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Objetivos

Depois de estudar este capitulo consequira:

reconhecer a importdncia de mobile marketing no mundo digital;

identificar quais as caracteristicas e especificidades do meio mobile,
incluindo o seu potencial e oportunidades

reconhecer quais as necessidades e requisitos especificos do design para
mobile;

identificar questdes éticas do mobile marketing.




MOBILE MARKETING

INTRODUCAO

Em 2011, Luke Wroblewski defendeu, com o seu livro Mobile First (Wroblewski, 2011),
a ideia de que os dispositivos méveis deverdo ser os dispositivos prioritarios para o
design e desenvolvimento de websites, aplicacdes, e outros produtos digitais. Uma posicao
verdadeiramente presciente de Wroblewski, pois em 2011 apenas 6% do trafego web
mundial era através de dispositivos moéveis. Dez anos depois, estudos colocam esse valor
acima dos 55%?*.

No entanto, trafego web é apenas parte das mudancas sofridas na forma como
utilizamos e acedemos a conteudo digital. Dispositivos méveis (particularmente
telemoveis ou smartphones) alteraram os nossos comportamentos significativamente. Os
dispositivos méveis ndo sé sdo mais utilizados que computadores desktop por uma larga
margem (média 155 minutos didrios vs 37 minutos), mas sdo também os dispositivos
mais utilizados para consumir média, com exce¢do do televisor2.

A mesma mudanca de paradigma é visivel nas vendas online, um campo mais resistente
a mudancga, pois os utilizadores, tradicionalmente, preferiam efetuar as suas compras
em frente a um computador. Numeros de 2020 mostram-nos que mais de metade das
compras online foram através de dispositivos méveis (56% vs 44% das compras feitas por
computador).

Estas alteragdes nos habitos e comportamentos dos utilizadores sao indicativos do
poder transformativo dos dispositivos moéveis e da necessidade, tal como Wroblewski
indicou ha uma decada atras, de comecar a pensar em mobile no desenvolvimento de
estratégias e campanhas de marketing. Para tal é, no entanto, necessario definir o que é
mobile marketing e o que o caracteriza comparativamente ao marketing digital no geral e
o marketing para a Web em particular.

1. 0 QUE E MOBILE MARKETING

Fritz, Sohn e Seegebarth (2017) definem como mobile marketing todas as atividades de
marketing (promocdo, design de produto, design de servico, distribuicdo, pagamento de
servicos, etc.) que envolvam o uso de dispositivos méveis e/ou tecnologias moéveis, assim
como o feedback dos clientes destas atividades de marketing.

Comecando com campanhas de marketing baseadas em SMS, o mobile marketing
abrange atualmente desde campanhas de e-mail adaptadas para dispositivos méveis, até
ao desenvolvimento de aplica¢cbes méveis completas.

Krum (2010) identifica quatro formas através das quais mobile marketing se distingue
das restantes formas de marketing (em particular do web marketing):

1) Mobile marketing é a forma mais pessoal de web marketing. Dispositivos méveis
- particularmente telemoveis — estdao sempre connosco, sdo dispositivos pessoais
e nio sio partilhados (como poderdo ser os computadores). E o equipamento de
tecnologia mais pessoal que temos. Os nossos dispositivos méveis sao também um
espelho de quem somos: conhecem o nosso circulo social, 0s nossos compromissos,

! https://gs.statcounter.com/platform-market-share/desktop-mobile-tablet/worldwide/2020
2 https://www.zenithmedia.com/consumers-will-spend-800-hours-using-mobile-internet-devices-this-year/

5 https://www.salecycle.com/blogue/strategies/mobile-conversion-rates-lower-desktop/
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que entretenimento gostamos, etc. Por fim, dispositivos méveis sdao também onde
guardamos as nossas memorias, inclusive registos fotograficos, video e audio do
nosso dia a dia.

2) Mobile marketing é a forma mais direcionada de web marketing. Muitos dispositivos
moveis tém a capacidade de identificar a nossa localizacdo fisica, o que permite
marketing localizado, personalizado ao individuo (no entanto é necessario ter em
consideracao questdes de privacidade). Isto é o que Shankar e Balasubramanian
referem como “especificidade de localizacao” (2009), onde, através do uso do
telemovel, ha um conjunto de informacao representativa da pessoa, desde a escolha
de marca e modelo, a operadora, as aplicacdes instaladas e mais usadas, as alturas
do dia em que mais usa o telemével.

3) Mobile marketing é a forma mais imediata de web marketing. Como estao sempre
connosco,qualquer mensagem que recebemos podera ser imediatamente visualizada.
Consultamos regularmente os nossos telemoéveis, por vezes compulsivamente.
Isto é de uma enorme importancia, pois este imediatismo permite campanhas de
marketing de ultima hora ou circunscritas a determinada altura. A natureza movel
dos dispositivos aumenta a probabilidade de que as pessoas estejam a deslocar-se
quando recebem a informacao, podendo agir de imediato sobre ela.

4) Mobile marketing é a forma mais interativa de web marketing. Um dispositivo
movel consegue reduzir o fosso entre o mundo digital e o mundo “real”. Usando
computadores de secretaria, para partilhar uma fotografia, esta tinha de ser registada
com uma camara digital, transferir para o computador, e fazer upload. Agora basta
um unico dispositivo. Igualmente, para telefonar para um namero encontrado numa
pagina web, o utilizador teria que trocar de dispositivos, agora, um simples toque no
numero permite realizar a chamada. Da mesma forma, quando confrontado por uma
campanha de marketing mobile, o recetor da mensagem pode interagir, subscrevendo
para a pagina da empresa, ou enviando uma mensagem de resposta (Patat, 2011).

Em suma, mobile marketing é uma forma de marketing mais pessoal e mais direta, que
nos possibilita criar conteido mais interativo e imediato, simplificando o processo e a
relacdo entre marca e cliente, removendo barreiras de acesso de ambas as partes.

