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RESUMO 
 
 
A revolução digital tem provocado mudanças nos comportamentos sociais e nas 
interações mercadológicas. A comunicação com o mercado vive a dispersão da 
atenção dos consumidores entretidos com mensagens dos mais diversos meios. 
Nesse cenário de disseminação da comunicação um componente converge os 
hábitos dos consumidores: o smartphone. Unindo ubiquidade e imediatismo, os 
smartphones agregam facilidades ao cotidiano dos usuários por meio dos aplicativos 
móveis. A rápida e intensa adoção dos aplicativos tem levado as marcas a 
enxergarem uma nova possibilidade de comunicação direta. Essa investigação 
busca o entendimento das possibilidades comunicacionais permitidas por meio dos 
aplicativos. Metodologicamente o trabalho se vale de abordagem qualitativa e 
exploratória a princípio apoiada na pesquisa bibliográfica e documental para 
compreensão do estado da arte da tecnologia e da comunicação com o consumidor 
contemporâneo e do uso de aplicativos móveis com objetivo de se comunicar e se 
relacionar. No segundo momento, é realizado um estudo de caso múltiplo, 
comparativo dos aplicativos da Coral, Suvinil e Eucatex e suas diferentes 
abordagens comunicacionais e estratégicas. O setor foi escolhido por representar 
uma tendência modal, além de refletir a economia do país. Os resultados mostram a 
importância dos objetivos de comunicação para o desenvolvimento de aplicativos e 
da comunicabilidade para valorizar a experiência do usuário.  
 
 
Palavras-chave: Comunicação mercadológica. Aplicativos Móveis. Propaganda em 
aplicativos. 
  



 

ABSTRACT 
 
 
The digital revolution has provoked changes in social behaviors and market 
interactions. The communication with the market today is the dispersion of the 
attention of the consumers entertained with messages of the most diverse means. In 
this scenario of dissemination of communication a component converges the habits 
of consumers: the smartphone. By combining ubiquity and immediacy, smartphones 
add functionality to users' daily through mobile applications. The rapid and intense 
adoption of the applications has led the brands to see a new possibility of direct 
communication with. This investigation seeks to understand the communicational 
possibilities allowed by the applications. Methodologically, the work uses a qualitative 
and exploratory approach supported in principle in bibliographical and documentary 
research to understand the state of the art of technology and communication with the 
contemporary consumer and the use of mobile applications in order to communicate 
and relate. In the second moment, a multiple case study, comparative of Coral, 
Suvinil and Eucatex and its different communicational and strategic approaches. The 
sector was chosen because it represents a modal trend, in addition to reflecting the 
country's economy. The results point to the importance of communication objectives 

for application development and communicability to enhance the user experience.  
 
 
Keywords: Marketing Communication. Mobile Applications. Advertising in apps. 
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INTRODUÇÃO 
 

A democratização da internet vem trazendo mudanças tão profundas em 

nossa sociedade quanto as que surgiram no passado com a Revolução Industrial. 

Vivemos em uma sociedade amplamente conectada onde a tecnologia deixou de ser 

privilégio de poucos e passou a permear grande parte da sociedade. O acesso à 

informação, que anteriormente ficava monopolizado, hoje está ao alcance de muitos. 

A tecnologia digital ubíqua trouxe novas ambiências para consumidores, 

organizações e instituições. 

Diante dessa nova realidade as relações mercadológicas são impactadas e, 

novos desafios e oportunidades surgem podendo alterar modelos tradicionais de 

negócios. 

As transformações sociais provocam alterações fundamentais na 

comunicação mercadológica. A internet e as redes sem fio surgiram como novas 

plataformas de comunicação global que permitem interação e comunicação direta. O 

sociólogo Manuel Castells (2013) enxerga esse movimento como uma nova 

comunicação de massa porque “processa mensagem de muitos para muitos, com o 

potencial de alavancar a multiplicidade de receptores e de se conectar a um número 

infindável de redes que transmitem informações digitalizadas pela vizinhança ou 

pelo mundo”. 

Esse novo aporte tecnológico relatado por Castells (2013) traz um 

componente ainda mais catalisador: o número de conexões wireless. Os brasileiros 

com acesso a internet já somam mais de 50% da população segundo dados da 

pesquisa Pnad do IBGE1 (2016). Esse movimento tem sido impulsionado também 

pela massificação do consumo de smartphones. Ainda, segundo a pesquisa Pnad 

(2016) a inserção digital foi promovida pela adoção do celular como principal 

aparelho de navegação. Os celulares inteligentes permitiram que o acesso digital 

acontecesse de forma móvel e instantânea. Como um minicomputador com 

funcionalidades diversas, os smartphones passaram a fazer parte das tarefas 

cotidianas de um número cada vez maior de consumidores. Eles retêm uma 

infinidade de informações confidenciais de seus usuários e agregam funcionalidades 

que facilitam diversas tarefas rotineiras. (GOMES, 2016). 

                                                      
1 Dados extraídos da Pesquisa Nacional Por Amostra de Domicílios (Pnad), divulgada pelo IBGE em 
06/04/2016. 
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O termo maquino-dependência cunhado por Marshall McLuhan (1971) é muito 

apropriado para entender a relação dos indivíduos da pós-modernidade com seus 

smartphones. O aparelho assume funções da vida cotidiana e a tecnologia passa a 

guiar sua vida. Galindo (2012, p. 156) explica como a máquino-dependência 

acontece: “A fácil assimilação e adoção da tecnologia [...] em que a máquina 

modifica a percepção, simula a vida e constrói realidade, abalando o status do 

sujeito e intensificando o paradoxo cibercultural”. 

Essa relação íntima do sujeito com a tecnologia tem despertado interesse das 

organizações. Fica evidente que se abrem novas formas de comunicação muito 

presente na vida dos consumidores e com um grande poder de convergência. Os 

smartphones passam a ser veículos midiáticos convergentes, já que reúnem em um 

único aparelho possibilidades de comunicações diversas e nos mais diferentes 

níveis. 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 mídia digital on-line não é mais 

somente um canal de comunicação, mas sim um novo ambiente de relação com os 

consumidores e ainda uma grande oportunidade de engajamento. 

A medida que essas transformações vão ocorrendo, as empresas vão em 

busca de se manterem vivas e ativas no dia a dia de seus consumidores. Ainda com 

muitas incertezas de como proceder, muitas organizações estão enxergando no 

novo comportamento dos indivíduos novas possibilidades de se comunicar e se 

relacionar. A proposta dessas marcas é buscar o contato.  

Os aplicativos móveis ou apps2 chegaram no mercado como um possível 

canal que permite às organizações ganharem um espaço nobre no celular e manter 

uma comunicação direta com os clientes. Alguns programas permitem ainda 

conseguir informações valiosas e ter feedback dos usuários. Disponível durante as 

24 horas do dia, os aplicativos possibilitam manter contato com os consumidores 

pós-modernos que têm seu smartphone como um minicomputador pessoal onde 

suas atividades cotidianas são facilitadas. 

Mesmo diante de tantas evidências que demonstram a forte tendência da 

comunicação via aplicativos, muitas organizações ainda não se atentaram para a 

                                                      
2 Aplicativos móveis ou apps como são chamados de forma abreviada são softwares ou programas 
de computação que são criados com objetivo de ajudar o usuário a desempenhar uma tarefa 
específica. Eles são adquiridos de forma paga ou gratuita por meio de lojas on-line de aplicativos. 
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importância estratégica dessa tecnologia. Embora um número impressionante de 

marcas vem aderindo à criação desse software, enxerga-se que com a mesma 

facilidade com que o público-alvo realiza o download do app, ele o deleta caso não 

veja benefícios reais na ferramenta. 

A presente pesquisa busca investigar quais atributos possibilitam que um 

aplicativo móvel se torne um canal de conquista de consumidores assumindo uma 

comunicação direta da marca com seu público-alvo. 

O objetivo geral da presente pesquisa é o de entender a potencialidade 

comunicacional dos aplicativos e a capacidade de engajamento e interação que 

esse novo meio possibilita. Para compreender esse novo ambiente foi analisada a 

relevância da experiência do usuário na navegação via aplicativos. 

Para ter uma visão mais ampla da investigação foram analisados três 

aplicativos móveis desenvolvidos por empresas concorrentes, apontando as 

características do software que contribuem para que tenham presença no cotidiano 

dos clientes. 

Para ter uma compreensão mais clara desse universo foi realizado um estudo 

qualitativo com exploração temática da comunicação mobile e mais precisamente, 

um aprofundamento do objeto dessa pesquisa, os aplicativos móveis. Foi analisada 

a sua história, o contexto do seu surgimento, a rápida inserção no comportamento 

dos usuários e as características que estimulam a navegação nesses programas. 

Foram evidenciados também os impressionantes números desse mercado de 

crescimento exponencial. Esses dados demostram como esse novo ambiente é 

relevante para a comunicação mercadológica e as possibilidades de contato com 

consumidores são bastante promissoras. 

Após uma análise bibliográfica do tema, foi realizado um estudo de caso 

múltiplo, que compara os aplicativos de três marcas de tintas imobiliárias 

concorrentes e que disputam participação de mercado: Coral, Suvinil e Eucatex. 

A escolha do segmento de tintas imobiliárias se deve pela ligação direta que 

esse setor apresenta com a economia e o crescimento do país. Ligado à construção 

civil, o mercado de tintas permite traçar um paralelo com o desenvolvimento 

econômico do Brasil. 
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A construção civil teve um crescimento espetacular entre 2010 e 2012 3 , 

quando o país assistiu a incorporação de milhões de novos consumidores e maiores 

investimentos no mercado imobiliário. Os anos áureos do segmento de tintas 

imobiliárias ficaram para traz e hoje esse mercado vive uma retração. A crise 

econômica brasileira que teve seu ápice em 2014 é um dos fatores que contribuíram 

fortemente para a desaceleração do setor. Novas e rígidas regras para 

financiamentos de casa própria, aumento nos valores dos imóveis e a diminuição da 

renda do trabalhador esfriaram o mercado e deixaram os consumidores inseguros 

para investimentos em reformas ou construções. Esse segmento, reflete, portanto, o 

impacto da economia do país nos negócios. 

