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RESUMO A comunicacao com mercado passa por transformacdes causadas pelo cenario
tecnoldgico cada dia mais presente no cotidiano de consumidores contemporaneos. Buscar
relevancia no contato com o consumidor digital tem sido um desafio para as organizacoes.
Os apps sao uma possibilidade de relacionamento e comunicacdo, sao meios legitimos de
se promover experiéncias. Com a viabilidade de insercao de elementos como interacao,
musica, animacao, jogos, audio e video, os aplicativos sdo féruns ricos de informacdes e
relacionamento.

PALAVRAS-CHAVE Comunicacdo mercadoldgica, Smartphone, Aplicativos.

ABSTRACT Communication with the market undergoes transformations caused by the
technological scenario increasingly present in the daily lives of contemporary consumers.
Seeking relevance in contact with the digital consumer has been a challenge for organizations.
Apps are a possibility of relationship and communication, they are legitimate means of
promoting experiences. With the feasibility of inserting elements like interaction, music,
animation, games, audio and video, the applications are rich forums of information and
relationship.

KEYWORDS Marketing communication, Smartphone, Applications.

RESUMEN La comunicacién con el mercado pasa por transformaciones causadas
por el escenario tecnoldgico cada dia mas presente en lo cotidiano de consumidores
contemporaneos. La relevancia en el contacto con el consumidor digital ha sido un desafio
para las organizaciones. Las aplicaciones son una posibilidad de relacion y comunicacion, son
medios legitimos de promover experiencias. Con la viabilidad de insertar elementos como la
interaccion, la musica, la animacion, los juegos, el audio y el video, las aplicaciones son foros
ricos en informacién vy relaciones.
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INTRODUGCAO

Vivemos em uma sociedade amplamente conectada, em que a
tecnologia deixou de ser privilégio de poucos e passou a permear grande
parte dos individuos. O acesso a informacéo, que anteriormente ficava
monopolizado, hoje estd ao alcance de muitos. A tecnologia digital ubiqua
trouxe novas ambiéncias para consumidores, organizacdes e institui¢des.
Diante dessa nova realidade, as rela¢gdes mercadolégicas sdo impactadas
e novos desafios e oportunidades surgem, podendo alterar modelos
tradicionais de negocios.

As transformacdOes sociais provocam alteracGes fundamentais na
comunica¢do mercadoldgica. A internet e as redes sem fio surgiram
como novas plataformas de comunicacdo global que permitem interacdo
e comunicacdo direta. O sociélogo Manuel Castells (2013, p. 15) enxerga
esse movimento como uma nova comunicacgéo de massa porque “processa
mensagem de muitos para muitos, com o potencial de alavancar a
multiplicidade de receptores e de se conectar a um numero infindavel
de redes que transmitem informacdes digitalizadas pela vizinhanca ou
pelo mundo”.

Esse novo aporte tecnoldgico relatado por Castells (2013) traz um
componente ainda mais catalisador: o numero de conexdes wireless.
Os brasileiros com acesso a internet ja somam mais de 50% da populacdo
segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad)
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)! em 2016.

Esse movimento tem sido impulsionado também pela massificacdo do
consumo de smartphones. Ainda segundo a Pnad de 2016, a insercao digital
foi promovida pela adogdo do celular como principal aparelho de navegacao.
Os celulares inteligentes permitiram que o acesso digital acontecesse de
forma movel e instantdnea. Como um minicomputador com funcionalidades
diversas, os smartphones passaram a fazer parte das tarefas cotidianas de
um numero cada vez maior de consumidores. Eles retém uma infinidade
de informac6es confidenciais de seus usudrios e agregam funcionalidades
que facilitam diversas tarefas rotineiras (GOMES, 2016).

Essa relacdo intima do sujeito com a tecnologia tem despertado
interesse das organizaces. Fica evidente que se abrem novas formas de
comunicacdo muito presentes na vida dos consumidores e com um grande
poder de convergéncia. Os smartphones passam a ser veiculos midiaticos
convergentes, ja que reiunem em um unico aparelho possibilidades
de comunicag¢des diversas e nos mais diferentes niveis. Com os novos
comportamentos de consumidores decorrentes da ubiquidade da era
digital, as empresas encaram novos desafios. Os mundos off-line e on-line
coexistem nos diversos aspectos do cotidiano. A midia digital on-line ndo
¢ mais somente um canal de comunicacdo, mas sim um novo ambiente
de relacdo com os consumidores e, ainda, uma grande oportunidade
de engajamento.