E importante, no entanto, compreender que a jornada do utilizador através de dispo-
sitivos méveis ndo é tdo simples quanto aqui descrita. Ainda que estes dispositivos
permitam alcancar o utilizador nos mais diversos contextos, estudos indicam que a
maior parte do uso de dispositivos moveis continua a ser feito em algum local fixo,
seja em casa ou no escritorio (Gevelber, 2016). Rowles (2017) também nos indica
que a jornada do utilizador mobile ¢ multicanal e multiecrd, em que outras formas de
acesso a informacao (digitais ou ndo), assim como outros ecras (televisor, computador)
continuam a fazer parte do processo de acesso a informacao e contribuem todos para a
tomada de decisdo do utilizador/consumidor. Alias, é frequente a utilizacdo simultanea
de diferentes dispositivos (como uso do telemével enquanto se vé televisdao). Dessa
forma, é fundamental considerar todo o espetro de ecras possiveis e disponiveis aos
utilizadores, desde telemdéveis, a tablets, computadores portateis ou de secretdria, até
wearables, como smartwatches. (Rowles 2017).

Nas proximas sec¢des abordaremos quais as oportunidades que dispositivos méveis
possibilitam: oportunidades para chegar a informacao mais importante para os utilizadores;
oportunidades tecnoldgicas possiveis com dispositivos méveis e o impacto que pode ter
no marketing; e oportunidades para criar experiéncias inovadoras. Discutiremos também
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as necessidades do mobile: quais os principios de design que deveremos obedecer e como
deveremos adaptar experiéncias para este meio. Por fim, abordaremos os principais
desafios no mobile marketing, incluindo desafios éticos.

2. AS OPORTUNIDADES DO MOBILE

Para um mobile marketing eficaz, temos que conhecer o potencial do meio mobile — o
que é que este oferece e possibilita, assim como as suas especificidades, e adaptar os
nossos produtos e servicos de acordo.

Criar para mobile ndo se trata de oferecer uma versdo reduzida de uma experiéncia de
computador, mas sim considerar que diferentes tipos de experiéncia sdo mais adequados a
dispositivos moveis versus os que deverdo ser reservados para computadores tradicionais.
E necessdrio, igualmente, compreender que interagimos com estes dispositivos através de
formas diferentes das com que interagimos com computadores. Com dispositivos moveis
recorremos ao toque, aos gestos, e inclusive a nossa voz.

Amy Schade (2017), no seu artigo We Can Do Better on Mobile: Designing for the Medium
identifica trés formas diferentes de como podemos adequar um produto digital - como
um website ou aplicacdo - de forma a tirar partido do potencial do mobile, proporcionando
experiéncias inovadoras, integradas, e aperfeicoadas para este meio. Essas trés diferentes
formas estdo organizadas relativamente a informacao que é importante para o utilizador
mobile, como essas experiéncias podem estar integradas com as funcionalidades
diferenciadoras de dispositivos mobile, e quais as oportunidades para inovagdo na criagao
de experiéncias mobile.

2.1 Informacao: o que é importante para utilizadores madveis

Schade argumenta que uma adequacao da informacdo as necessidades do meio mobile,
nomeadamente permitindo o acesso a informacdao em diferentes contextos, incluindo
quando o utilizador esta em movimento, é uma das formas mais simples e eficazes para
melhorar uma experiéncia neste meio.

O designer ou marketer que esteja a considerar a experiéncia mobile deverd considerar
que informacdo o utilizador precisa em primeiro lugar, através do seu dispositivo movel -
esta pode ser o horario de abertura de uma loja, o mapa do espago, o numero de telefone,
ou o cardapio de um restaurante.

Tidwell (2010) sugere que os designers considerem os seguintes contextos ou necessi-
dades, aquando a criacdo de experiéncias digitais mobile:

- “Eu preciso de saber este facto neste preciso momento, rapidamente.”

- “Quero entretenimento, mas tenho apenas alguns minutos disponiveis.”

- “Quero ligar-me socialmente.”

- “Se ha alguma coisa que preciso de saber, neste preciso momento, diz-me.”

- “O que é que é relevante para mim, no local em que estou agora?”

Alguns exemplos de informacao relevante para contextos mobile:

- informacdo relacionada com localiza¢ao de um espaco fisico (morada, mapa);

- informacao relacionada com tempo, ou relativa a momentos especificos, tais como
horarios de abertura / fecho, ou eventos e promocdes limitadas no tempo;

- informacdo de emergéncia;

- contactos/numeros de telefone.
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Figura 1 - Resultado do Google com informacao sensivel ao tempo, indicando quais os
estabelecimentos a encerrar em breve

= Gyt ®
O, continente sdo mamede de infesta X

Tudo Maps Noticias Imagens Videos Compr

Continente
perto de Sdo Mamede de Infesta - Escolher area

Q Pedrougos

MONTE.DOS
BURGOS
Dados do mapa ©2021 Inét. Geogr. Nacional
A16km Abertos agora
A Continente Bom Dia Padrao da
Légua
3,7 km - R. Nova do Seixo 689 '\- Q

Fecha em breve - 21:00
Compras na loja -
Com recolha mével - Entrega

LIGAR DIRECOES

B Continente Bom Dia Asprela

350,0 m - R. Henrique de Sousa Reis
Fecha em breve - 21:00 '\‘ °
Compras na loja - LIGAR DIREGOES

Com recolha mével - Entrega

Figura 2 - Devido ao confinamento e limitacdo de hordrios de restaurantes resultantes da
pandemia, muitos websites priorizaram o contacto de take-away ou delivery nos seus websites,
em particular na versao mobile
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Chatbots

Uma forma de acesso a informac¢ao de forma simples, embora nao exclusiva ao mobile,
mas com muita adesao neste meio, sdo os chatbots. Chatbots sdo software que comuni-
ca com utilizadores usando linguagem natural (Griol, Carb6é & Molina, 2013; Atwell &
Shawar, 2007; Kerly, Hall & Bull, 2007). Estes podem responder a questdes dos utilizado-
res, providenciar informacao complementar, encaminhar para outros links e paginas, ou
apoiar um processo de compra. De acordo com Eeuwen (2017), a utilizacdo de chatbots
traz consigo vantagens, mas também desvantagens:

Vantagens
- acoplado a um dispositivo mobile, chatbots podem ser acedidos a qualquer momento;

- vivem em interfaces familiares ao utilizador (aplicagbes messenger e chat);
- permitem personaliza¢ao;
- podem ser menos dispendiosos do que suporte com humanos

Desvantagens

- ma interpretacdo do utilizador e possivel desvio do guiao;

- respostas erradas que levam a frustracao dos utilizadores;

- risco de violacdo de privacidade pessoal;

- publicidade através deste meio pessoal é considerada introsiva.