O segmento envolve outra característica muito própria do comportamento do 

brasileiro: o sonho e o apego à sua casa. Inúmeras tendências e modismos veem 

ganhando espaço nesse setor, que tem ganho alternativas de mídias ligadas à 

decoração (revistas, programas de televisão na TV aberta e em canais pagos, além 

de realitys shows). Há ainda uma ligação do consumidor de apego e desejo de 

atualização da decoração da casa, vendo-a como seu espaço de lazer e 

entretenimento. Segundo dados do Ibope Inteligência 4 , construção, reforma e 

decoração vem crescendo na prioridade dos brasileiros. Para entender a importância 

desse consumo, os números desse mercado movimentam cerca de 37,7 trilhões de 

reais por ano. A relevância tanto na economia quanto no comportamento de 

consumo justifica a escolha pelo setor de tintas imobiliárias.  

Para encontrar alternativas que despertem o desejo do consumidor e atraiam 

negócios, as empresas desse ramo veem investindo em duas frentes: em tecnologia 

– texturas, propriedades e cores exclusivas; e, em comunicação – linguagens 

multicanais e relacionamento direto em plataformas digitais que buscam encontrar 

as melhores soluções para clientes específicos. 

Segundo a Associação Brasileira dos Fabricantes de Tintas – ABRAFATI, o 

país está entre os seis maiores mercados deste setor, o que comprova a relevância 

do estudo. Embora não exista um ranking oficial do setor de tintas no Brasil5, duas 

                                                      
3 Dados extraídos do site www.mundodomarketing.com.br - Análise, desafios e oportunidades do 
mercado de tintas imobiliárias. Acesso em 8/8/2016. 
4 Disponível em https://arquitecasa.com.br/decorar/casa-e-construcao-paulistano-e-o-que-mais-gasta/ 
5 Dado extraído da publicação Isto É Dinheiro – A batalha das tintas de 12/04/2013. 

http://www.mundodomarketing.com.br/
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das três marcas analisadas têm alto share of mind6 e competem por uma maior fatia 

de mercado. Serão pesquisados os aplicativos das empresas: Coral, Suvinil e 

Eucatex. A Suvinil é líder no segmento e segundo dados do Top Of Mind 2015 da 

Folha de São Paulo, a empresa tem 35% de share of mind. Ela é seguida pela Coral 

que, pela mesma pesquisa da Folha de São aparece em 2º lugar com 18% de 

lembrança da marca. As demais marcas lembradas: Lukscolor e Renner, ambas 

com 4% de share of mind não têm disponíveis para seus consumidores aplicativos 

móveis. Por esse motivo a terceira marca a ser analisada é a Eucatex, que dispõe 

de um software que pode ser baixado por seus clientes. (GREGORIO; PEREIRA, 

2015). 

 

Figura 1 - Top of Mind 

 

Fonte: Folha de São Paulo 

 

Embora as três marcas disputem o mercado imobiliário com produtos com 

poucos diferenciais competitivos, o que mais chama atenção é a diferença das 

características comunicacionais de seus aplicativos móveis. Com estratégias 

voltadas para experiência do usuário (Coral) e de segmentação por nicho (Suvinil) 

                                                      
6 Dado extraído do Ranking Top of Mind 2015 do jornal folha de São Paulo. As outras marcas citadas 
no ranking Lukscolor e Renner, não possuem aplicativos móveis. 
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ou ainda sem uma linha estratégica clara (Eucatex) o estudo de caso demonstra as 

diferentes possibilidades comunicacionais que os aplicativos propõem. 

O estudo de caso evidencia os aspectos relacionados à funcionalidade e à 

usabilidade dos apps que permitem que a navegação seja ou não uma experiência 

prazerosa para o usuário. A pesquisa deixa clara a ideia de que a criação de um app 

deve seguir por uma forte linha estratégica que entenda qual o objetivo de 

navegação do usuário. Para que a comunicação se estabeleça é fundamental que o 

usuário consiga realizar as tarefas a que se propôs, de maneira clara e rápida. 

Esse estudo auxiliará na compreensão de novas diretrizes da comunicação 

mercadológica onde a inserção de novos aportes tecnológicos desperta novos 

comportamentos nos consumidores e novos pontos de contato dos indivíduos com 

as marcas. A pesquisa contribui para a discussão tanto no ambiente acadêmico 

como no mercadológico, da alteração do cenário comunicacional. 

O trabalho é constituído por três capítulos: 

Capítulo I – A comunicação mercadológica no contexto das novas tecnologias 

de comunicação. Discorre acerca da trajetória da comunicação de mercado nesse 

momento de intersecção dentro e fora do universo digital. São observados os papéis 

dos atores envolvidos nesse processo e os formatos de comunicação mercadológica 

até a contemporaneidade com as peculiaridades do momento presente onde a 

mobilidade e a ubiquidade da comunicação digital ditam as regras e reforçam novos 

hábitos. O objetivo é contextualizar o leitor para o entendimento dos caminhos 

percorridos pela sociedade até chegar ao momento atual. 

Capítulo II – A comunicação com o mercado através de aplicativos móveis. 

Apresenta uma imersão no universo dos aplicativos móveis. São feitas 

classificações por categorias e por tipologias de aplicativos. É analisada a adesão e 

o crescente no número de usuários de aplicativos móveis e verificadas as 

potencialidades e os desafios que esses softwares enfrentam no cenário 

mercadológico. 

Capítulo III – Estudo de caso múltiplos – Características e atributos que fazem 

dos aplicativos um dispositivo de relacionamento. Apresenta a análise dos estudos 

de caso das marcas definidas e são classificados os atributos dos aplicativos 

mercadológicos que permitem uma melhor experiência do usuário. Esse olhar 

permite o entendimento das características mais apreciadas no software 

compreendendo suas possibilidades comunicacionais. 
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Capítulo I – A COMUNICAÇÃO MERCADOLÓGICA NO 

CONTEXTO DAS NOVAS TECNOLOGIAS DA COMUNICAÇÃO 

 

1 A COMUNICAÇÃO COM O MERCADO NA AMBIÊNCIA OFF E  
   ON-LINE 

 
O momento presente é marcado por uma revolução que Alvin Toffler (1995) 

classifica como a ascensão social e a transformação criativa mais profunda de todos 

os tempos. A sociedade vive hoje uma transformação sem precedentes. Por toda 

parte onde se olha as alterações se mostram significativas. Estilo de vida, relações 

familiares, modos de trabalho, relacionamentos amorosos, uma nova economia, 

novos conflitos políticos e um diferente olhar para a vida. 

Jeremy Rifkin (2012) denomina o momento de transição atual de Terceira 

Revolução Industrial. O autor defende que as grandes revoluções acontecem 

quando há convergência de transformações nas áreas de geração de energia e de 

comunicação. Hoje vivemos uma busca de novas fontes energéticas mais limpas e 

sustentáveis. A comunicação também vive uma nova fase onde a internet 

democrática e acessível reequilibrou o poder das posições sociais e o mercado de 

consumo. Rifkin (2012, p. 143) afirma que: “a internet tem sido instrumental em ligar 

produtores e consumidores em uma abordagem distribuída e colaborativa para 

organizar uma cadeia de suprimentos”. 

Fica evidente, portanto que a comunicação tem um alto grau de 

responsabilidade por toda essa mudança. Impactando e sendo impactada pela atual 

sociedade conectada, a comunicação de mercado vem passando por evoluções 

drásticas desde a revolução agrícola. Margarida Kunsch (2009)7 define comunicação 

mercadológica como a comunicação responsável pelas ações das organizações 

com o objetivo de reforçar a imagem de seus produtos e serviços. Ela direciona as 

ações que posiciona a empresa no mercado. 

Historicamente, antes da revolução agrícola, não havia mercado, uma vez 

que os homens viviam em pequenos grupos, onde a caça e a pesca era o meio de 

subsistência. A comunicação acontecia face a face de maneira oralizada. Há cerca 

de dez milênios, deu-se início a agricultura e a sociedade passou a se organizar em 

grupos de aldeias e colônias para o cultivo da terra. Segundo Mattelart (2004, p.13) 

                                                      
7 Disponível em: http://acompasso.blogspot.com.br/2009/04/comunicacao-mercadologica-e.html 
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“o pensamento da sociedade como organismo, como conjunto de órgãos 

incumbindo-se de funções determinadas inspira as primeiras concepções de uma 

ciência da comunicação”. A divisão do trabalho e a inserção do telégrafo como 

primeiro sistema de comunicação à distância marcam essa época em que o poder 

era centralizado na posse da terra. 

A vida no campo ainda permanecia quando uma segunda revolução, agora a 

industrial, marcou uma nova era nas relações sociais. Com a implantação de 

maquinário pesado a industrialização revolucionou a organização do trabalho e os 

modos de consumo. Aqui a comunicação com o mercado começa a ganhar força, 

uma vez que era necessário escoar a produção excedente. 

 

A produção em massa, entretanto, não tinha sentido sem mudanças 
paralelas no sistema de distribuição. [...] A maioria dos produtos chegava 
aos consumidores através de minúsculos armazéns ou das costas ou 
carroças dos mascates que se espalhavam pelas zonas rurais. [...] As 
comunicações miseráveis e o transporte primitivo restringiam o mercado 
drasticamente. [...] Estradas de ferro, rodovias e canais abriram os interiores 
e, com o industrialismo, vieram “palácios do comércio” – as primeiras lojas 
de departamento. (TOFFLER, 1995, p. 40). 