A HISTORIA DOS APLICATIVOS

A histéria dos aplicativos moéveis se confunde com a histéria do
proprio smartphone. A primeira empresa de telefonia que percebeu

1. Dados extraidos da Pesquisa Nacional Por Amostra de Domicilios (Pnad), divulgada pelo
IBGE em 6 de abril de 2016.
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que os celulares poderiam ter fun¢des mais complexas do que fazer
ligagdes foi, curiosamente, a Nokia. Em meados de 1997 a marca langou
o conceito de SMS (Short Message Service). A empresa inovou ainda
com jogos simples, uma vez que a configuracdo dos aparelhos néo
permitia sofisticacdo na programacao.

Em 2001, o lancamento do BlackBerry despertou o mercado para
as grandes possibilidades que os telefones mdveis abririam. Com
a facilidade de ter calendario, conta de e-mail e bloco de notas, os
celulares passaram a contar com funcionalidades que saiam das
tradicionais ligacdes telefonicas e adentravam o mundo da tecnologia.

Em 2002 surgiram os primeiros aparelhos com linguagem Java?2, que
permitiria a criacdo de aplicativos e jogos com mais complexidade para
a plataforma mobile. Os celulares passaram a contar com fungdes e jogos
mais complexos e com maior capacidade de armazenamento, porém
ficaram restritos a um nicho de mercado corporativo.

A popularizacdo dos celulares inteligentes aconteceu com o
lancamento do iPhone em 2007. A Apple legitimou o termo “smartphone”
e redefiniu o mercado de celulares. Com um aparelho intuitivo e de
facil navegacdo, realizada com a ponta dos dedos, o iPhone criou uma
sincronia entre o homem e a maquina. Além de facilidade no manuseio,
o smartphone da Apple ja possuia aplicativos que mostravam a previsdo
do tempo, calenddrio, armazenamento de fotos e outras facilidades.
Os chamados web apps eram desenvolvidos pela prépria Apple e
contribuiram para o grande sucesso do iPhone.

Logo a empresa vislumbrou a possibilidade de comercializar os
aplicativos desenvolvidos por terceiros. Provocando o imagindrio de
seus consumidores, incentivou o desenvolvimento de novos programas e
criou uma loja on-line na qual sua comercializac¢éo seria possivel: a App
Store. O incentivo para a criacdo de novos apps veio pela forma como a
loja remunera os desenvolvedores: 70% da arrecadacdo pelos aplicativos
fica com o seu criador e 30%, com a loja virtual. Essa remuneracao
estimula qualquer pessoa a criar um aplicativo que lhe possa ser util
e disponibilizar esse conteddo a outros usudrios, ganhando um alto
percentual da sua comercializagao.

Além da Apple, outras empresas também desenvolvem e
comercializam apps. A Google Play é uma loja que vem batendo
recordes em numero de comercializacdo — maiores que a App Store.
H4 ainda a Play Store e a loja virtual Amazon.com.

O estimulo e a répida adocdo fizeram com que a propagacao
do numero de aplicativos explodisse. Hoje sdo cerca de 3 milhdes
de softwares.

As tarefas didrias ganharam uma nova forma de realizacdo a
partir do uso constante dos apps. O horario de acordar e de dormir
é controlado com um aplicativo do smartphone. As refei¢des sdo
lancadas no app que controla a dieta e a atividade fisica tem sua
intensidade medida com outro aplicativo. Alids, a musica que embala a
atividade fisica também vem de um outro app em que se escolhe suas
preferéncias musicais. Os apps invadiram o cotidiano dos individuos
e se mostram como uma importante fonte de comunicacdo com
os consumidores.

2. Java é uma linguagem de programacéo e plataforma computacional lancada em 1995.
Existem muitas aplicagdes e sites que ndo funcionarédo sem o Java instalado.
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O MERCADO DE APLICATIVOS MOVEIS

A tecnologia digital esta presente de forma téo intensa no cotidiano do
consumidor que ele nem percebe que ela estd 14. Sua auséncia é que causa
estranheza. Os habitos de grande parte dos consumidores de todas as
faixas etdrias passam pelo ambiente digital. Longo (2014, p. 15) afirma que
“arevolucdo ndo acontece quando a sociedade adota novas ferramentas,
e sim quando adota novos comportamentos”. Novos comportamentos
foram adotados e nesse momento as empresas se conscientizam que
mergulhar no mar do digital é um caminho sem volta.