2.2 Integracao: o que é possivel em dispositivos moéveis

A segunda forma de potencializar o meio mobile, tal como indicada por Schade (2017),
é através da integracdo com as funcionalidades e capacidades dos préprios dispositivos
moéveis. Smartphones atuais incluem tecnologia como ecrdas com toque haptico, camaras
que permitem o registo de fotografias e gravacao de video, sistemas de seguranca biomé-
tricos (reconhecimento facial e/ou digital), bluetooth, NFC, entre muitos outras capacida-
des que poderdo ser utilizadas para melhorar a experiéncia de utilizacao de um servico
ou produto, torna-los mais pertinentes e aumentar o espectro de possibilidade do que se
pode fazer em marketing mobile.

Algumas das tecnologias de dispositivos méveis que tém sido utilizadas para
proporcionar experiéncias nativas e unicas ao meio digital:

Aplicacdes moveis (apps)

Uma das oportunidades do mobile é possibilitar a criacdo de software que possa ser
instalado nos dispositivos dos utilizadores e, assim,, utilizar os recursos do préprio dispo-
sitivo para propiciar experiéncias tinicas no meio mobile.

Quando ha um alinhamento entre objetivos de negdcio e requisitos de utilizador que
justifique o desenvolvimento de uma aplicacao mobile, esta pode ajudar a reforcar uma
proposta de valores, seja através de oferecer funcionalidade ao cliente, seja através de
entretenimento (Rowles, 2017).

E importante salientar, no entanto, que uma app nio devera ser um substituo de uma
versdo mével ou responsiva do website de uma empresa. A prioridade devera ser em ter
um website otimizado para o mobile antes do desenvolvimento de uma app (Rowles, 2017).

Aplicacdes moéveis de marcas tém o potencial de ser uma forma de publicidade inte-
rativa mais envolvente do que o formato tradicional web (Bellman 2011) e poderdo afetar
a relacao que consumidores tém com essas marcas. Segundo Kim, Lin e Sung (2013) isto
podera acontecer de trés formas: 1) utilizadores dao uma grande atencao aos dispositi-
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vos moveis (i. e.: smartphones); 2) aplicacdes méveis oferecem diferentes funcionalidades
interativas que permitem a marketers oferecer experiéncias Unicas e ndo possiveis em
experiéncias web (Moceri et al. 2011); 3) estas experiéncias ndo sdo percepcionadas como
publicidade que interrompe a sua experiéncia mobile (Hutton & Rodnick 2009), mas sdo
sim consideradas uteis (Bellman et al, 2011), seja pela informacao que disponibilizam,
seja pelo entretenimento.

Para assegurar este envolvimento, as aplica¢cdes deverao aplicar métodos como vivaci-
dade, novidade, motivacao, controlo, personalizacao, feedback e multiplataforma (Kim, Lin
e Sung, 2013). Devera ser permitido aos utilizadores controlar a forma de disposicao de
informacao dentro das apps - através de métodos de navegacao adaptados para mobile tal
como apertar para ampliar com dois dedos, para ver com mais detalhe. Isto permite au-
mentar o prazer intrinseco dos utilizadores e a vontade de continuar a usar as aplicagoes
(Jacques, Preece & Carey, 1995), reforcando a eficacia do marketing (Leppdniemi & Kar-
jaluoto, 2005). Estas aplicacdes também permitem um grau de personalizacdo de acordo
com as preferéncias e gostos dos seus utilizadores, assim como para os seus contextos,
através da disposicao de informacao baseada na sua localizacao.

SMS

O envio de SMS é um dos métodos iniciais de mobile marketing e é extremamente eficaz,
com uma elevada taxa de sucesso de leitura da informacao. Pode ser utilizada para divulgar
promocgoes, descontos e alertas diretamente aos consumidores (Sultan, Rohm, & Gao,
2009). Campanhas de marketing através de SMS geram racios de resposta mais elevados
do que email direto e banners de publicidade na Internet (Jelassi & Enders, 2004; Zhang
& Mao, 2008), sao uteis para atingir consumidores mais novos (Barnes, 2002) e sdao mais
memorizdveis do que outros canais (Fortin, 2000).

No entanto, estudos também demonstram que o uso de SMS como forma de marketing
tém bastantes limitacbes (Watson, McCarthy & Rowley, 2013). Podem ser consideradas
irritantes (Muk, 2007; Samanta, Woods & Ghanbari, 2009); uma invasdo da privacidade
(Windham & Orton, 2002); e uma intrusdo por parte da marca (Monk et al., 2004).

Como tal, o uso de SMS como forma de comunicacdao de marketing precisa de ser
ponderado, baseado num conhecimento das motivacoes dos clientes, construir uma relacdo
de confianca com os consumidores, e dar-lhes controlo sobre as comunicagdes que recebam
(Watson, McCarthy & Rowley, 2013).

Geolocalizacao

Muitos dispositivos moveis dispdem de funcionalidade de geolocalizacdo que permitem
identificar a sua localizacao fisica. Através desta funcionalidade, é possivel desenvolver
estratégias de marketing baseadas na localizacdo do consumidor, apresentando ofertas a
um utilizador moével sensiveis ao local em que se encontra. Embora também seja possivel
com tipos de marketing convencionais, como cartazes e outdoors, no entanto, e gragas
ao conhecimento que estes dispositivos tém dos seus utilizadores, as estratégias de
marketing baseadas na localizacao podem ser personalizadas com base nas preferéncias e
comportamentos individuais dos consumidores. E, no entanto, importante realcar que este
tipo de estratégia levanta questdes de privacidade que devem ser respeitadas, procurando
que o processo seja transparente para o utilizador e oferecendo-lhe todas as possibilidades
de controlo sobre a sua localizacao fisica (Shankar & Balasubramanian, 2009).
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NFC e Bluetooth

NFC (Near Field Communications) permite que dois dispositivos que estejam
proximos (entre 2 a 20 centimetros) troquem informacdo. Isto permite, facilmente, efetuar
pagamentos com o telemoével, e enviar ou receber informacao.

Bluetooth também permite a troca de informacdo em curtas distancias, embora per-
mita uma distancia maior (até 10 metros), e de forma mais rapida. No entanto é mais
oneroso de configurar (Hopkins & Turner, 2012).

Realidade aumentada (Augmented Reality)

Dispositivos moveis atuais, gracas a capacidades tecnolégicas como GPS, camaras e
analise de movimento, assim como processadores muito capazes, permitem a utilizacao
de tecnologia de realidade aumentada, onde os utilizadores veem através dos seus tele-
moveis ou tablets, e contetido extra, como imagens 2D ou objetos 3D, é sobreposto na
imagem do mundo, aparentado coexistir com imagens do mundo real.