 

Tem início, então, com a era industrial, o mercado e junto dele o sistema 

monetário, os valores comerciais e o desenvolvimento econômico. É necessário, a 

partir desse momento, comunicar novos produtos e despertar demandas. A 

comunicação com o mercado passa a ser fundamental para os negócios já que uma 

sociedade que produz em massa e distribui em massa precisa de formas massivas 

para envio de informações. É necessário o desenvolvimento de mecanismos de 

comunicação que possam ir de um transmissor para muitos receptores ao mesmo 

tempo. 

Surgem então os veículos de comunicação de massa: jornal, rádio e mais 

adiante cinema e televisão. Toffler (1995, p. 48) revela a necessidade de “canais de 

comunicação através dos quais podiam ser distribuídas mensagens individuais e em 

massa tão eficiente como mercadorias ou matérias-primas”. As mensagens 

padronizadas e idênticas como os produtos industriais entravam em contato com 

indivíduos ávidos pelo consumo da novidade. A comunicação encontra um mercado 

de milhões de consumidores para onde a informação é fortemente canalizada. Esse 

poderoso sistema é fundamental para o funcionamento da civilização industrial. 
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A Segunda Onda multiplicou o número de canais de que o indivíduo tirava a 
imagem da realidade. A criança não mais recebia apenas imagens da 
natureza ou de pessoas, mas também as recebia dos jornais, das revistas 
de massa, do rádio e mais tarde da televisão. [...] Agora os próprios veículos 
de comunicação de massa tornaram-se um gigantesco alto-falante. E seu 
poder era usado através das linhas regionais, étnicas, tribais e linguísticas 
para padronizar as imagens que fluem para a corrente mental da sociedade. 
(TOFFLER, 1995, p. 163). 

 

Com um forte mercado consumidor, tomando conhecimento de novos 

produtos e buscando o consumo, a comunicação passa a ter um valor mais 

acentuado. As organizações passam a entender a importância de iniciativas 

comunicacionais que colocassem seus produtos entre os objetos de desejo de 

consumo. Assim, a sociedade industrial que despertou para o consumo intenso e 

massificado foi fortemente apoiada pela comunicação com o mercado que 

enxergava a relevância de sua posição através dos bens que adquiria. Galindo 

(2002, p. 63) retrata esse importante momento social:  

 

Estamos considerando que a sociedade industrial caracterizou-se pela 
produção em massa, pelo alto consumo, pela liberdade de mercado por 
uma nova forma de representação política, pelo surgimento das 
corporações e, com elas, numa forma piramidal de poder atribuída à 
característica gerencial ou integradora, demarcando tanto o capitalismo 
como no então socialismo, uma significativa participação no poder, a partir 
da divisão de tarefas ou mesmo do nível de informações atribuídas aos 
vários papéis exercidos por cada elemento, situado em cada degrau ou 
espaço vertical dessa pirâmide, cujo cume é o espaço destinado às 
“superelites”. 

 

Neste cenário a comunicação passava por rígidos controles sobre o que 

deveria ser divulgado. Essa manipulação midiática acabava por moldar o 

comportamento humano, definir padrões e lançar tendências. Mattelart (2002, p. 46) 

afirma que “os governos aprenderam a lição do uso intensivo da propaganda 

durante a primeira guerra total”. 

A desigualdade social e a exploração do trabalho com um capitalismo em 

sua plena força resultaram em uma nova transformação do cenário social onde o 

movimento dos trabalhadores passa a ter um importante papel. 

A entrada, no mercado, das mulheres contribuindo com sua força de 

trabalho e a intervenção estatal nas empresas colaborou para que novas resoluções 

viessem à tona. O aumento da competição e a luta por mercados globais acabam 

por colocar as fórmulas do capitalismo em cheque. Nesse mesmo período as redes 

interativas de computadores começam a crescer de forma exponencial. A 
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informação passa a circular de maneira mais democrática e novos canais de 

comunicação vão moldando o cotidiano da população e sendo moldados por ela. 

Manuel Castells (2007, p. 41) narra a caracterização desse período: 

 

Os sistemas políticos estão mergulhados em uma crise estrutural de 
legitimidade, periodicamente arrasados por escândalos, com dependência 
total da cobertura da mídia e de liderança personalizada e cada vez mais 
isolado do cidadão. Os movimentos sociais tendem a ser fragmentados, 
locais, com objetivo único efêmeros, encolhidos em seus mundos interiores 
ou brilhando por apenas um instante em um símbolo de mídia. [...] Enquanto 
isso, as redes globais de intercâmbios instrumentais conectam e 
desconectam indivíduos, grupos regiões e até países, de acordo com sua 
pertinência na realização de objetivos processados na rede, em um fluxo 
contínuo de decisões estratégicas. 

 

Tem início, então, a sociedade da informação onde o poder da comunicação 

que ficava restrito ao controle administrativo do topo da pirâmide, agora fica diluído e 

integralizado aos mais diversos agentes sociais. 

Galindo (2002, p. 64) considera que “informação aqui é a razão de ser de 

toda a sociedade, pois ela é efetivamente um produto, ou seja, está à disposição de 

todos que possam acessá-la ou adquiri-la”. 

Nesse contexto, novas tecnologias da informação possibilitam que uma 

grande quantidade de informação seja acessível a um número cada vez maior de 

pessoas. Esse acesso a informação concede poder a grupos de indivíduos que 

tomam contato com um novo mundo. A partir da popularização das tecnologias 

digitais de informação houve o que Castells (2007) considerou como a integração do 

mundo em redes digitais de instrumentalidade.  

A comunicação mediada por rede de computadores ligadas à internet gerou 

uma revolução onde o poder se diluiu nas mãos de usuários que se comunicam com 

empresas, governos e instituições sem mais mediadores. Exigindo informação e 

transparência, os internautas passaram a se unir em comunidades com interesses 

comuns – ainda que geograficamente muito distantes. Esses novos arranjos 

trouxeram uma dinâmica diferente para o mercado e concederam um status de 

poder para a comunicação.  

 

Em nossa sociedade, que conceituei como uma sociedade em rede, o poder 
é multidimensional e se organiza em torno de redes programadas em cada 
domínio da atividade humana, de acordo com os interesses e valores de 
atores habilitados. As redes de poder o exercem sobretudo influenciando a 
mente humana (mas não apenas) mediante as redes multimídia de 
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comunicação de massa. Assim, as redes de comunicação são fontes 
decisivas de construção do poder. (CASTELLS, 2013, p. 16). 

 

Nessa sociedade mediada pela informação, fica evidente que a 

comunicação com o mercado deve passar por novas tecnologias pelas quais o 

consumidor faz questão de interagir. Para possibilitar esse contato, as empresas 

devem, em maior ou menor grau, propiciar a comunicação de mão dupla. 

Disponibilizar informação e principalmente: ouvir. Essas são regras de ouro do 

mercado pós-moderno. 

As empresas agora convivem com novos dilemas comunicacionais. O ato de 

não se comunicar também demonstra um posicionamento e a decisão de como 

executar sua comunicação integrada traz para as organizações reflexões de como 

agir. Markus (2012, p.29), ressalta que “a comunicação integra todos os elementos e 

funções de uma organização, no meio interno e externo”. A inserção da tecnologia 

na comunicação atingiu não somente a comunicação com o mercado, mas tanto a 

comunicação administrativa 8 , como a institucional 9  também estão buscando 

adequações às novas interações e a capacidade de autonomia de expressão dos 

atores envolvidos. O autor propõe a integração da comunicação administrativa, 

mercadológica e institucional, com base no tripé: visão, missão e valores. 

Markus (2012, p. 33) ainda relata que: “Sem uma coordenação integrada 

efetiva, a comunicação das organizações se torna reativa, pouquíssimo estratégica e 

percebida como um “saco sem fundos” que consome verbas desnecessárias”. Trata-

se de um caminho que corre a ritmo frenético e sem volta. A tecnologia da 

informação e da comunicação vem afetando todas as organizações de forma 

implacável.  

Já Nordström e Ridderstrale (2001, p. 42) afirmam que “a tecnologia está 

mudando e continuará a mudar mais rápido que a capacidade de qualquer governo 

em formular normas regulamentadoras para controla-la”. 

Mesmo entendendo a importância do envolvimento da tecnologia na 

comunicação administrativa e institucional, essa dissertação terá como foco a 

                                                      
8 Comunicação administrativa: é “aquela que se processa dentro da organização, no âmbito das 
funções administrativas; é a que permite viabilizar todo sistema organizacional, por meio de uma 
confluência de fluxos e redes”. (KUNSCH, 2003, p. 152). 
9 Comunicação institucional: é a “responsável direta, por meio da gestão estratégica das relações 
públicas, pela construção e formatação de uma imagem e identidade corporativas fortes e positivas 
de uma organização”. (KUNSCH, 2003, p. 164). 
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comunicação mercadológica, voltada para o consumo e para os mais diversos 

mercados. 

Muitos autores já previam como as novas ferramentas de comunicação 

digitais impactariam nos mercados e no modo de comunicação. Peter Drucker (apud 

HOPE; HOPE, 2000) enfatizou que estamos entrando numa nova sociedade pós-

capitalista, na qual os capitalistas e proletários serão substituídos por trabalhadores 

do conhecimento e prestadores de serviços. O termo ‘trabalhadores do 

conhecimento’ demonstrou como a força de trabalho também sofreria alterações a 

partir do compartilhamento da informação e do conhecimento. A economia passa, a 

partir de então, a contar com uma vasta gama de oportunidades de novos negócios 

e de agregar valor ao serviço. 

As mudanças tecnológicas abriram espaço para negócios de alcance global. 

Comercializar matéria-prima ou produtos industrializados para o mundo todo tornou-

se mais do que uma realidade possível, mas sim uma estratégia de sobrevivência 

para alguns segmentos. 

