdes cruzadas em Business Inteligence (BI)'® e Customer
Relationship Management (CRM)**, jogos digitais e servicos web 2.0.

Esse aglomerado de definicbes deve s usado em conjunto e de forma
apropriada para gerar uma verdadeira campanha 360° e acancar resultados certeiros e
esperados pelo anunciante. A midia méve € extremamente rica para praticar interagdes
e iteracbes com a marca. Vide agOes de blitz em pontos de venda e a colaboragéo de
consumidores numa comunidade online e realtime formada por uma grande rede de
celulares, cujos proprietarios tém preferéncia por umamarca ou produto em comum.

Em 2006 foi preparada uma campanha 360° paa um grande frigorifico
brasleiro. A campanha focava no publico jovem, com a gama de 25 produtos dedicados
a ese nicho de consumidor - pessoas &geis, que precisam de um lanche rgpido, saudavel
€ gostoso, com uma embaagem prética e um preparo rapido. Td cend&io era perfeito
para uma investida em novas midias. A sugest@o foi uma campanha centrada nas midias
digitais internet e cdular, com paticipacdo do publico em uma grande comunidade
online durante dez meses. Os dados para pesquisa quali e quanti seriam extremamente
interessantes para montar o perfil desse consumidor ao redor do produto em questdo.
Porém, os produtos ndo foram lancados e, consequentemente, a campanha néo foi
redizada

11 Tecnol ogia para conexdo de aparelhos sem fio.

12| ocal onde é possivel encontrar tecnologia Wi-Fi.

13 Processo que comega na coleta até a andlise de informagBes de negdcio e gestéo.
14 Software para gestéo de clientes.
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Outro caso de negativa quanto a aprovacdo de campanha mobile ocorreu com
um grande fabricante de cagados femininos no Bradl. Foi criada uma campanha
integrada de midia impressa e televisio com periodo de doze meses. Uma famosa
cantora, cuja imagem era totamente relacionada a0 target, langou doze cangdes novas,
uma por més. Nessa campanha, o cdular foi indicado como a segunda midia em ordem
de importéncia. Porém, o presidente da companhia resolver reverter a verba para mais
insergbes do comercid na televisio. O mesmo ndo recebeu argumentos suficientes do
setor de atendimento da agéncia de publicidade, que deveria mostrar a importancia da
midia mobile frente a0 consumidor. Esse foi um tipico caso de problema na venda e
apresentacdo da proposta por fdta de conhecimento desta nova midia e da tecnologia
envolvida por pate da agéncia de publicidade. E notoriamente obsarvado que a
formacéo dos profissonais de Publicidade e Propaganda auamente ndo abrange as
midias digitais da forma de deveriam. 1ss0 causa um descompasso entre a redidade da
propaganda dainternet no mundo e a utilizada no Bradl.

A paticipacdo de agéncias de publicidade no mercado digital € grande nos
Estados Unidos. Segundo Perez (2007), o orcamento cresceu 34% no ano passado. Os
maiores vargidas online somam gastos de US$ 16,8 bilhdes. E possivel dizer que o
mercado norte-americano € um ambiente favoravel para a publicidade online.

Na pesquisa foi percebido que apesar do grande potencia das nidias digitais e
interativas, 0 mercado naciond estda muito amarrado em dgumas méximas comercias o
Bonus por Vaor (BV) das midias tradicionais, o status recebido na premiacéo de videos
publicit&ios e a fdta de conhecimento dos profissonais de publicidade e propaganda.
Os satores de aendimento e plangamento das agéncias ndo trabdham de forma
integrada o suficiente para convencer o cliente de que as midias digitais e interativas
tém um grande poder de explosio vird da marca. Campanhas que utilizam o conceito
de buzz marketing sdo certeiras no retorno de investimento nesse caso. A culpa ndo ca
exclusvamente no funcion&io, mas Sm nas agéncias, as quais tem no BV boa parte de
suarenda

Ao olhar pela ¢tica da aprendizagem e educagdo, percebe-se que a mudanca do
mundo corporativo € muito mais rgpida do que acurricular dos cursos das faculdades de
comunicacdo. E muitas técnicas utilizadas nos meios convencionais publicitaios néo
funcionam nainternet e celular.

O setor de criacdo das agéncias também ndo esta preocupado com o mobile. No

gerd, exige 0 esquecimento da regra nimero um da publicidade: aumentar as vendas do
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cliente. A anda de criar filmes consagrados e premiados acaba sufocando a usabilidade
e forca de fixagdo da marca pelas midias digitais.