Desenvolvimentos recentes sugerem que a realidade aumentada seja um factor
indispensavel de estratégias de marketing (Rauschnabel, Felix & Hinsch, 2019). Marketing
de realidade aumentada (ARM?*) tem o poder de “p6r o produto nas maos dos utilizadores”
(Woods, 2009: 37), permitindo aos consumidores experimentar virtualmente produtos
antes de os comprar (Owyang 2010) e possibilitando experiéncias tnicas com uma marca.

Consideremos a aplicacao da cadeia de mobiliario IKEA. A aplicacao, cujo proposito é,
sobretudo, ser uma loja online, recorre a realidade aumentada, sendo capaz de simular o
posicionamento de mobilia no espaco do cliente, facilitando uma escolha mais informada,
pré-visualizando a compra.

Figura 3 - Aplicacao IKEA utilizando realidade aumentada
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Fonte: https://www.designrush.com/best-designs/apps/ikea-place

4 Augmented Reality Marketing
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Cédigos QR

Codigos QR (Quick Response) consistem em codigos de barras bidimensionais que, ao
serem lidos por teleméveis, sdo levados para um website. Estes sdo regularmente colocados
em livros, posteres, cartazes, folhetos ou outros objetos publicos.

Codigos QR tém o potencial de suplantar comunicacdes de marketing mével baseada
em texto, e ajudar organizacoes a ultrapassar algumas atitudes negativas por parte dos
consumidores em relacdo a comunicagao de marketing mobile. Estudos demonstram que a
aceitacdo de mensagens QR é superior a abordagens marketing SMS. O uso primario de
cédigos QR é para permitir aceder a informacdo em websites méveis, mas ha o potencial
para o acesso a jogos, vales de desconto e outros tipos de publicidade (Watson, McCarthy,
Rowley, 2013).

Os cédigos QR foram alvo de um ressurgimento com a pandemia. Dadas as medidas
de seguranca, foi bastante utilizado como substituto de menus impressos e fisicos para
aceder ao cardapio de um restaurante. Este uso podera ter aberto as portas para a sua
utilizacdo noutros contextos.

2.3 Inovacao: pensar de uma forma diferente

A terceira forma indicada por Schade (2017) de aproveitar as oportunidades do meio
mobile é através de uma mudanca na forma de pensar - através da criagdao de experiéncias
que nao eram de todo possiveis, ou eram extremamente dificeis de criar em desktop.
Ao pensar em diferentes contextos, portabilidade, estilo de interacdo, assim como
funcionalidades integradas, que tipo de solucdes poderao ser possiveis?

Alguns exemplos de experiéncias que apenas poderiam ser possiveis em mobile:

- Pokemon Go, o jogo desenvolvido pela Niantic com mais de 150 milhdes de utili-
zadores ativos®, que combina a localizacdo fisica dos seus jogadores com realidade
aumentada e uma interacao baseada em gestos, é um 6timo exemplo da combinacao
de diferentes capacidades de dispositivos méveis possibilitada pelo acesso constante
a Internet por estes permitida.

- A aplicacao para iOS BeMyEyes, vencedora do prémio de inclusividade da Apple em
2021, liga utilizadores cegos com utilizadores com visdo. Através desta aplicagao,
utilizadores cegos ou ambliopes, através da camara do telemoével, podem colocar
perguntas a utilizadores com visao para os ajudar a identificar objetos.

- Redes sociais com foco em imagem (Instagram) ou video (TikTok), assumem a
orientacdo vertical e o uso de camaras frontais dos smartphones.

- A revolucao da mobilidade nas cidades, através do aluguer de veiculos elétricos
como trotinetes, apenas é possivel gracas a dispositivos méveis e a possibilidade de
pagamento facil.

- A aplicagdo Too Good to Go procura combater desperdicio alimentar, através de
ofertas limitadas de refeicbes e produtos alimentares disponiveis em espacos
perto geograficamente do utilizador. Para isso, a aplicacdo faz uso do sistema de
geolocalizacao do dispositivo.

> https://www.businessofapps.com/data/pokemon-go-statistics/
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3. AS NECESSIDADES DO MOBILE

As oportunidades do mobile também implicam necessidades. Ao criar um produto ou
servico para uma plataforma mobile, ha desafios ndo esperados quando o utilizador esta
sentado em frente a um grande ecra e um teclado (Tidwell, 2010). Ndo servira alterar
servicos e experiéncias que foram inicialmente criadas para outros meios (desktop, por
exemplo) para caberem no tamanho de um dispositivo mével. Serd necessario uma
reflexdo do que é prioritario quando utilizamos dispositivos méveis, o que podera no
minimo necessitar de uma alteracdo de layout para privilegiar essas prioridades, mas
no limite podera também significar todo um novo produto e/ou experiéncia criada de
raiz para dispositivo mével, respondendo aos requisitos do design para dispositivos
moéveis.

3.1 Principios do design para mobile

Hoober e Berkman, no seu livro Designing for Mobile Interfaces (2011), identificam um
conjunto de oito de principios que deverao guiar a concepc¢ao e design de experiéncias
moveis:

Respeitar informacdo adicionada pelo utilizador

A introducdo de informacdo (num formuldrio numa pagina web, por exemplo),
é particularmente dificil em dispositivos méveis: erros sdo frequentes, assim como
interrup¢oes. Como tal, é imperativo assegurar que, em contextos moveis, a informacgao
introduzida pelo utilizador é preservada — desde gravar automaticamente a medida que
o utilizador vai introduzindo informacao, a nao limpar formularios devido a erro, até
preparar para a perda de rede (algo frequente em dispositivos moveis). Um contraexemplo
frequente é o carrinho de compras de um utilizador ser “limpo” sem aviso prévio, fazendo
com que o utilizador perca toda a informacao la guardada, levando eventualmente a perda
de uma venda.