Sem a necessidade de enviar uma enorme equipe para outra localização 

geográfica para comercializar seus produtos, a concorrência explodiu. “No ambiente 

intensamente competitivo da terceira onda, as empresas globais buscam custos 

mais baixos e a produtividade mais elevada – onde quer que se encontrem”. (HOPE; 

HOPE, 2000, p. 160). 

Com tantas alternativas à disposição, os consumidores passaram a 

considerar novas opções antes de realizar suas compras. “Não proclamamos mais a 

fidelidade para a vida toda às instituições, não importa o que elas façam ou deixem 

de fazer. Compramos em diferentes lugares”. (NORDSTRÖN; RIDDERSTRALE, 

2001, p. 69). Soma-se ao fato de que as informações fluem tão espontaneamente e 

são provindas de tantos meios que fazer consultas aos mais diversos concorrentes 

de um mesmo produto tornou-se uma tarefa banal para os consumidores. A 

comunicação de mercado volta a ter um papel fundamental na gestão do negócio, 

uma vez que, as marcas se sentem impelidas a serem vistas por seus possíveis 

clientes. 

E com tantos concorrentes desfilando mensagens aos seus consumidores, 

uma nova realidade é a disputa pela atenção. Despertar o interesse desse 

consumidor invadido por mensagens comunicacionais por toda a parte torna-se um 

desafio para as empresas. Inundado em uma enxurrada de apelos, o comprador 
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passa a usar cada vez mais a atenção seletiva, onde ignora informações irrelevantes 

e só percebe as que consideram significativas. 

 

Do ponto de vista da desordem, compare o número de mensagens de 
marketing que o consumidor médio era e é exposto diariamente; do ponto 
de vista das opções de produtos, calcule o número médio de unidades de 
manutenção de estoque disponíveis para você e para mim, ontem e hoje. A 
desordem, as opções e o caos geral das marcas, mídias e produtos 
obrigaram os consumidores a instalar bloqueadores de tranqueira para 
priorizar, sancionar e separar os penetras dos convidados bem-vindos. 
(JAFFE, 2008, p.39). 

 

Com uma infinidade de mensagens competindo a todo momento, um 

caminho para o alvo é a mensagem que propõe uma experiência. É fundamental 

que a comunicação tenha um diferencial. Chegar ao coração do consumidor com 

uma experiência intensa e imediata é um caminho. 

Experiência segundo Schmitt (2002, p.41) “são acontecimentos individuais 

que ocorrem como resposta a algum estímulo”. As experiências são induzidas e com 

intencionalidade. 

As tecnologias digitais possibilitam grandes provedores de experiência. Para 

Schmitt (2002, p. 37) afirma ainda que “Os consumidores querem qualidades 

experimentais nas novas tecnologias”. Os consumidores da atualidade querem viver 

as marcas e seus produtos de maneira holística. O desejo é que a comunicação 

mexa com seu coração, propondo experiências emocionais. 

 

O que eles querem são produtos, comunicação e campanhas de marketing 
que estimulem os sentidos e que mexam com as emoções e com a cabeça. 
Querem produtos, comunicação e campanhas que eles consigam incorporar 
no seu estilo de vida. Querem obter uma experiência. O grau, segundo o 
qual uma empresa poderá fornecer uma experiência desejada (usando a 
tecnologia da informação, marcas, e a comunicação e o entretenimento 
integrados), vai determinar o seu sucesso no mercado global do novo 
milênio. (SCHMITT, 2002, p. 38). 

 

Há muita oportunidade em enxergar a internet como um meio de entreter 

clientes e se relacionar com eles. A capacidade de interação que o ambiente virtual 

possui se traduz em muitas possibilidades de se ter elementos experimentais. Os 

aplicativos, que são objeto desse estudo, são meios legítimos de se promover 

experiências com a marca. Com a viabilidade de inserção de elementos como 

interação, música, animação, jogos, áudio e vídeo, os aplicativos são fóruns ricos de 

informações e experiências dos consumidores com as marcas. 
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Porém, é fundamental analisar que toda essa tecnologia digital que veio 

avassaladora alterando as formas de consumo e de relacionamento, conecta e 

desconecta: pessoas. Para compreender a sociedade cercada pela rede é 

fundamental o entendimento da ambiência digital que proporciona o espaço 

intermédio. O espaço intermédio é o local onde o público e o privado se cruzam e 

geram um efeito de retroalimentação e transformação entre as esferas públicas e 

privadas. Trata-se de um espaço de encontros e hibridações que geram uma nova 

configuração social. 

A sociedade que impacta e é impactada pelas redes digitais, é humanizada. 

E essa humanidade não vive somente sob o mundo digital. Há vida off-line e ela é 

presente no cotidiano dos consumidores. 

 

Adoramos a tecnologia quando ela funciona, e a odiamos quando ela 
aparece como um manual de instruções de um aparelho que nunca iremos 
ler. Adoramos a tecnologia quando a sentimos como uma nova marca de 
brinquedo, mas a odiamos quando ela quebra. [...] Mensagens de 
publicidade na imprensa, em quadro de avisos ou em cartazes e na 
televisão estão saturados de promessas de tecnologia. (NAISBITT; 
NAISBITT; PHILIPS, 2000, p.18). 

 

Esse é o grande desafio da comunicação mercadológica: falar com 

consumidores on e off line em uma ambiência de cenários e de mensagens. 

Continuar presente no ambiente físico e palpável do universo off line, mas manter-se 

atualizado e disponível no ambiente on. Os indivíduos continuam consumindo os 

veículos de comunicação off-line e embora esses devam se adequar a nova 

realidade dos seus públicos, continuam sendo meios eficazes de comunicação de 

mercado.  

A TV continua sendo presente na maciça maioria dos lares. O rádio continua 

sendo uma importante mídia de penetração regional. O que acontece agora é que 

antigos espaços podem se unir a novos caminhos de interação, e experiências 

podem fazer parte do cotidiano dos consumidores. A comunicação ganha também 

novos formatos como o que Toffler (1995) chama de blips. Ao invés de longas e 

padronizadas mensagens, agora se recebe blips de informações – fiapos de 

notícias, fragmentos de mensagens, rápidas e personalizadas comunicações. E que 

sejam permitidas, pois o consumidor contemporâneo não tolera mais ser 

interrompido ou receber mensagens sem ter solicitado. 
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As organizações se encontram amedrontadas em como agir nessa 

ambiência de cenários e com um consumidor tão ativo. É preciso estar presente nos 

mais diversos meios, sem ser interruptivo. É preciso ter mensagens adequadas a 

cada veículo, mas ter unicidade. É preciso abrir espaço para conversa e não gerar 

controvérsia. 

Há a consciência de que apenas as antigas formas de comunicação não são 

mais eficazes, e que o processo comunicacional massivo se encontra em cheque, 

pois a sociedade atual está saturada com um gigantesco volume informacional. Há 

também um consenso de que a mensagem unidirecional dos discursos institucionais 

e mercadológicos não faz mais sentido para esse consumidor que tem a 

possibilidade de expor sua opinião sobre a empresa no ciberespaço com apenas um 

clique. 

Galindo (2012), relata como essa realidade traz uma nova lógica para os 

negócios, um novo marketing, um novo espaço público e privado, novos conceitos e 

um busca para entender o presente. O autor alerta ser urgente pensar nessa nova 

realidade e buscar pressupostos teóricos para compreender o marketing e a 

comunicação de mercado como agentes de transformação e resposta das 

organizações contemporâneas. 

 

Deste modo, temos uma abertura de um espaço de intervenção ativa na 
comunidade livre das mediações como as realizadas pelos gatekeepers10, 
donos e senhores da opinião, e no desempenho da função de editores, 
proprietários e administradores da lógica da transmissão linear 
(broadcasting) [...] Portanto, a comunidade é vista como um espaço de 
adhoc-cracia11, cuja regulação é a presença de uma interação produtiva e 
sustentável entre o indivíduo e o sistema, entre a substância e a função, 
entre vontade e meio. (GALINDO, 2012, p. 127) (tradução nossa).  

 

Diante de todas as transformações apresentadas, fica clara a necessidade 

por uma nova definição e pela busca de conceitos de diferentes autores para a 

significação do marketing na atualidade. Yanaze, Markus e Carrilho (2012, p. 05) 

                                                      
10 A Teoria do Gatekeeper surgiu nos anos 50, nos Estados Unidos, como forma de deferência ao 
jornalismo e ao seu poder. Acredita que o processo de produção da informação é um processo de 
escolhas, no qual o fluxo de notícias tem que passar por diversos "gates" (portões) até a sua 
publicação. Entende que há intencionalidade no jornalismo e que o processo é arbitrário e subjetivo. 
11  Termo criado por Warren Bennis e Philip Slater, em 1964, presente na obra A sociedade 
temporária onde os autores se referem a uma estrutura organizacional livre de hierarquias. Em 1970, 
Alvin Toffler em seu livro The Future Shock, mostrou que as adhocracias seriam comuns e iriam 
substituir a democracia. Em 2003, o jornalista canadense Cory Doctorow resgatou o uso deste termo 
em seu romance de ficção científica Dow and out in the Magic Kingdom, definindo-a como a ausência 
de hierarquia e oposto à burocracia. 
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definiram: “Marketing é a concepção e o desenvolvimento de determinado bem ou 

serviço e a forma como eles são elaborados, distribuídos, precificados e 

comunicados”. Portanto para os autores, marketing refere-se ao planejamento 

adequado para a inserção e manutenção de um produto no mercado. 

