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Renato de Paula, da OgilvyOne: agéncias estéo at do de forma |

Embora seja visto como mercado promissor para anunciantes que apostam na inovagao e
interatividade em tempo real para os cerca de 150 milhdes de usuarios brasileiros, o mobile
marketing tem um longo caminho a trilhar até se tornar maduro. A comecar pelo proprio
sistema de comercializar o formato. As agéncias ndo estéo preparadas para oferecer de forma
adequada e estratégica todas as ferramentas que englobam a mobilidade, como SMS, MMS,
Bluetooth, entre outras tantas que surgiram exponencialmente com o0s "smartphones".
Também ha a falta de regras claras para o meio, além de o processo ser dificultado pela nédo
uniformiza¢do dos modelos oferecidos por cada operadora e o 6nus repassado ao usuério.

"Esté tudo muito confuso. As agéncias estdo agindo de forma incompetente nesse meio. Mas
acredito que a tendéncia é que cada empresa crie seu nucleo mobile e deixe de trabalhar com
empresas parceiras que possuem expertise no segmento”, declarou Renato de Paula, diretor
regional da OgilvyOne, em painel no Mobile Marketing Forum S&o Paulo (MMF), um dos
maiores eventos da indUstria de marketing mével da América Latina, que aconteceu semana
passada.

Renato explicou que hoje a agéncia trabalha com parceiros quando o assunto é mobile, mas
que o plano é que a Ogilvy abra nos préximos meses um nucleo especifico para desenvolver
esse tipo de acdo. "Ainda ndo estd decidido se compraremos uma empresa Oou se vamos
oferecer treinamento para a nossa equipe. Temos um grande cliente nos pressionando para
desenvolver acdes de mobile e é possivel que isso aconteca com mais freqiiéncia daqui por
diante", afirmou de Paula, detalhando que dos 20 clientes da agéncia, trés ja trabalham com
acbes moveis.

ESPECIALIZADAS

Enquanto as agéncias ndo possuem o suporte adequado para propor e efetuar elas mesmas
acdes de mobile para seus clientes, ganham espaco empresas especializadas nesse nicho.
Uma delas é a Pontomobi, que tem o papel de esclarecer para anunciantes e agéncias quais
as possibilidades existentes na mobilidade. "Hoje muitas agéncias tradicionais sequer tém
uma area digital. Mesmo que muitas se atualizem criando areas proéprias de mobile, acredito
que essa parceria ainda sera necessaria", afirmou Leonardo Xavier, sécio-diretor da
Pontomobi, que também participou da discussao.

O profissional acredita ainda que h& muito o que evoluir para que o mobile ganhe espaco
significativo no mercado e estima que, enquanto a internet representa somente 4% do "bolo"
de faturamento publicitario, o mobile deve ficar com apenas 0,4%.



CADEIA

A agéncia de promocéao e ativacao Future Group € uma das que ja possui uma area propria de
mobile marketing atuando diretamente no planejamento de acdes estratégicas para o cliente.
"O que percebo é que esse tipo de cadeia ainda estd em formacdo no mercado. Os clientes
ainda ndo entendem todas as ferramentas, por isso, € preciso simplificar a oferta e mostrar
de forma objetiva os resultados", declarou André Frota, vice-presidente do Future Group.
Para Jodo Montes, gerente internacional da agéncia MKTM, a convergéncia de forcas dentro
da estrutura das agéncias é inevitavel. "Acho que sera uma mudanc¢a gradativa, que deve
acontecer nas agéncias nos proximos cinco anos. O mobile passard a integrar o mix de
marketing e sera visto como mais um canal estratégico para o anunciante investir, € nao so
como uma forma de inovar", apostou Montes.

SUPORTE

Outra prova de que ha algo errado na forma de as agéncias promoverem o mobile para os
clientes é o fato desses ultimos estarem procurando diretamente empresas especializadas
nas ferramentas e suporte tecnoldgico de mobile, em vez de discutirem a estratégia com suas
respectivas agéncias.

E o que aponta Fabricio Bloisi, ceo da ComperanTime, empresa de produtos e servigos
moveis. "Recebemos muitos anunciantes interessados em conhecer as possibilidades méveis
e até desenvolvemos produtos diretamente para eles. Depois os mesmos decidem qual
agéncia ira trabalhar campanhas que integrardo as a¢cbes de mobile", afirmou.

Essa falta de direcdo e busca por informacdes por parte dos anunciantes deve cobrar das
agéncias uma postura mais clara e eficaz, até para posicionar o cliente sobre quando uma

acdo de mobile é recorrente ou ndo, ou mesmo, se é possivel coloca-la em pratica nos
moldes idealizados.

Para Alberto Leite, ceo da Supportcomm, uma ferramenta que iria facilitar o entendimento do
mercado seria a afericdo do mercado moével. "Os dados trariam mais clareza e seguranca
para 0s anunciantes investirem no meio", comentou.

A falta de consenso para a realizacdo de acdes de mobile marketing também foi um dos
pontos de alerta para Fatima Pissarra, gerente de mobile advertising da Nokia. Segundo a
executiva, a pratica de se pensar em iniciativas mobile quase sempre é definida apenas no
final da criagdo de uma campanha. "Quando participamos do briefing desde o comeco, ai
conseguimos sugerir a utilizacdo de diversas ferramentas. Mas como isso dificilmente
acontece, as acdes de mobile ficam restritas apenas a um tipo de tecnologia, e com uma
verba bastante precaria”, disse Fatima, que afirma que este posicionamento necessita ser
modificado nas agéncias.
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