Perceber que dispositivos moéveis sdo pessoais

Dispositivos moveis sdo pessoais: dificilmente sdo partilhados com terceiros, tém
mecanismos de seguranca proprios, como tal ndo é necessario estar a pedir constantemente
informacdo de login, passwords, etc. Como tal, é importante preservar os dados dos
utilizadores como nomes de utilizador e passwords em memoria de forma a facilitar o
acesso. Nao obstante, é também necessario dar total controlo desta informacdo ao
utilizador e permitir que este ou esta possa alterar ou apagar facilmente a sua informacao,
ou aplicar um sistema de seguranca (como palavra-passe) para aceder. E recomendado
utilizar os mesmos métodos de seguranca aplicados ao nivel do sistema (por exemplo, se
o utilizador usa os seus dados biométricos — rosto ou impressao digital — para aceder ao
dispositivo, um produto desenhado para mobile deverd permitir o mesmo).

Assegurar que as vidas dos utilizadores tém precedéncia

Dispositivos moveis sdo contextuais, o que significa que acompanham a vida
das pessoas. Ao contrario de computadores tradicionais, que reclamam a atencdo dos
utilizadores durante um longo periodo de tempo, dispositivos méveis sdo utilizados
em periodos curtos de tempo - nos espagos entre conversa, na fila do supermercado ou
no intervalo de um programa de televisao. Sao, inclusive, usados para complementar
essas mesmas experiéncias, como ativar um cupdo de supermercado na sua aplicagao
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do telemodvel, enquanto se espera para se ser atendido. Dessa forma, os dispositivos
precisam de conseguir entrar e sair da vida das pessoas sem serem disruptivos, sem que
interrompam desnecessariamente, e, quando precisarem de interromper, serem claros no
motivo dessa interrupcao.

Compreender que dispositivos méveis precisam de funcionar em todos os
contextos

E necessario perceber em que contextos um dispositivo ir4 ser utilizado e adaptar o
design de acordo. Se estamos a desenvolver uma solugdo que precisa de ser legivel num
dia de sol, com muita luz, precisamos de ter em atencao aos possiveis reflexos e oferecer
contrastes fortes. Ou, se é uma experiéncia para ser utilizada durante a noite, possivelmente
antes de a pessoa adormecer, sdo preferiveis tons mais suaves, possivelmente com um
modo noturno. Se a aplicacdo necessitar de ser utilizada num ambiente ruidoso, ndo
podemos utilizar apenas alertas sonoros para reclamar a atencio do utilizar. E necessario
pensar em todo o contexto de utilizacdo, e adaptar as solucdes para 0s mesmos.

Usar os sensores e inteligéncia

Os dispositivos méveis sao capazes, autonomamente, de recolher variada informacgao
sobre o utilizador. Uma experiéncia mobile devera ser capaz de aceder a esta informacao
para fornecer informacao complementar ou responder a necessidades dos utilizadores,
mesmo antes que estes a tenham. Vejam, por exemplo, as notificacdes de aplicacdes de
calendario, que sao capazes de detectar onde a pessoa esta naquele momento, e indicar
0 tempo que a pessoa demoraria para chegar a casa, sem necessitar de qualquer agao
por parte do utilizador ou perceber que a pessoa esta numa reunido naquele momento,
e sugerir colocar o dispositivo em "Nao Incomodar'. Nas palavras de Hoover e Berkman:
“Dispositivos moéveis sdo melhores que computadores, por causa da sua natureza pessoal
e dos seus sensores. Usem-nos” (2011).

Compreender que as tarefas dos utilizadores tém precedéncia

Dado que os métodos de input em mobile sao, em muitos casos, restritivos e podem
implicar mais tempo e cuidado, é assim imperativo que o sistema ndo interrompa o
utilizador no meio de uma tarefa. E nos momentos em que necessita de interromper,
fazer com que qualquer informacao que tenha sido inserida até ao momento ndao se perca.
A este conceito de Hooper e Berkman acrescentaria que os sistemas também devem estar
preparados para serem interrompidos a qualquer momento — o utilizador pode receber
um telefonema ou mensagem enquanto preenche um formuldrio. Nestas ocasides é
fundamental preservar a informacao inserida até ao momento.

Assegurar consisténcia

As escolhas de interacdao de uma aplicacao devem ser consistentes e coerentes entre si —
os diferentes ecras deverdo apresentar uma légica comum de organizac¢ao e desenho visual
-, mas também deverdo ser consistentes com o proprio sistema operativo. Em muitos casos
0 mais provavel é que o utilizador espere aquele comportamento, e altera-lo, ainda que
possa ser adequado ao nivel da aplicacao, vai quebrar com as expectativas do utilizador e,
em ultima instancia, resultar numa ma experiéncia de utilizacao. Uma forma de assegurar a
consisténcia é seguir os principios de design da Apple no caso de desenvolver solu¢des para
iOS, ou os principios de design do Material Design da Google, no caso de desenvolver para
Android, assim como seguir padrdes de design, como os de Tidwell (2010).
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Respeitar a informacao

O ultimo principio de design para mobile identificado por Hoober e Berkman refere-se
a respeitar a integridade da informacao e nao a deturpar ou simplificar por conveniéncia
(por falta de espago nos ecras, ou por opgoes estéticas, por exemplo). Hoober e Berkman
citam o exemplo da representacao do estado do tempo, que pode ter implicacdes a nivel
de vida e/ou seguranca nos utilizadores. Um outro exemplo possivel refere-se a métricas
de saude. Atualmente os dispositivos moéveis sdo capazes de registar um conjunto de
métricas relacionadas com atividade e sauide do utilizador, como nimero de passos ou
batimento cardiaco. E fundamental representar esta informacdo de uma forma precisa e
clara, dado que o contrario podera ter implicacdes severas na vida dos utilizador.

3.2 Adaptar design para mobile

Tendo abordado os diferentes principios do design para mobile que deverao guiar
o desenvolvimento para este meio, iremos agora mencionar algumas questdes e
especificidades que tém implicacdes diretas no design para mobile, e que deverao ser
consideradas tanto no inicio do desenvolvimento - quando a experiéncia mobile esta a
ser definida—, como também ao longo do mesmo, para assegurar que esta esta a ser
corretamente desenvolvida. No entanto, é importante referir que esta lista ndo é exaustiva,
tratando-se de uma selecdo de algumas questdes ou conceitos recorrentes ao meio mobile.

3.2.1 Websites responsivos vs. websites mobile

Caso o produto a ser criado seja um website, a primeira questdo a ser respondida é se
devera ser criado um unico website que se adapte a diversos dispositivos e ecrds, ou se
devera ser criada uma versdo do website dedicada a mobile.