Nesse mesmo sentido, Kotler (2010, p. 04), vê o marketing da atualidade de 

maneira mais holística. O autor entende que os consumidores querem soluções que 

não somente venham ao encontro de suas expectativas de consumo, mas que 

também transformem o mundo em um lugar melhor. Segundo o autor, o Marketing 

3.0 deverá propor soluções para problemas da sociedade. “Em um mundo confuso, 

os consumidores buscam empresas que abordem suas mais profundas 

necessidades de justiça social, econômica e ambiental em sua missão, visão e 

valores”. (KOTLER, 2010, p. 04). O autor enxerga que atingir a mente dos seus 

consumidores já não basta mais. Na nova era do marketing são necessárias 

abordagens que atinjam também o coração dos seus clientes. 

Estamos diante de um processo de valorização das relações não somente 

dos sujeitos com eles mesmos, mas também dos indivíduos com a sociedade, com 

as organizações, com as empresas, com as famílias, com a política. Os fluxos 

multidirecionais de comunicação contribuem para que o relacionamento seja 

possível e desejado. 

E o local onde o relacionamento cresce e se desenvolve nesse mundo digital 

é nas mídias sociais. Segundo Strauss e Frost (2012), mídia social é o tipo de mídia 

baseada na conversação e na interação de pessoas on-line. As mídias sociais são 

ambientes propícios para o cultivo de relacionamentos uma vez que propõe 

integração e atividade a todos os participantes. Diferente do antigo monólogo 

corporativo, as mídias sociais estabelecem relações sociais ou de negócios, 

podendo ter prosseguimento em ambientes off-line. “As mídias sociais são 

especialmente adequadas para promover a consciência da marca e para gerar sua 

notoriedade; elas também podem resultar em vendas quando clientes leem sobre a 

marca ou compram no website ou off-line”. (STRAUSS; FROST, 2012, p. 237). 

As mídias sociais on-line favoreceram a gestão do relacionamento do cliente 

e possibilitam que as marcas consigam monitorar a imagem da empresa e ter 

feedbacks quase que instantâneos. Em um momento onde o poder e o controle 

estão nas mãos dos clientes e onde a atenção é disputada, construir e manter 

relacionamento com os consumidores pode ser o bem mais importante da empresa 
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e a chave para futuros negócios. A comunicação mercadológica, impulsionada pelas 

tecnologias digitais de comunicação, encontra no relacionamento on-line uma 

alternativa promissora. “Com o mercado dominado por clientes sofisticados, que 

dispõem da tecnologia na ponta dos dedos as empresas devem selecionar suas 

estratégias como todo o cuidado”. (HOPE; HOPE, 2000, p. 25). 

Para se comunicar e se relacionar com esse consumidor contemporâneo tão 

imerso no ambiente on-line, mas ainda presente no universo off-line é necessário o 

entendimento do seu comportamento diante das novas tecnologias digitais. O estudo 

de como as plataformas virtuais passaram a integrar o seu estilo de vida e a forma 

como realiza suas interações e seu consumo é fundamental para a análise do 

ambiente da comunicação mercadológica da sociedade atual. 

 

1.1 Quem é o Consumidor Contemporâneo? 

 

Para se manterem atualizadas nesse cenário insólito da comunicação digital, 

é fundamental para as organizações compreenderem como se comporta o 

consumidor contemporâneo. O entendimento de suas atividades e interesses nesse 

contexto de ambiência de universos será determinante para planejar a comunicação 

com esse ator social. 

O consumidor contemporâneo é um ser complexo, que Galindo (2012) 

denomina de bio-psico-socio-tecno-cultural, que se tornou sócio e coparticipante do 

jogo da construção e desconstrução das estratégias corporativas. 

Seu comportamento social diverge de seus antecessores, que viveram no 

universo off-line. Dan Tapscott (2010) pesquisou o comportamento da geração que 

nasceu com a internet acessível. A vida digital é natural para esses indivíduos que 

são mais rápidos e tolerantes à diversidade. Entre suas características pode-se 

destacar que se preocupam com a justiça e com problemas sociais e se envolvem 

em trabalhos comunitários. Os jovens da Geração Internet12 também pretendem se 

engajar politicamente.  

O cérebro desses jovens foi reprogramado pelo fato de terem crescido em 

um ambiente digital. Eles não estranham a volumosa quantidade de informações 

que têm disponível e convivem bem na ambiência on e off-line.  

                                                      
12 O autor Dan Taspcott conceitua Geração Internet ou Geração Digital como os jovens que nasceram 
a partir de 1977, ou seja, Nativos Pós-Internet e foram os primeiros a crescer em um ambiente digital. 
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Os nativos da geração digital compartilham informações e querem estar 

conectados o tempo todo. Sua relação com o trabalho difere totalmente da ideia de 

geração de renda dos seus antecessores. Eles agem colaborativamente. Pekka 

Himanen (2001) em sua obra “A ética dos hackers” mostra a diferenciação nos 

conceitos de trabalho e renda dos nativos digitais.  

 

O importante não é ganhar dinheiro. O motivo que leva os hackers do Linux 
a entrar em ação é que eles acham isso interessante e gostam de 
compartilhar suas descobertas com outras pessoas. E, a partir daí, é 
possível se divertir fazendo algo interessante e também preencher a parte 
social. É assim que se produz o efeito social do Linux, que leva uma porção 
de hackers a trabalhar juntos só porque gostam do que fazem. (LINUS apud 
HIMANEN, 2001, p. 16). 

 

A relação com o tempo, também é muito diferente nessa geração. O antigo 

provérbio que determina que “tempo é dinheiro”, não faz muito sentido para eles que 

possuem uma relação de liberdade com horários. Para os nativos digitais ficar em 

um escritório das oito às seis não é produtivo. Por outro lado, passam noites inteiras 

envolvidos no desenvolvimento de um projeto e trabalham duro até que a conclusão 

aconteça. Porém, é fundamental estar conectado 24 horas por dia. Himanen (2001, 

p. 40) afirma que “com tecnologias como a Internet e o telefone celular, é possível 

trabalhar onde e quando quisermos”. Portanto, desenvolver um projeto, iniciar um 

chat ou realizar uma compra durante a madrugada faz parte da rotina desses 

consumidores. 

Os telefones celulares com acesso a internet são os meios mais eficazes de 

se conseguir essa conexão all time. Segundo Tapscott (2010, p. 53) “seus telefones 

celulares não são aparelhos de comunicação úteis, são uma conexão vital com os 

amigos”. 

Os consumidores conectados veem a internet como um lugar para se 

relacionar. Eles enxergam esse ambiente como um lugar onde é possível encontrar 

informações, compartilhar projetos e opiniões, colaborar com seus pares e criar 

novas maneiras para resolver alguns dos problemas mais urgentes. Trata-se de um 

cibercentro comunitário. 

Outro comportamento bastante comum desses indivíduos é a criação de 

conteúdo. Através de seus textos e vídeos, esses consumidores compartilham seus 

pensamentos e opiniões através de seus blogs e vlogs. Muitos têm se tornado 

celebridades do meio digital com milhares de seguidores. A possibilidade da criação 
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de conteúdo e o desejo de se expressar traz para esse consumidor um grande poder 

de influência. Há uma enorme troca de informações, experiências e percepções que 

fogem ao controle das organizações e acabam por desenhar uma nova realidade. 

Gouvêa Souza (2009, p.25) fala dessa nova fase onde se verifica uma mudança: “as 

relações entre produtores e detentores de produtos e marcas de consumo, com os 

canais de distribuição e com o próprio consumidor, por conta de um novo ponto de 

equilíbrio e poder entre as partes”. 

Os novos hábitos do consumidor digital estão alterando as relações 

midiáticas. Diferente do que acontecia no passado, hoje assiste-se televisão 

enquanto se navega na internet. A TV passa a ser mais uma música de fundo, onde 

se tem a atenção quando se percebe algo realmente importante nessa tela. Do 

contrário o consumo simultâneo de duas telas é algo corriqueiro.  

Nas redes sociais digitais os clientes conectados recebem apoio e 

colaboração mútua e essa nova realidade é muito relevante para a sociedade em 

rede, pois nesse cenário os atores se unem e se sentem destemidos e poderosos. Li 

e Bernoff (2009, p. 14) retratam a força dessa união quando afirmam que “É a 

tecnologia nas mãos de pessoas quase sempre conectadas que a torna tão 

poderosa”. 

Os consumidores estão comprando uns dos outros e sendo muito mais 

influenciados pelos discursos dos seus pares do que pelos discursos institucionais. 

Como a relação na rede é colaborativa, há uma credibilidade suprema na oratória 

dos seus semelhantes.  

 

Seus clientes têm todos os motivos do mundo para se unir e avaliar os 
serviços prestados pelas empresas, para fazer parte de grupos como 
ITtoolbox e compartilhar opiniões uns dos outros, ou ainda ajudar uns aos 
outros no LinkedIn Answers. Mesmo dentro das empresas, seus 
funcionários estão conectados a redes sociais, desenvolvendo ideias por 
meio de ferramentas de colaboração on-line, e discutindo os prós e os 
contras de suas políticas e prioridades. (LI; BERNOFF, 2009, p. 14). 

 

Essas atividades têm ameaçado as empresas. É preciso mudar seu 

comportamento e sua comunicação com o mercado. É preciso enxergar e agir a 

partir da máxima de que: relacionamentos são tudo. Se o consumidor está nas redes 

sociais digitais, é preciso que as organizações estejam também, abrindo espaço 

para o diálogo, ouvindo e permitindo que conteúdos mútuos sejam compartilhados. 

Himanen (2001, p. 33) afirma que “Mudanças tecnológicas ocorridas em um curto 
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espaço de tempo tornam imperativo levar tecnologias aos consumidores de forma 

rápida, antes que outros concorrentes o façam”. 

Essa transformação da comunicação corporativa também acontece porque a 

geração que está nas redes sociais digitais começa a chegar ao topo das 

organizações. 