O resultado dos estudos de diversos centros de pesquisas confirma o
aquecimento do mercado digital mével. Segundo dados da Morgan Stanley
Research (FABRICA DE APLICATIVOS, 2014), o acesso a internet por meio
de dispositivos mdveis ja superou o acesso via desktop desde 2014.

Esse mercado cresce de forma intensa desde o seu surgimento em 2013,
quando faturou 27 bilhdes de délares. Pesquisas da Gartner (FABRICA DE
APLICATIVOS, 2014) previram que no ano de 2017 esse mercado deveria
faturar 77 bilhdes, o que demonstra o alto crescimento desse setor.

O Brasil confirma essa tendéncia mundial e foi recentemente
apontado pelos executivos da Google como um “fenémeno” de consumo
no mercado de aplicativos (AGENCIA EFE, 2016). O diretor internacional
da Google Play (loja de aplicativos da marca Google), Mark Bennett,
declarou: “O Brasil é um mercado muito grande se compararmos
proporcionalmente com o resto do mundo. Os brasileiros amam a
tecnologia, é um fen6meno”.

O amor dos brasileiros pela tecnologia acontece porque ela oferece
solucdes faceis, entretenimento on demand, a promessa de tornar o usuario
atualizado, mais esperto e inteligente, de aumentar o seu desempenho
com rapidez e precisdo. Segundo os ensinamentos de Naisbitt, Naishitt e
Philips (2000, p. 18), a tecnologia “promete ser mais rapida, mais barata
e facil do que tudo o que ja apareceu antes”. Para os autores, ela nos
promete ser mais felizes.

E com essa promessa, os aplicativos atingiriam, em 2017, a marca
de 268 bilhdes de downloads (FABRICA DE APLICATIVOS, 2014), o
que os transformaria na ferramenta de computa¢do mais popular em
todo o mundo.

Segundo estatistica da Solvus (22 ESTATISTICAS..., 2016), a taxa
de conversdo em smartphones aumentou 450% entre 2014 e 2015.
A jornada da compra pode comecar em um celular, para busca de
informacdes ou pesquisa de pregos, e terminar no ponto de venda.
Os dados da empresa ainda revelam que a perspectiva para 2020 é de
que os tablets e smartphones sejam responsaveis por 40% das vendas
de comércio eletronico.

Os dados mercadolégicos explicam por que as empresas estdo tio
ansiosas para desenvolver o seu app. Estamos em um momento em que
0 anseio dos consumidores exige a adocdo de uma postura digital em
comunicacdo e marketing.

Nédo é mais questdo de utilizar ferramentas ou armas digitais,
sim de possuir uma alma digital [...]. Estamos falando de uma outra
dimensdo do envolvimento digital, aproveitando a onisciéncia,
onipoténcia e onipresenca que ela proporciona. Precisamos abracar
o big data e os algoritmos, incentivar o home office e o digital back no
planejamento, nos acostumarmos com reunides por videoconferéncia,



A COMUNICACAO COM O MERCADO POR MEIO DE APLICATIVOS. DESAFIOS E OPORTUNIDADES

implementar sistemas colaborativos e generativos, eliminar as
estruturas piramidais para operar em rede, rever hierarquias de poder
e estabelecer o didlogo em todos os aspectos da comunicagdo com o
mercado. (LONGO, 2014, p. 16)

Nesse cendrio, as empresas passam a enxergar o aplicativo como
uma possibilidade de conquistar um espa¢o nobre no aparelho do
consumidor, o que Cavallini, Xavier e Sochaczewski (2010) chamam de
share of hardware. Os aplicativos voltados a consumidores se mostram
como um canal de comunicacdo préprio, como propde Dariva (2011), da
empresa com seu publico-alvo.

A tendéncia de crescimento desse mercado se justifica, uma vez que as
empresas passam a conhecer melhor as funcionalidades que o aplicativo
pode adotar e o que anseiam seus consumidores. Novas versdes, novos
formatos, aplicativos diferentes voltados a publico-alvo diferente, esses
fatores tém feito o mercado de aplicativos viver uma fase de ouro e com
altas chances de se manter no topo por muitos anos.