Em muitos casos, pode fazer sentido criar uma versdo separada de um website
direcionada para dispositivos moéveis, (como, por exemplo mobile.twitter.com), onde
uma versao simplificada e focada do website é apresentada, em que a informacao que é
apresentada responde as necessidades e desejos dos utilizadores em contextos moveis
(Tidwell, 2010).

Noutros casos - talvez a opcao mais comum - € a de disponibilizar toda a funcionalidade
do website via um dispositivo mével, mas adaptar essas funcionalidades a ecras mais
pequenos, ou seja: websites responsivos. Nestes casos, o website deteta o tipo de cliente
(desktop, smartphone, tablet) ou tamanho de janela do browser, e otimiza dinamicamente a
organizacdo do conteudo em func¢do desse cliente ou tamanho. Por exemplo, dessa forma,
o mesmo conteudo pode ser organizado em trés colunas quando visualizado num desktop,
duas colunas em tablet, e uma coluna num smartphone (Budiu, 2016). Tal como observado
na introducdo deste capitulo, dispositivos méveis estao, cada vez mais, a tornar-se a forma
privilegiada - e em muitos casos exclusiva - de aceder a Internet, como tal os utilizadores
querem poder aceder a todas as opc¢des do site, mesmo usando um dispositivo mével.
Budiu (2016) observa vantagens e desvantagens que poderao indicar quando optar por
uma versao mobile dedicada de um website, ou quando é preferivel um website responsivo:

Vantagens e desvantagens

— websites responsivos conseguem suportar uma grande variedade de dispositivos e
tamanhos de ecrd com uma unica implementacdo, podendo eventualmente poupar
esforcos de manutencao;

— websites responsivos normalmente aparecem em primeiro lugar num motor de busca.
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Websites com versdao mobile dedicada e que redirecionem para essa versao pode
implicar demorar mais tempo e afectar a experiéncia de utilizador (apesar de motores
de pesquisa recentes conseguirem detetar o cliente e direcionarem o utilizador para a
versdo mobile do website, caso esta exista);

— websites responsivos poderdo ser mais caros de desenvolver do que desenvolver uma
versao separada para mobile, e podera requerer um maior conhecimento técnico para o fazer;

— websites responsivos tendem a ser mais lentos do que websites mobile;

- tarefas complexas sdo dificeis de adaptar para acomodar todo o tipo de dispositivos -
desktop e mobile, sendo em muitos casos preferivel omitir algum contetido ou funcionalidades
para websites mobile que sdao complicadas ou onerosas de realizar em mobile.

Apps nativas, web apps, ou apps hibridas

Tal com identificado anteriormente, aplicacdes méveis tem o potencial de aumentar o
envolvimento de uma marca com os seus consumidores, através do recurso a funcionalidades
e capacidades permitidas pelos dispositivos, tais como geolocalizacdo, detecao de atividade,
ou camaras. No entanto, ha diferentes formas de desenvolver aplica¢des para dispositivos
moveis, sendo necessario distinguir entre aplicacdes nativas, aplicacoes web, ou aplicacdes
hibridas (Budiu, 2013; Valdellon, 2020).

Aplicacbes nativas

Aplicagdes nativas sdo software instalados nos dispositivos e acedidos através de icones
no ecra principal do mesmo. Estas sdo instaladas através de uma loja digital (Google Play ou
App Store da Apple, por exemplo). Aplicacbes nativas sao desenvolvidas especificamente
para aquela plataforma, normalmente obedecem aos principios de normas do sistema
operativo, e conseguem aceder as funcionalidades do dispositivo, como a camara, GPS,
acelerometro, bussola, sistema de notificacdes, etc. Normalmente sdo mais rapidas,
oferecendo uma interface nativa ao sistema operativo, e podem aceder a funcionalidades
do mesmo (como GPS, dados biométricos ou camaras). No entanto, sao mais dispendiosas
de manter, ocupam espac¢o no dispositivo, e precisam de ser descarregadas para usar e
atualizar.

Aplicagcbes web moéveis

Aplicacdes web (chamadas web apps) ndo sao realmente aplicacdes, mas websites que
aparentam ser aplicacdes nativas. Normalmente sdao desenvolvidas usando tecnologia
web (como HTML 5) e os utilizadores acedem como acederiam a qualquer pagina web:
navegam para um endereco onde tém uma opg¢ao para “instalar” no dispositivo, o que na
verdade cria um marcador para aquela pagina. Com HTML 5 tornou-se possivel conseguir
funcionalidades bastante complexas em websites, 0 que explica a sua popularidade. Web apps
tém a vantagem de funcionar em todos os dispositivos e sistemas operativos, sendo mais
faceis de manter, ndo ocupam espaco no dispositivo, e ndo necessitam de aprovacao para
serem disponibilizados nas lojas digitais. No entanto sao dependentes do navegador web,
necessitam de acesso a Internet para funcionar, e podem ndo integrar-se com o hardware
do dispositivo.

Aplicacgées hibridas

Aplicacdes hibridas combinam elementos de ambas as aplicagdes nativas como
aplica-coes web. Estas sdo instaladas no sistemas e aparentam ser aplica¢cdes nativas, mas,
na verdade, sdo aplicacbes web feitas que descarregam dinamicamente contetido através
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da Internet, apresentando-o através de uma shell® que faz a ligacdo entre a plataforma e
conteudo online, de forma invisivel para o utilizador. Aplicacdes hibridas tém a vantagem
de permitirem um desenvolvimento rapido. Sao também uma boa solu¢do para desenvolver
um Minimum Viable Product (MVP)” de forma a explorar a viabilidade do desenvolvimento
de aplicacdes nativas, e do seu contributo para a estratégia de marketing mobile. No entanto,
devido a camada extra entre o coédigo fonte e o da plataforma, poderao ter uma performance
pior que aplica¢Oes nativas ou web. Aplica¢oes hibridas poderdo nao ter acesso as mesmas
funcionalidades do dispositivo que aplicacdes nativas.

Figura 4 - Exemplo de uma shell de uma aplicacdo hibrida para Android

application sh\ell content

App Shell

App shell Cats are the best

Whan my cats look out the window at
another cat | like to pretend they 're
judging and disparaging it with litlle
British accends.

Dynamic content then
populates the view

Cached shell loads instantly on repeat visits.