 

Como funcionários e gestores, os jovens da Geração Internet estão 
abordando o trabalho de forma colaborativa, derrubando a hierarquia rígida 
e obrigando as empresas a repensar seus métodos de recrutamento, 
remuneração, desenvolvimento e supervisão de talentos. Acredito que a 
própria ideia de gestão está mudando, e o êxodo das grandes para 
empresas novatas está apenas começando. (TAPSCOTT, 2010, p. 20). 

 

A chegada desses indivíduos na direção das empresas traz uma nova esfera 

para os negócios e demonstra que o marketing tradicional deverá ser substituído por 

um marketing voltado para experiência e relacionamento. Eles sabem que o público 

está cada dia mais conectado e entendem sua tendência de realizar compras em 

qualquer lugar e a hora que lhes for conveniente. Tapscott (2010) revela que os 

empresários e executivos da Geração Internet, conscientemente ou de forma 

involuntária, estão transformando os tradicionais 4P’s do marketing (produto, preço, 

praça e promoção) por novas regras que giram em torno de: ubiquidade, marca, 

comunicação, descoberta e experiência (em inglês ABCDE do marketing – 

anywhere, brand, comunication, discovery e experience). 

Mais personalizadas e individualizadas, as novas práticas devem se voltar 

para a comunicação direta com o consumidor, com via de mão dupla. A 

comunicação personalizada e direta vive um grande momento onde é possível 

trabalhar a interatividade e a inteligência penetrante que a comunicação direta 

oferece. 

 

O processo de marketing direto pode ser utilizado para agregar valor em 
muitos canais diferentes, da mala direta aos e-mails, dos cartões postais 
aos catálogos e websites, das mensagens de texto ao vídeo on-line, redes 
sociais, serviços móveis, cabo e endereçável e assim por diante. [...] 
Atualmente, temos um mundo com interface multicanal, e o marketing deve 
ser eloquente e fácil em todas as formas de marketing direto, desde o fluxo 
multidimensional de correspondência até o fluxo digital de bits. (GRECO, 
2011, p. 33). 

 

Assistimos hoje uma reinvenção do marketing direto, usando ferramentas da 

internet e promovendo a publicidade direcionada a novos níveis de eficácia. A 
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comunicação individualizada é uma abordagem que atrai o consumidor 

contemporâneo e o conduz a uma memorável experiência. 

A publicidade massiva e unidirecional não tem espaço na vida dos 

consumidores da atualidade, que vão à internet para ter informação das marcas que 

pretendem comprar e querem opinar sobre a qualidade dos produtos consumidos. 

Buscam informações e investigam a integridade das empresas onde gastam. 

Querem saber se a marca cumpre suas promessas nos mais diversos níveis e deixa 

de consumir caso descubra falácia na comunicação. 

“Os cidadãos da rede (dois bilhões em âmbito mundial) são mestres em 

ignorar mensagens publicitárias unilaterais. Eles também são mestres em “clicar” em 

conversas com um grupo de amigos e extensão da família, e recepcionar os 

estranhos que chegam às decisões de compra”. (RAPP, 2011, p. 21). 

Outra característica dos consumidores conectados é a propensão para 

colaboração com as empresas que valorizam. Em seus estudos, Tapscott (2010, p. 

229) descobriu que os consumidores da atualidade querem fazer parte das decisões 

das marcas que admiram e ainda “estão dispostos a testar protótipos de produtos e 

a responder questionários de pesquisa. Metade destes integrantes está disposta a 

revelar às empresas detalhes da sua vida se achar que o resultado será um produto 

adequado às suas necessidades”. Eles valorizam as empresas que querem ouvir 

sua opinião. 

 

1.2 A Tecnodependência do Consumidor Conectado 

 

Todo esse movimento de inclusão da tecnologia digital também alterou a 

percepção do público conectado. Dependentes de aparelhos tecnológicos cada dia 

mais modernos e seduzidos pelo conforto que trazem ao dia a dia, os indivíduos 

vivem mergulhados na tecnopsicologia. O termo cunhado por Derrick Kerckhove 

(2009) se refere a influência que a inovação tecnológica provoca no cotidiano das 

pessoas. Segundo Kerckhove (2009, p. 22) “nossa realidade psicológica não é uma 

coisa “natural”. Depende parcialmente da forma como o nosso ambiente, incluindo 

as próprias extensões tecnológicas, nos afeta”. E os consumidores tecnológicos têm 

sido amplamente afetados pela tecnologia que penetra e modifica a rotina de seus 

usuários. 
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Até pouco tempo atrás a sociedade vivia predominantemente no ambiente 

real, mas com a inserção cada vez mais profunda da tecnologia, o ambiente virtual e 

o ambiente misto13, passaram a estar presentes no cotidiano dos indivíduos, fazendo 

com que a realidade mista se torne o ambiente predominante. Em reportagem do 

site Mundo do Marketing, Marta Gabriel relata que o mundo está cada vez mais 

híbrido e que fronteiras e limites entre dimensões física e digital, realidade e 

virtualidade, homem e máquina estão cada vez mais difusas, levando o consumidor 

a um novo patamar de percepções e interações. 

A tecnologia digital tem permeado a vida dos indivíduos de forma tão 

profunda que Naisbitt, Naisbitt e Philips (2000, p. 17) esclarecem que a sociedade 

vive uma intoxicação tecnológica. Vivendo a dependência de estar conectado e 

atualizado a todo instante, o homem contemporâneo vem se esvaziando. “A 

tecnologia alimenta nossos centros de prazer tanto física quanto mentalmente, mas 

sua intoxicação está esmagando nosso espírito humano, intensificando nossa busca 

por significado”. 

Essa ausência de significado pode deixar os indivíduos pós-modernos 

ansiosos e até infelizes. O Papa Paulo VI (apud NORDSTRÖM; RIDDESTRALEN, 

2001) afirmou que a sociedade tecnológica conseguiu multiplicar as oportunidades 

de prazer, mas tem uma enorme dificuldade em gerar alegria.  

Para não cair na armadilha de achar que a vida é acionada pela tecnologia, o 

consumidor tem buscado formas de “desconectar-se” e voltar a antigas fórmulas de 

prazer. A leitura, a meditação e a contemplação passam a ter novos valores. É 

fundamental também buscar consciência e esclarecimento sobre o consumo de 

tecnologia e as atividades corriqueiras. 

 

Para fugir da Zona Tecnologicamente Intoxicada, precisamos nos tornar 
Consumidores Esclarecidos e começar a levar em conta as consequências 
da introdução de novas tecnologias na nossa vida, e começar a examinar o 
efeito que a tecnologia tem no tempo e o valor que ela acrescenta à 
experiência humana. Os Consumidores Esclarecidos entendem que a 
promessa da tecnologia pode ser enganadora e com frequência omite as 
consequências não-intencionais sobre a comunidade, sobre as atividades 
comerciais, sobre nossas crianças e sobre nós mesmos. (NAISBITT; 
NAISBITT; PHILIPS, 2000, p. 55). 

 

                                                      
13 Realidade mista é um termo definido em 1994 por Paul Milgram e Fumio Kishino, que compreende 
o espaço entre dois ambientes extremos: a realidade e a virtualidade. 
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A busca constante pelo equilíbrio entre o tecnológico e o natural entre o 

materialismo e a espiritualidade, entre o presente e o futuro é uma forte 

característica da consciência do consumidor contemporâneo. 

Definitivamente a inserção da tecnologia digital cada vez mais acessível 

trouxe uma série de alterações no comportamento da sociedade. Muitas alterações 

já foram identificadas, porém, como se trata de um processo do qual estamos em 

curso, em plena transição, vivendo as esferas reais e virtuais simultaneamente, 

muito ainda há por vir. 

O lançamento do aplicativo Pokémon-Go, em 2016, que popularizou o uso da 

realidade mista em esfera global, demonstra como novos hábitos deverão fazer 

parte do cotidiano do consumidor moderno. A forte adesão ao aplicativo, não 

somente por adolescentes, mas também por adultos, que deixaram suas atividades 

diárias para saírem às ruas em busca de seres virtuais, demonstra como as atitudes 

dos consumidores ainda sofrerão muitas alterações provocadas pelas tecnologias 

digitais. 

A internet é uma imensidão de oportunidades e com elas o poder de 

escolhas. Nordström e Riddestrale (2001, p.69) acertadamente afirmam: “Com a 

escolha vem a responsabilidade. Responsabilidade por nossa própria saúde, por 

nossa educação, por nossas carreiras – responsabilidade por nossa própria vida”. 

 

1.3 O Consumidor Pós-moderno e seu Comportamento Maquino-dependente 

 

Essa influência emocional que a tecnologia digital trouxe para a vida do 

consumidor pós-moderno faz com que ele se torne dependente. O termo maquino-

dependência foi cunhado por Marshall McLuhan em 1971, para expressar a relação 

dos homens com a tecnologia, seja ela qual for. Para o autor, mais do que um elo, o 

homem enxerga a tecnologia como uma extensão do seu próprio corpo. 

 

Como extensão de nosso próprio corpo, de nossas próprias 
faculdades, quer se trate de roupa, habitação, quer se trate dos tipos 
mais familiares de tecnologia, como a roda e o estribo, que são 
extensões de várias partes do corpo. A necessidade de amplificar a 
capacidade humana para lidar com vários ambientes dá lugar a essas 
extensões tanto de ferramenta quanto de mobiliário. Essa 
amplificação de nossa capacidade, espécie de deificação do homem, 
eu a defino como tecnologia. (MCLUHAN, 2005, p. 90). 
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O homem passou a considerar, desde muito cedo, que suas ferramentas 

eram tecnologias que se portavam como extensões de seu físico. Essas extensões 

foram ganhando cada vez mais espaço nas atividades cotidianas, uma vez que as 

ferramentas vinham sendo aprimoradas.  