OPORTUNIDADES E DESAFIOS MERCADOLOGICOS

A comunicacdo mercadolégica tem sentido o efeito da sociedade
conectada. A nocdo de espaco e tempo ganha uma nova leitura a partir
da popularizacdo da rede fluida na sociedade. Essa ubiquidade tornou a
comunicacdo complexa e por vezes, imprevisivel. Walter Longo (2014,
p- 21) relata que “o universo da comunicacédo ficou mais multiplo, cadtico
e congestionado, e esse novo panorama nos obriga como profissionais
de marketing, a transformar nossas ferramentas, processos e aptiddes”.

O desafio das marcas nesse novo cendrio € de se tornar tdo relevante
a ponto do seu cliente a procurar quando precisa de alguma informacao.
Esse novo momento sugere que as empresas deverdo atuar nos mais
diversos niveis de necessidade dos seus clientes para conseguirem espaco
em sua vida. Informacdo, contetido e experiéncia traduzem o contexto
da comunicacdo das marcas.

Neste mundo de abundancia, a atencéo se torna um commodity
escasso devido a trés fatores. Primeiro, ninguém pode produzir mais do
que vinte e quatro horas de atencdo por dia. Segundo, sua capacidade
humana de prestar atengéo é limitada. Terceiro (resultado dos dois
primeiros exacerbado pela Internet), as pessoas sdo inundadas por
tanta informacéo que elas ndo sabem ao que devem prestar atengao.
Para despertar e reter a atencdo do cliente, um negdcio precisa
promover uma experiéncia total pertinente, atraente e convincente.
(TAPSCOTT; TICOLL; LOWY, 2001, p. 6)

As empresas agora terdo que buscar medidas concretas na construcao
de relacionamentos duradouros com seu publico-alvo por meio de
relacOes prazerosas, que melhorem a vida de seus clientes e tornem o
mundo um lugar melhor. “O desafio é mover uma marca para a frente
através da compreensdo do nivel de receptividade e sensibilidade a uma
mensagem do consumidor em um determinado momento e ponto de
contato”. (GOBE, 2009, p- 189, traducdo nossa).

As empresas que se veem como entregadora de produtos terdo

que repensar seus modelos de negdcios na economia contemporanea.
Para que a marca consiga se mostrar util, € necessario que ela forneca
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informacdo aos seus clientes sobre fatos do seu interesse. Responder aos
questionamentos de seus consumidores e se mostrar aberta ao didlogo
é 0 primeiro passo para se tornar relevante. Andrijic e Perez (2016,
p- 7) relatam que “a crenca de que no mundo de hoje, simplesmente
comunicar a histéria da marca na esperanca de que os clientes irdo
ouvir ndo é mais suficiente. Em vez disso, a autenticidade da marca
deve ser evidente em cada acdo”.

Pode-se perceber a alta complexidade para a comunicacao
mercadoldgica na contemporaneidade. A dificuldade de se engajar com
os consumidores e se tornar presente em suas vidas e a necessidade de
se entender os novos contextos sdo grandes desafios mercadolégicos.
Com consumidores em pleno estado de transigdo, fica evidente que a
comunicacdo com o mercado enfrenta sérios desafios pela sua frente.

Novas perguntas passaram a fazer parte da gestdo da comunicagéo
das marcas. A Razorfish é uma empresa americana criada para entender
as necessidades de transformacao criadas pelo universo digital. Em seus
estudos busca analisar como as tecnologias estdo mudando as relacdes
da marca com seu consumidor. Em uma das suas pesquisas, denominada
Digital Dopamine: 2015 global digital marketing report (SAPIENT
RAZORFISH, 2015), foi concluido que as marcas que estdo centradas no
consumidor e concebendo produtos e servigos que ajudam a melhorar
a vida das pessoas sdo as mais bem-sucedidas. O estudo realizado em
4 paises — Brasil, Estados Unidos, Reino Unido e China —levou a conclusédo
de que é importante que as marcas facilitem a vida das pessoas.

Os aplicativos mdveis apontados na pesquisa como preferidos séo
os que fazem a vida do consumidor mais facil. Mas para que o software
se torne eficazmente um canal de comunicacdo, é necessario que
seu desenvolvimento considere os atributos essenciais que tornem a
experiéncia de acesso prazerosa e util.

Ao analisar as potencialidades desse mercado, podemos listar uma
gama de oportunidades que os aplicativos carregam consigo em termos
de experiéncia comunicacional.