Fonte: https://developers.google.com/web/fundamentals/architecture/app-shell

Como os utilizadores seguram os dispositivos

Hoober (2017), no seguimento ao seu estudo seminal de 2013 que investigava como
utilizadores seguravam dispositivos moveis, identificou que os utilizadores seguram
telemoveis de diversas formas, desde segurar o telemdével apenas com uma mao (o que limita
o espectro de movimento possivel, sem mover a mao), a envolver o telemével na palma
da mao (permitindo, dessa forma, apoiar o telemoével e conseguir utilizar o polegar para
interagir com o dispositivo), até segurar no telemével com ambas as maos simultaneamente
(ver figura 5).

¢ Uma shell é uma camada de interface que é gravada no dispositivo e apresenta o contetdo da aplicacdo. Esta
permite que a aplicagdo seja iniciada rapidamente, sem necessitar carregar toda a aplicacao da rede sempre
que é aberta, apenas o contetido necessario.

7 Minimum Viable Product, ou produto vidvel minimo, representa uma versdo mais simples de um produto
que seja langado com o minimo de esforco e desenvolvimento possivel.
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Figura 5 - Formas comuns de pessoas segurarem e interagirem com telemdveis
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Fonte: https://www.uxmatters.com/mt/archives/2017/03/design-for-fingers-touch-and-people-part-1.php

Esta observacdo vem descreditar um conceito anterior, resultante do primeiro estudo
de Hoober (2013), que identificou que as zonas fortes (mais acessiveis) de um telemével
encontravam-se no canto inferior direito (quando a segurar com a mao direita) e zonas
fracas (menos acessiveis) no canto superior esquerdo.

Figura 6 - Representacdao amplamente divulgada, mas incorreta

Fonte: https://www.uxmatters.com/mt/archives/2013/02/how-do-users-really-hold-mobile-devices.php
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No seu estudo atualizado de 2017, Hoober observa os seguintes resultados:

- as pessoas seguram os telemoéveis de diferentes formas, dependendo do dispositivo,
das suas necessidades e do seu contexto;

- igualmente, as pessoas mudam a forma de segurar o telemdével, muitas vezes sem se
aperceberam;

— 75% dos utilizadores tocam no ecra usando apenas um polegar;
- menos de 50% de utilizadores seguram no seu telemével com apenas uma mao;

- 36% dos utilizadores envolvem o telemoével usando a segunda mao para conseguir
maior alcance e estabilidade;

- 10% dos utilizadores seguram os telemoéveis com uma mao e interagem com o dispo-
sitivo com um dedo da outra mao.

Assim, ndo devemos afirmar que devemos desenhar interfaces moveis privilegiando
0 acesso via polegar, pois as formas de segurar no telemoével e interagir com o mesmo
sao muito diversas, e os utilizadores estao constantemente a alterar a forma de segurar
e interagir. Devemos, sim, desenhar para todo o tipo de utilizadores, e para todo o tipo e
tamanho de telemoével, assumindo que ha diferentes formas de interagir com estes. Devemos
igualmente desenhar de forma inclusiva e prever situacdes em que utilizadores possam nao
ter, ou poder, utilizar os seus polegares para interagir com o telemovel.

Tamanho e aspeto dos botdes

De acordo com um estudo de Parhi, Karlson e Bederson (2000), de forma a que os
utilizadores consigam interagir com um botdo rapidamente e com precisao, o tamanho
minimo deste devera ser 1x1 cm. Um estudo anterior do MIT Touch Lab identificou que
o tamanho médio das pontas de dedos era entre 1,6 e 2 cm, e o impacto do toque de um
polegar era de cerca 2,5 cm.

Dessa forma, se os alvos forem demasiado pequenos, e de acordo com a lei de Fitt?, ira
demorar mais tempo a conseguir interagir com eles. E se os botdes forem mais pequenos
que os 1x1 cm identificados por Parhi, Karlson e Bederson (20006), a probabilidade de erro
também aumenta.

Seguindo as diretrizes de design da Apple e da Google para desenvolvimento mobile,
observamos que estas recomendam que elementos interativos tenham uma zona de toque
de pelo menos 44 px X 44 px (Apple)® ou 48 px X48 px (Google)'°. Isto traduz-se sensivelmente
em 0,8 cm (dependendo da densidade de ecra dos dispositivos), o que é ligeiramente inferior
aos 1cm recomendados. No entanto, nas suas diretrizes, a Apple alerta de que pessoas
com mobilidade reduzida necessitardo de alvos maiores para ajudar a interagir com as
aplicacdes. A Google também recomenda que, mesmo que um botdo possa ter um aspeto
mais pequeno do que os 48pxX48px, a area envolvente ao mesmo deverd reconhecer o
toque como sendo os 48pxX48px.

8 A lei de Fitt indica que o tempo necessario para uma pessoa mover um ponteiro (como o ponteiro do rato) para
um alvo é uma funcdo da distancia ao alvo, dividido pelo tamanho do mesmo, o que implica que quanto mais
distante, e quanto mais pequeno esse alvo, mais tempo demora a atingi-lo. (Interaction Design Foundation, n.d)

? https://developer.apple.com/design/human-interface-guidelines/accessibility/overview/user-interaction/

19 https://material.io/develop/web/supporting/touch-target
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Para além do seu tamanho, os botdes deverdao também ter um aspeto que indique, clara-
mente, que sao botdes e nao meramente informacdo. Observe, como exemplo, a seguinte
figura:

Figura 7 - Ecra da aplicacao Mobile Inspect, para iOS

sesee ATAT M-Cell T 2:10 PM + -

{ Category Record Type Continue

Selected Category
Automobile

Select a Record Type and Click
Continue

Basic

Fonte: https://www.nngroup.com/articles/ios-7/

Neste caso, nao ha qualquer tipo de distin¢do, seja por cor ou forma, entre um botdo
com o qual o utilizador pode interagir e o contetido informativo da aplicacdo. Para um
utilizador conseguir aprender a interagir com qualquer produto digital, devera conseguir
- sem grande dificuldade - identificar quais os elementos com que permitem a interacao.
Um botdo devera ser claramente um botdo, e este devera comunicar ao utilizador o
resultado esperado ao interagir com este, seja levar para uma nova pagina, ligar ou desligar
determinada funcionalidade, abrir uma lista, ou comegar a reproduzir um video.

Dessa forma, ao desenhar experiéncias digitais, é fundamental considerar quais as
propriedades de uma interface que comunique ao utilizador que tarefas podem ser feitas."