Na realidade atual, a tecnologia que ocupa cada vez mais espaço na vida 

humana causa uma dependência quase que viciante. Naisbitt, Naisbitt e Philips 

(2000) relatam sobre a sedução pelo conforto que a tecnologia traz para a vida do 

ciberconsumidor, deixando-o fascinado e submisso. Segundo os autores o sujeito da 

atualidade sente-se obrigado a estar plugado, conectado e atualizado. É dependente 

em ter informação a todo o instante e embora se sinta cansado dessa rotina e 

perceba que algo não está certo, não consegue evitar. 

Essa multiplicação de sentimentos foi relatada também por Stangl (2010, p. 

317) quando descreveu: “Na atual relação do homem com as máquinas existe um 

misto de carinho, esperança, desconfiança, impaciência, distância, intimidade, 

perigo e alegria”. 

Esse comportamento dualista da nossa relação com a tecnologia também foi 

explicado por Galindo (2012, p. 156): 

 

A fácil assimilação e adoção da tecnologia em uma maquino-dependência, 
em que a máquina modifica a percepção, simula a vida e constrói a 
realidade, abalando o status do sujeito e intensificando o paradoxo 
cibercultural, desse modo, vivencia-se outro tipo de relacionamento em um 
ambiente multiusuário. 

 

Um fator tem potencializado esse ambiente multiusuário e a dependência 

homem-máquina: a popularização da tecnologia mobile. A liberdade de movimento e 

de conexão em qualquer hora e lugar se torna fascinante para o consumidor da 

atualidade. E uma ferramenta, que se tornou a própria extensão do seu corpo, 

permite que esteja conectado 24 horas por dia: o smartphone. 

Na tabela abaixo Galindo (2016) demonstra como as crianças e jovens se 

conectam de forma móvel e como o celular tem um papel fundamental nas relações 

digitais desse grupo: 
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Tabela 1 - Proporções de crianças/adolescentes, por tipos de equipamentos 
utilizados no domicílio para acessar a internet 

Fonte: GALINDO, 2016. Extraído da tabela A1A – disponível on-line14 

 

O consumidor conectado é um maquino-dependente do celular inteligente. 

Segundo dados da Anatel (Agência Nacional de Telecomunicações), mês de junho 

de 2016 fechou com mais de 253 milhões de celulares ativos no Brasil, o que em 

tese, significa mais de um celular por habitante.  

A dependência dos consumidores por smartphones, se deve em parte, pelas 

facilidades que essa tecnologia traz. Em matéria publicada pelo site UOL, intitulada: 

“15 coisas que o celular já substituiu ou pode substituir em breve”, são destacados 

comportamentos cotidianos ligados ao aparelho de forma muito natural. A matéria 

cita ainda que os celulares atingem tamanha proporção que parecem ter migrado 

tudo (ou quase tudo) da vida real para a tela. Os recursos possibilitados pelos 

aparelhos que substituem outras tecnologias são: despertador, relógio, GPS, cartões 

de crédito ou débito, banco, telefone fixo, lanterna, agenda telefônica, câmera 

fotográfica, calculadora, bússola, vídeo game portátil, gravador de voz, walkman e 

em um futuro próximo, documentos pessoais. 

A irresistível convergência de funções que o smartphone reuniu, permitiu que 

ele fosse rapidamente inserido na vida do consumidor pós-moderno.  

 

O impacto do celular na sociedade foi significativo. É cada vez mais 
evidente que o celular muda o comportamento do cliente, a comunicação, o 
consumo de conteúdo e os padrões comerciais. Para exemplificar, um 
estudo recente da Associação de Marketing Móvel (www.mmaglobal.com) 
evidencia que a maioria dos participantes revela que o celular é parte 
integrante do seu cotidiano. (BECKER, 2011, p.112). 

 

Os ciber consumidores utilizam seus smartphones com uma frequência tão 

grande que chegam a redefinir as tarefas do dia a dia através do aparelho. Usado 

como agenda, despertador e ainda com possibilidade de comunicação imediata com 

                                                      
14 Extraído de Galindo, D. Convergência e divergência no consume de mídias pelas gerações pós-
internet. p. 85. In: Comunicação de Mercado e Contemporaneidade, São José dos Campos: Tachion, 
2016. 

http://www.mmaglobal.com)/
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seus contatos, ele é visto como uma extensão real do corpo humano. Entendido 

como um objeto íntimo que guarda as principais informações do cotidiano do 

indivíduo é usado no trabalho, escola, negócios, relacionamentos, entre outros. 

Com tantas funcionalidades atuando de forma simultânea, os smartphones 

foram fundamentais para o processo de convergência das mídias. Segundo os 

estudos de Jenkins (2009), essa convergência entende que novas e antigas mídias 

devem interagir com cada vez mais complexidade. O próprio autor narra uma 

experiência vivida que demostra como o smartphone tem um papel fundamental 

nesse processo de convergência midiática. 

 

Pode me chamar de ultrapassado. Algumas semanas atrás quis comprar 
um telefone celular – você sabe, para fazer ligações telefônicas. Não queria 
câmera de vídeo, câmera fotográfica, acesso à internet, MP3 player ou 
games. Também não estava interessado em nenhum recurso que pudesse 
exibir trailer de filmes, que tivesse toques personalizáveis ou que permitisse 
ler romances. Não queria o equivalente eletrônico de um canivete suíço. 
Quando o telefone tocar, não quero descobrir qual botão apertar. Só queria 
um telefone. Os vendedores me olharam com escárnio; riram de mim pelas 
costas. Fui informado, loja após loja, que não fazem mais celulares de 
função única. Ninguém os quer. (JENKINS, 2009, p. 29). 

 

Esse relato demonstra como os novos e multifuncionais celulares estão 

atuando como uma força midiática. Se os consumidores se mantém conectados 

durante todo do dia através de smartphones, a comunicação mercadológica entende 

que se abre através desse dispositivo uma oportunidade de comunicação e 

relacionamento das empresas. 

Becker (2011, p. 112) relata o impacto que o celular teve na sociedade 

quando afirma que “É cada vez mais evidente que o celular muda o comportamento 

do cliente, a comunicação, o consumo do conteúdo e os padrões comerciais”. O 

autor revela dados de uma pesquisa da Associação de Marketing Móvel que mostra 

como os telefones fixos convencionais estão caindo no desuso pois a principal 

opção de comunicação é pelo celular. 

Nos celulares inteligentes os consumidores estão acessíveis por uma 

conectividade onipresente. Gouvêa Souza (2009, p. 152) é categórico ao afirmar que 

“A rede é o celular” e sua rápida adoção como principal opção de conexão acontece 

por que ele possibilita a realização de serviços extremamente úteis e que depois de 

experimentados são rapidamente inseridos no cotidiano desses consumidores. 
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Seu comportamento que rejeita a interrupção, encontra no smartphone a 

oportunidade de pesquisar, comprar e se comunicar com marcas que deixem um 

canal de informação disponível. As mídias passam a ser transparentes, com 

transmissão de informações sob demanda. O smartphone portanto, entra nesse 

cenário de desmassificação dos meios de comunicação como um ponto de contato 

da marca que se comunica e se relaciona com seu consumidor de forma direta. 

 

1.4 Da Contínua Desmassificação dos Veículos de Comunicação até  
      a Ubiquidade Digital 

 

A desmassificação dos veículos de comunicação de massa é um processo 

sem volta. Em 2008, quando Joseph Jaffe escreveu o livro “O Declínio da Mídia de 

Massa”, a realidade se mostrava assustadora. Pouco a pouco a inserção de veículos 

de comunicação voltados a nichos, somados à possibilidade de buscar uma 

comunicação mais personalizada, foram alterando o comportamento do consumidor. 

Saindo das veiculações massivas e procurando mais personalização os 

consumidores da pós-modernidade foram esvaziando aos antigos modelos. Jenkins 

(2009, p.38) esclarece que “a mídia centralizada, dinossáurica, de um-para-muitos, 

que rugia e esmagava tudo em que pisava durante o século XX, está muito pouco 

adaptada ao ambiente tecnológico pós-moderno”. As alterações mercadológicas que 

a mídia “rádio” vem enfrentando demostra como os veículos de massa estão pouco 

adaptados a nova realidade. Até pouco tempo atrás, para se criar uma rádio só 

havia um caminho: enfrentar o processo regulatório e burocrático para se obter uma 

concessão pública. A partir daí vinham altos investimentos em equipamentos, 

transmissores e equipe. Hoje a tecnologia possibilita a criação de uma rádio na 

internet, com apenas alguns cliques e que esteja disponível para ser ouvida no 

mundo todo. 

Os teóricos, há algum tempo, constataram um movimento real onde o público 

troca o antigo “horário nobre” pelo que passou a chamar de “meu horário”. Eles 

continuam afirmando que a fórmula de enviar uma única mensagem a todos os 

consumidores simultaneamente não funciona mais em uma sociedade conectada. 

 

Uma das principais diferenças entre as demais sociedades e a sociedade 
da informação é exatamente a desmassificação dos meios através das 
novas tecnologias, como teletexto, videotexto, cassete, cabos, videodisco e 
computação com as possibilidades da rede; agora surge a oportunidade da 
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audiência desmassificada diante da homogeneidade da audiência de massa 
dos jornais, rádio, televisão, etc. (GALINDO, 2002, p. 70). 

 

Os meios tecnológicos tiveram uma inserção de altíssima velocidade e 

causaram uma brusca mudança no comportamento comunicacional dos 

consumidores. A comunicação on-line trouxe a possiblidade de assistir programas 

de entretenimento, ouvir música e ter acesso a notícia sob demanda, a hora que o 

consumidor preferir, no formato que desejar e sem interrupções. Jaffe (2008, p. 40) 

entende que “o novo consumidor é um perito ambulante em mídia, que puxa o 

conteúdo desejado de uma variedade de recursos num virtual frenesi multitarefa”. 