A ubiquidade e a Revolu¢do da Terceira Tela

Esse termo cunhado por Martin (2013) se refere a uma transformacao
maior do que o surgimento da televisdo (primeira tela) e do que o
computador pessoal (segunda tela). A terceira tela (celular) concentra a
atencdo do consumidor o tempo todo. Os consumidores estdo conectados
com seus smartphones mesmo quando realizam outras tarefas, como
trabalhar e estudar. Esse acesso pervasivo dos apps se trata de uma
conveniéncia mercadoldgica inimagindvel algum tempo atrds. Estar
acessivel a esse consumidor durante todo o tempo é uma oportunidade
valiosissima que os apps propdem.

Capacidade de interacao

Diferentemente das midias tradicionais off-line, nas quais ha uma
barreira que dificulta a interacéo, no ambiente digital, e especialmente
nos aplicativos moéveis, a interacdo é mais do que uma possibilidade,
é quase uma exigéncia. Entendida como uma grande oportunidade
mercadoldgica que esse meio permite, a interacdo é desejada tanto pelas
empresas — que querem ouvir e ter feedbacks dos seus consumidores —
quanto pelos clientes — que querem opinar e se expressar.
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Interatividade é um principio do mundo digital e da cibercultura,
isto é, do novo ambiente comunicacional baseado na internet, no
site, no game, no software. Interatividade significa libertacdo do
constrangimento diante da l6gica da transmissdo que predominou
no século XX. £ 0o modo de comunicacéo que vem desafiar a midia de
massa — radio, cinema, imprensa e TV — a buscar a participacdo do
publico para se adequar ao movimento das tecnologias interativas.
(SILVA, 2001 apud ZANFAGNINI; AGNER, 2016, p. 3)

Estimular o didlogo e entender o comportamento de consumo estdo
entre as grandes caracteristicas que oportunizam o desenvolvimento de
um app. O contato direto, individualizado, personalizado e com foco de
atencdo que o app concentra é um dos pontos altos que fazem com que
as empresas queiram desenvolver um software para suas marcas.

Geolocalizagdo

Os apps contém componentes que identificam a localizagdo especifica
do usuério e o hordrio atual de onde ele esta. Ela acontece a partir
da conexdo sem fio e de coordenadas de GPS. Em geral, os sistemas
operacionais pedem permissdo para identificar sua geolocalizacdo. Uma
vez aceito, os aplicativos podem enviar notificacdes de localiza¢do quando
0 usudrio estd proximo a loja, por exemplo, ou quando ha promocoes de
shopping, se ele estiver dentro do centro de compras. A geolocalizag¢do
também é muito conveniente para o consumidor que, ao realizar uma
busca pela internet, vai receber a lista de informacdes mais relevantes
segundo sua localizacdo. Essa caracteristica permite personalizar a oferta,
selecionando conteudos especificos para consumidores de uma maneira
muito mais simples e precisa.

Existem dois tipos de abordagem de geolocalizagdo: push e pull.
Na abordagem push, o anunciante envia anuncios para o usudrio de
acordo com a sua localizacdo. Ja a abordagem pull acontece quando o
consumidor requisita uma informacdo ou usa um servigo baseado na
sua localizacdo e recebe uma mensagem de anuncio. Por exemplo, ao
procurar um restaurante proximo a um determinado local, o consumidor
pode receber cupons promocionais de outros restaurantes proximos.
Dessa forma, podemos perceber que tanto a abordagem push quanto a
pull sdo baseadas na permissdo do consumidor, mostrando assim, como
a estratégia baseada em localizacdo também esta relacionada com a de
permissdo. (BRUNER II; KUMAR apud CALAZANS, 2014, p. 28)

Baixo custo

Em comparacdo com as midias tradicionais, o custo para desenvolvimento
de aplicativos méveis é bem mais baixo. A popularizagédo do software tem
feito com que o numero de desenvolvedores cresca e o preco seja ainda mais
acessivel. Segundo Calazans (2014, p. 26), “os aplicativos sdo atrativos pois
sdo mais eficientes em custo do que a propaganda tradicional e podem criar
fontes de receitas inteiramente novas”.