Navegacao em mobile

A forma como os utilizadores seguram e interagem com os dispositivos tem uma relacao
direta na forma como o conteudo devera ser apresentado, tal como evidenciado por Hoober
(2017).

A figura abaixo representa a variacao de precisao de toque, demonstrando que estes
sao mais precisos no centro - onde os utilizadores sao capazes de, com precisao, interagir
com alvos de toque com um minimo de 7mm - até aos limites verticais e cantos dos
dispositivos, onde é necessario um alvo de toque de cerca de 12mm.

1! Para mais informacao, consultar o conceito de affordance de Donald Norman (2013).
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Figura 8 - Grau de precisdo para zonas especificas do ecra
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Fonte: Hoober (2017)

Isto indica que o contetdo principal, em mobile, devera ser localizado no centro do ecra,
onde as pessoas conseguem maior grau de precisao no toque. A¢des principais devem
ser colocadas na primeira metade, a dois tercos do ecra. Op¢des secundarias deverao ser
colocadas no topo e na parte inferior do ecra.

No entanto, quaisquer opg¢des de organizacdo de layout deverao ser devidamente
validadas com utilizadores representativos, através de, por exemplo, testes de usabilidade.

Publicidade em mobile

Os antncios em versodes desktop de websites estao normalmente relegados a uma coluna
secunddria, em muitos casos a direita, e claramente separados do contetido. Em mobile, em
que o conteuido é geralmente apresentado numa tnica coluna devido a restri¢oes de tamanho
de ecrd, os anuncios sdo regularmente colocados em linha com o contetido principal.

Este comportamento traz diversos problemas para o utilizador (Pernice, 2018), nomea-
damente:

- incluir andncios com o contetudo principal vai, obrigatoriamente, ocupar parte da
pagina, limitando a quantidade de conteudo visivel no qual o utilizador esta interessado;

—devido a area ocupada por antncios, podera ser dificil ao utilizador desviar a sua
atencdo destes, mesmo quando o tenta fazer, levando a frustracdo;

- dadas as dimensdes pequenas da informacdo apresentada em mobile, podera ser dificil
discernir entre o que é contetido e o que é publicidade. E possivel que contetido como
imagens, graficos, ou outros elementos que se destaquem sejam inadvertidamente
interpretados como anuncios e, como consequéncia, ignorados.
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Istondo significa que ndo se possam utilizar antincios em mobile, mas sim que é necessario
fazer escolhas que ndo deixem os utilizadores frustrados, que confundam anuncios com
conteudo e vice-versa. Para tal, Pernice (2018) oferece as seguintes sugestdes:

-nao fazer com que o conteudo pareca anuncios. Escolher cores, tipografias, fundos e
restante contetido de forma cuidada;

- atribuir zonas especificas para os anuncios, tal como topo da pagina ou a direita;

- fazer testes de usabilidade com utilizadores de forma a assegurar que estes conseguem
identificar corretamente e separar contetido principal dos antincios.

CONCLUSAO E DESAFIOS FUTUROS

Com este capitulo observamos que a utilizacdo de dispositivos méveis tem crescido
regularmente de ano para ano, sendo, neste momento, o meio principal para aceder a web,
assim como para realizar compras online. Observamos também que mobile marketing é
uma forma de marketing pessoal, imediata, direcionada e interativa. Dispositivos moveis,
nomeadamente smartphones, oferecem um elevado grau de personalizacdo, melhor
segmentacdo, interatividade com utilizadores, assim como uma forma econémica de
chegar a grandes audiéncias nas alturas e locais certos, e temos a possibilidade de chegar a
informacdo mais importante para o utilizador de forma mais imediata.

Observamos também que é possivel fazer uso de tecnologia disponivel no préprio
dispositivo para enriquecer as possibilidades dos produtos digitais utilizados para
marketing (como websites e mobile apps), e introduzir inovacdo, com experiéncias desenhadas
especificamente para mobile.

No entanto, desenvolver para mobile tem também necessidades, fruto do modo de
interagir com o dispositivo. E necessario adaptar as diferentes solucoes a este meio e a um
novo paradigma de utilizacao.

E percetivel que Mobile Marketing tem um potencial imenso, no entanto, dada a
presenca e importancia de dispositivos méveis nas nossas vidas, este potencial acarreta
uma responsabilidade igualmente imensa.

Quando desenvolvemos soluc¢des de marketing direcionadas para o uso mobile, é
necessario considerar um conjunto de questdes éticas que este tipo de marketing pode
significar. Estudos revelam que os consumidores podem responder negativamente a
campanhas de marketing mobile, demonstrando irritacdo, bloqueando mensagens ou
apagando aplicag¢oes (Mittal & Kumar, 2020). Isto podera levar a um descrédito da prépria
marca em utilizadores e consumidores, resultando em perda de vendas, ou mesmo sansdes
e represalias. De forma a abordar estas questdes, Mittal & Kumar (2020) apresentam uma
revisdo da literatura relativamente a assuntos éticos possiveis em campanhas de marketing
mobile, e relaciona-os com conceitos de ética em marketing (quadrol).
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Quadro 1 - Mobile marketing e ética

Questao de ética em mobile marketing

Relevancia com ética no marketing

Privacidade e seguranca dos dados

Honestidade, transparéncia

Adequacao do produto

Justica

Relevancia e frequéncia da campanha

Justica

Percecdo do consumidor em relacdo a marca /

Honestidade
conflanca

Plenitude e clareza do contetido Honestidade, justica, transparéncia

Irritacdo Cidadania

Contelido pornografico Respeito, responsabilidade

Contetdo ofensivo Responsabilidade, respeito

Assuntos relacionados com criancas /
0s menos privilegiados/ pessoas com
necessidades especiais

Responsabilidade, respeito, cidadania

Precos Honestidade, justica, transparéncia

Fonte: adaptado de Mittal @ Kumar (2020)

O mobile marketing tem a capacidade de proporcionar experiéncias inovadoras, perso-
nalizadas aos utilizadores e apresentadas no sitio certo, a hora certa. No entanto, podem
também ser intrusivas e desrespeitadoras do tempo e privacidade do consumidor, levando
a uma perda de confianca na marca e no servico oferecido. Como tal, é fundamental
compreender o potencial do meio mobile, assim como das suas necessidades, e desenhar
ofertas que vao de encontro as necessidades dos utilizadores, de uma forma inclusiva,
responsavel, respeitosa e ética.
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