Obviamente o cliente também contribui para Stuacdo de mercado. Pelo fato
de ser leigo no assunto e assumir que grandes veiculos de comunicagdo como os da
Rede Globo sf0 a solucdo para todos os problemas, ele destina pouquissima parte da sua
verba anud para internet e ceular. No caso do cdular esse problema é multiplicado,
pois os custos de operacaéo e producdo sdo bem superiores aos de projetos de internet. A
grande diversdade de apardhos cria a necessdade de producdo paraela para que a
campanha atenda a diversos formatos de tela e sons. Assim, a produzir um jogo digita
ou gplicativo de produtividade pessoa, a equipe de desenvolvimento deve refazer o
trabaho para cada aparelho de cdular disponivel no mercado. Esse desenvolvimento €
caro, por ser um trabaho extremamente especidizado. Agrega-se a isso o fato de que
mensamente uma nova gama de gparelhos é inserida nas lojas, necessitando assm de
um novo porting™.

Apesar de todas as visOes gpresentadas acima, € percebido uma mudanca no
mercado para a utilizacdo do cdlular nas campanhas. O status quo esta cedendo lugar
para a moda das campanhas publicitarias em modelos de cdulares de luxo, que possuem
bluetooth, Wi-Fi, etc. Infdizmente, essa mudanca € muito sutil e O prevé acles

extremamente pobres de criatividade para uma parcela muito peguena de usuarios.

Consideracbesfinais

Apos a redizacdo do presente trabaho, percebe-se que a publicidade brasileira
anda et muito arelada a veiculacdo em meios de comunicacdo ditos tradicionais. Para
s ter uma idéia, segundo pesquisa redizada pelo Projeto Intermeios, TNS Media
Intelligence e IAB (apud CESAR, 2006, p. 30), dos R$ 16 bilhdes de verba publicitaria
investidos no Brasil em 2005, 60% do bolo publicitéario ficou com a TV aberta, 16,3%
com os jornas e 88% com as revidas. A Internet, 0 mais conhecido meio de
comunicagdo digital, ficou com gpenas 1,7% desse tota. Tais vaores deixam evidente
que o mercado publicitério bradileiro, gpesar de ganhar muitos prémios internacionais
no quesito criagdo, ainda deixa a desgar no investimento em novas midias. Por outro
lado, segundo Di&io Digitd (2007), € estimado que aproximadamente 8,7% do vaor

15 Processo de desenvolvimento do mesmo contetido para diversos aparelhos de marcas diferentes.
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total gasto em publicidade no mundo sera para 0 ambiente digital entre 2006 e 2009. A
verdade € que muitas agéncias de publicidade brasileiras dependem dos 20% de
comissao nos vaores de suas velculagbes nessas midias tradicionas, que Ndo S&0 POUCO.
Mais do que isso, também indica um despreparo dos publicitérios brasileiros sobre
novas posshilidades mididticas, especidmente quando envolvem a area da Tecnologia
da Informacdo (TI). E se os préprios publicité&rios possuem apenas uma vaga idéia das
posshilidades do cdular enquanto meio de comunicacdo, torna-se invidvel vender
campanhas nessa midia para seus clientes anunciantes.

Soma-se a0s gpontamentos supracitados o fato da maoria dos aparelhos
celulares do Bradl ser da categoria de pré-pago. O gasto mensd com telefonia € baixo,
€ mesmo que a campanha publicitaria no cdular muitas vezes sga de custo zero para o
consumidor, existe a imagem de que o dono do apareho cdular ird desembolsar agum
montante em dinheiro. Existe uma barreira psicolégica com o consumidor que o vaor
para trafego de informacbes com o celular € gasto desnecessario. Porém, 0 mesmo
consumidor ndo percebe que, ao assdir tdevisio, €le estd depreciando seu aparelho
televisor e gadando dinheiro com eneagia détrica e, a navegar na internet, et
desembolsando um vaor mensa para provedores de acesso.

A fdta de conhecimento e divulgacdo pelo setor ou associagbes mobile também
influencia na ndo agprovacéo deste tipo de campanhas. Por ser uma midia extremamente
nova e em desenvolvimento, as grandes marcas e anunciantes optam por aguardar o
momento em que o0 cdular etga maduro como meio de comunicagdo, garantindo
retorno red de investimento.
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