Apesar de ser um importante ambiente de comunicagdo, o mercado
de aplicativos moéveis também enfrenta desafios que merecem atengéo
especial para que a ferramenta mostre sua funcionalidade. Dentre as
questdes a serem analisadas, podemos apontar como os maiores desafios:
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Comunicabilidade

Os aplicativos tém potencial para abrir um novo campo de
comunica¢do com o consumidor das marcas, unindo interatividade e
personalizacdo, porém estabelecer efetivamente essa comunicacdo néo
é tdo simples quanto parece. Em muitos dispositivos a comunicabilidade
ndo se estabelece, pois o0 usudrio ndo entende ou ndo encontra as funcdes
requeridas pelo sistema. “Quanto maior for o conhecimento e percepcao
légica embutida no sistema interativo, maiores serdo as chances de o
usudrio fazer um uso criativo e produtivo da aplicacdo” (SOUZA et al,,
2005 apud ZANFAGNINI; AGNER, 2016, p. 5). As rupturas na comunicacao
acontecem de modo que o usudrio ndo consegue realizar a tarefa a que
se prop0s e acaba por rejeitar o aplicativo por ndo o achar eficiente. Em
estudos realizados por Zanfagnini e Agner (2016), as conclusdes sdo de
que muitos apps tém sua comunicabilidade prejudicada por um design
mal projetado ou ainda por conter muita informacéo.

Podemos constatar que alguns aplicativos apresentam algumas
rupturas de comunicacdo, como: icones de dificil compreensao,
transicdo de paginas ndo sinalizadas, excesso de informagdes, pagina
principal mal sinalizada, signos pouco eficazes, com problemas na
metacomunicacdo. (ZANFAGNINT; AGNER, 2016, p. 13)

Os problemas de comunicabilidade podem fazer com que os aplicativos
sejam deletados. Mas esse é o menor dos problemas. Quando um
consumidor se disponibiliza a baixar um software e buscar uma interacao
com a marca ele cria expectativas. Ndo encontrar a solucéo para sua busca
pode provocar uma grande frustacdo, levando o consumidor a rechacar
a marca. Esse pode ser considerado um grande desafio mercadolégico
para o ambiente dos apps — estabelecer uma comunicacdo que encontre os
anseios de seus consumidores, que estabeleca efetivamente uma interagéo.

Segundo dados de um levantamento realizado pelo Google,
denominado UX Research Lead, e publicado por Jenny Gove (GOOGLE,
2016b), navegabilidade e usabilidade sdo a chave para se conseguir
engajar um consumidor. “Envolva o usuario com uma abordagem
objetiva, que deixe claro o ele deve fazer. Dé destaque aos calls-to-action
(CTA), colocando-os ao centro e na primeira rolagem” (GOOGLE, 2016c).
Designs complexos com icones desconhecidos podem ser um convite para
que o usudrio deixe de usar o aplicativo. Esse €, inclusive, outro desafio
para esse mercado, a frequéncia na utilizacdo do software.

Frequéncia de uso

Os numeros do mercado de aplicativos realmente impressionam.
A movimentacdo do mercado mobile confirma essa tendéncia, porém
esses numeros ndo dizem tudo. O download dos apps néo significa,
necessariamente, que o usudrio ird utilizar e interagir com o software.
Cerca de 25% dos usudrios (APP..., 2015) baixam e usam o aplicativo uma
Unica vez e o abandonam. Os motivos para esse comportamento sdo
os mais diversos. Podem derivar da pouca comunicabilidade, da falta
de interesse ou por ndo encontrar o que buscava. Portanto, um grande
desafio para o mercado de aplicativos é entender o que serd relevante
para que usudrio utilize o app com frequéncia. Segundo Débora Korber
(2016a), em sua matéria para a Kubic, é necessario entender a motivacao
que fard com que um consumidor adquira e utilize o app. Outra dica
da autora é ter um objetivo claro para o desenvolvimento do software.
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Ser encontrado

Diferentemente das midias tradicionais, os apps sdo ambientes
passivos. Eles ndo sdo interruptivos e ndo se “autoinstalam” nos
smartphones, portanto precisam ser buscados e encontrados.
A indicacdo feita por outros usudrios é a principal razdo de busca
para um app. Em geral, os consumidores veem e ouvem sobre o0s
beneficios de um programa e vdo em busca de adquiri-lo em uma loja
de aplicativos. Segundo dados de pesquisa realizada pela Google e pelo
Instituto Ipsos com 8.470 pessoas (GOOGLE, 2016a), a loja de aplicativos
é o local onde mais se procura por novos programas: “Elas sdo uma
fonte importante para descobrir novos apps, das ultimas tendéncias em
jogos até os medidores de treinos fisicos, streaming de musica e muito
mais”. Ainda segundo o mesmo levantamento, os sistemas de busca
sdo importantes meios para a descoberta dos apps, principalmente
no que se refere a aplicativos de utilidade. Os anuncios nesses
meios podem gerar conversdo e despertar o interesse no software.
A grande vantagem dos anuncios em sistemas de busca é que, além
da visibilidade do app, eles permitem que o programa seja baixado no
exato momento da busca. Esse imediatismo pode ser bastante eficiente
se for analisado o nimero de apps disponiveis e a concorréncia com
que o segmento passa a contar.

Deixar a visdo instrumental

Muitas empresas querem entrar no universo dos aplicativos
somente porque seus concorrentes entraram ou ainda por passar uma
imagem de modernidade tecnoldgica. Com esse pensamento a questao
do desenvolvimento passa a ser algo muito mais instrumental do que
estratégico. Essa visdo errdnea do potencial do software pode levar
a construcdo de um programa sem utilidade e sem navegabilidade.
Débora Korber (2016b) avalia que para ter um aplicativo de sucesso
0 primeiro passo deve ser criar um projeto bem definido e ainda ter
um plano de negdcios para o programa. Zanfagnini e Agner (2016)
acreditam que o aplicativo tem que estar ligado a estratégia de
marketing da empresa. Dariva (2011) afirma que o aplicativo pode
trazer fortalecimento da marca e percepgdo de valor ao cliente, mas
para isso ele precisa ser olhado como um canal de comunicagdo
eficiente e estratégico. Portanto, sair da visdo instrumental é um dos
desafios desse meio.

Fica evidente que o app é um canal de multiplas oportunidades e que
estd presente no ambiente de comunicacdo das empresas contemporaneas.
O que precisa ser compreendido a partir dessas evidéncias é o que faz
com que a comunicabilidade nesse universo seja eficaz e quais atributos
ampliam ou repelem essa comunicacao.

CONSIDERACOES FINAIS

Grande parte da sociedade pos-moderna tem incorporado
novos comportamentos provindos da inser¢do da tecnologia
digital em seu cotidiano. Esses novos hdbitos tém impulsionado as
empresas a repensarem sua comunicacdo mercadoldgica. Cientes
da altissima exposi¢do a mensagens a que seus consumidores sdo
submetidos diariamente, o desafio da atualidade é buscar relevancia
e relacionamento.
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Nesse cendrio de transformacdes, um aporte tecnoldgico ganha
espaco fundamental na vida dos consumidores: o smartphone. Trazendo
praticidade a tarefas cotidianas, os celulares inteligentes vém se
mostrando como possiveis novos canais de comunicagdo por meio de
aplicativos.

O desenvolvimento dos aplicativos, que acontece a partir dos proprios
usudrios, vem para resolver ou facilitar questdes cotidianas nos mais
diversos niveis, seja em busca rapida por informacdes, alternativas de
entretenimento ou ainda realizagdes de tarefas mais complexas como
operacdes financeiras. A facilidade em resolver tudo com poucos toques
faz com que o mercado de apps tenha numeros impressionantes.

Toda essa movimentagdo faz com que as empresas enxerguem
a oportunidade comunicacional que os apps carregam. Em meio a
mensagens dispersas, os aplicativos podem proporcionar relacionamento,
personalizacdo e feedback dos consumidores.

O aplicativo traz ubiquidade e é pervasivo. Permite acesso em
qualquer hora e lugar e deixa a marca a disposigdo de seu publico-alvo.
O consumidor pode ter contato com a marca em seus micromomentos
enquanto realiza outras tarefas ou simplesmente quando estd aguardando
em uma fila, por exemplo.

Outras oportunidades mercadoldgicas sdo possiveis também por meio
da geolocalizacdo e ainda da interacdo permitida pelo software. Essas
possibilidades sdo impensadas em canais off-line, em que o alto custo para
ter pontos de contato com o cliente acaba inviabilizando muitas acges.

Por outro lado, a comunicacdo via aplicativos também tem seus
desafios. E necesséario que o programa promova efetivamente uma
comunicabilidade com navegacdo fluida, intuitiva e prazerosa. Faz-
se necessario ainda que o app seja efetivamente util e traga um
beneficio ou uma facilidade para que o consumidor tenha interesse em
encontra-lo e utiliza-lo. Ou seja, a criacdo do aplicativo deve seguir os
objetivos mercadoldgicos e comunicacionais da marca, fugindo da visdo
instrumental e seguindo por uma orientacdo estratégica de comunicacdo
e relacionamento.
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