Essas alterações comportamentais somada a disponibilidade de tecnologia 

provocam um movimento de dispersão das mídias de massa. Outro fator 

preponderante que contribui fundamentalmente para a desmassificação dos veículos 

de comunicação é a quantidade de veículos, cada vez mais específicos. 

 

Observamos que os meios ditos massivos são agora oferecidos de forma 
segmentada e dirigida; além disso, o consumo destes meios significa um 
investimento por parte do receptor que está pagando, como no caso da TV 
por assinatura, ou mesmo dos serviços on-line de videotexto, Internet e 
outros, ou seja, o apregoado poder da mídia, que a todos inoculava seu 
pernicioso e apocalítico conteúdo, sempre permeado por uma ideologia 
questionável, passa a agora a ser direcionado e consumido por um receptor 
que não apenas escolhe quando e de que forma se expor, como também 
paga por isso. (GALINDO, 2002, p.77).  

 

Essa transformação relatada por Galindo (2002) traz uma imensa alteração 

do contexto social. A sociedade em rede não aceita mais a opinião dos gatekeepers 

e passa a buscar novas fontes de informação, pagando por isso, se necessário. 

Nesse aspecto muitas mudanças também são consideradas: o consumidor está 

disposto a pagar por serviços que antes eram gratuitos, mas que hoje se adequem a 

sua personalização. Por outro lado, vem deixando de pagar por serviços que não se 

adequam a sua demanda. Pagava-se por jornal e tinha televisão gratuita. Hoje paga-

se por tv por assinatura, com programação mais condizente com seu perfil, ou ainda 

com serviços sob demanda como a Netflix e lê-se jornais e revistas gratuitamente 

pela internet. 

Essa dispersão é mais intensa conforme os consumidores vão aprendendo a 

usar as ferramentas tecnológicas para um controle mais completo sobre o fluxo das 

informações. Eles ainda interagem tecnologicamente com outros consumidores para 

fazer checagens e obter opiniões. 
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Essa interação tão comum aos consumidores conectados traz outro traço de 

comportamento que intensifica a desmassificação: eles também produzem os 

conteúdos que desejam ver, e os compartilham. Muitos utilizam suas câmeras, 

muitas vezes de seu próprio celular e criam vídeos que são postados e 

compartilhados. Os acontecimentos factuais do cotidiano, suas próprias rotinas, 

conselhos sobre assuntos específicos e tutoriais ensinando operações das mais 

diversas áreas. Tudo alimentado e compartilhado gratuitamente por indivíduos que 

querem estar na grande mídia da rede. 

 

Aqui temos a total liberdade e autonomia de ações de caráter relacionais 
que espelham uma geração comprometida com a sua visibilidade e com o 
compartilhamento de personas em novos espaços privados on-line, tais 
espaços reconhecidamente virtuais tem proporcionado o contato, a troca de 
experiências, a aproximação por alinhamentos de interesses e sem 
barreiras temporais ou geográficas. (GALINDO, 2016, p. 91). 

 

Nesse universo, alguns se tornam “web-celebridades” e passam a arrastar 

uma audiência tão significativa quanto dos veículos de comunicação de massa. Um 

exemplo relatado pelo site UOL15 em maio de 2016 é o Youtuber16 Whindersson 

Nunes, que tem mais de meio bilhão de views. O relato do jornalista Tiago Dias, 

responsável pela matéria, cita um dos vídeos de Nunes: “em cinco dias, o vídeo teve 

3,5 milhões de visualizações, o que equivaleria, já de cara, a cerca de 17 pontos de 

Ibope na televisão. O custo da produção, no entanto é próximo a zero”. 

Fica claro que as forças que estão em ação são fortes demais. A 

desmassificação não é um conceito ou uma ideia. Trata-se de uma realidade latente 

com a qual as marcas têm que lidar. 

 

Instituições arraigadas estão se inspirando nos modelos das comunidades 
de fãs e se reinventando para uma era de convergência das mídias e de 
inteligência coletiva – como o mercado publicitário foi forçado a reconsiderar 
as relações dos consumidores com a marca. [...] Numa era em que muito 
mais pessoas estão se tornando autores, como educadores estão 
reavaliando o valor da educação informal. [...] Instituições poderosas estão 
tentando desenvolver ligações mais fortes com membros de seu círculo, e 
os consumidores estão aplicando as habilidades aprendidas como fãs e 
gamers no trabalho, na escola e na política. (JENKINS, 2009, p. 48). 

 

                                                      
15DIAS, Tiago. Whindersson Nunes leva o nordeste ao topo do YouTube e desdenha da TV. 30 mai 
2016http://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2016/05/30/youtuber-mais-popular-
whindersson-vira-rock-star-e-quer-distancia-da-tv.htm 
16 Youtubers são pessoas que têm canal de vídeo na plataforma do Youtube e passam a adquirir 
fama e dinheiro com seus vídeos na rede social. 

http://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2016/05/30/youtuber-mais-popular-whindersson-vira-rock-star-e-quer-distancia-da-tv.htm
http://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2016/05/30/youtuber-mais-popular-whindersson-vira-rock-star-e-quer-distancia-da-tv.htm
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Nesse contexto de conexão móvel e ubíqua, abrem-se novas oportunidade 

para uma comunicação direta com cliente, ou, ao invés de encontrar o cliente, a 

forma mais assertiva hoje seja a de se deixar encontrar. Estar disponível e ao 

alcance desse consumidor conectado demonstra inteligência estratégica das 

marcas. 

 

A medida que os anunciantes perdem a capacidade de invadir o lar e a 
mente dos consumidores, serão obrigados a aguardar um convite. Isso 
significa que os anunciantes têm que aprender que tipos de conteúdo 
publicitário os clientes estão realmente dispostos a procurar e receber. 
(JENKINS, 2009, p. 100) 

 

As tecnologias digitais que contribuem para a desmassificação trazem na 

bagagem um componente catalisador que definiu os hábitos de mídia dos 

consumidores: a mobilidade digital. A comunicação mercadológica ganhou uma 

característica de extrema relevância, a partir de dispositivos móveis pode-se 

comunicar com seu cliente em movimento próximo a sua loja, procurando um 

restaurante ou simplesmente buscando promoções. 

Antes da mobilidade digital era necessário que o consumidor estivesse 

parado em frente a um computador para receber uma comunicação digital. A partir 

das conexões sem fio a comunicação passou a encontrar atalhos de interação, 

atribuição e intercâmbio com o público em movimento. Segundo Dariva (2011) “as 

pessoas estão móveis o tempo todo. Ou melhor, elas se movem sempre que não 

estão na frente do computador”. 

Os dispositivos móveis, em especial tablets e smartphones, que possibilitam 

essa mobilidade têm sido amplamente utilizados pelos consumidores. Segundo 

dados da UIT (União Internacional de Telecomunicações) até o final de 2014 o 

número de celulares deveria empatar com o número de habitantes no mundo, 

atingindo 7 bilhões. O número de acessos à internet via mobile já ultrapassou o 

realizado via desktop e laptop. (LONGO, 2014, p. 147-148). 

 

E é bom lembrar que o smartphone só existe desde 2007, quando o iPhone 
praticamente lançou essa nova categoria de aparelhos móveis. Ou seja, em 
apenas 7 anos alcançou e ultrapassou largamente o primeiro bilhão de 
aparelhos, enquanto a TV, por exemplo, demorou mais de 60 anos para 
conseguir atingir os mesmos números. (LONGO, 2014, p. 149). 
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A adoção rápida à mobilidade demonstra que os dispositivos móveis, em 

especial os smartphones - objeto de nosso estudo, não são apenas um novo canal 

de comunicação e sim um novo ambiente para relacionamento com os 

consumidores. Nesse ambiente há um forte componente de envolvimento e de 

engajamento que passa a ser observado e usado por gestores. 

Por meio da comunicação digital móvel é possível restaurar um 

relacionamento que havia sido abalado pela desmassificação dos veículos de 

comunicação e pela publicidade interruptiva. Essa relação encontra um caminho 

através da disponibilidade de interação promovida pelos dispositivos móveis. 

 

O passo 1 é, sem dúvida, o mais importante deles: redescobrir e reconectar-
se a um consumidor que mudou muito e em muitos sentidos e para melhor. 
Se alguém demonstrar que investiu tempo, dinheiro e empatia em manter 
contato com os Silvas, Sousas, Santos e assim por diante, terá rompido o 
ciclo de um vício insalubre e aparentemente insuperável. (JAFFE, 2008, p. 
39). 

 

No cenário da mobilidade digital é fundamental conhecer novas plataformas e 

meios de se comunicar. Os aplicativos surgem nessa esfera como um canal de 

contato com funcionalidades e benefícios que aproximam esse consumidor mobile 

da marca. 

 

Um app é uma aplicação abreviada de um software - figurativamente e 
literalmente, linguisticamente e tecnicamente: aplicativos são pequenos 
programas - pedaços de software projetados para aplicar o poder de um 
sistema de computação para um propósito particular. (MILLER; 
MATVIYENKO, 2014, p. xviii) (tradução nossa). 

 

Portanto, os aplicativos ou apps, são programas desenvolvidos com o intuito 

de auxiliar as atividades cotidianas do usuário. Eles podem ser criados ainda com o 

objetivo de entretenimento. Sua utilização pode acontecer quando há conexão com 

a internet ou não.  Alguns são gratuitos e outros são pagos. Os aplicativos cada vez 

mais estão ganhando um amplo espaço nos aparelhos e na vida dos usuários por 

suas características de facilidade e ubiquidade. 

 

Por meio dos aplicativos, o aparelho torna-se um grande pacote de 
ferramentas ligadas diretamente aos interesses do usuário, como por 
exemplo, acesso a redes sociais, conteúdos educacionais, entretenimento, 
jogos eletrônicos, edição de fotos, localização geográfica, acesso a bancos 
e outros serviços. (LIMA, 2016, p. 02). 
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Lembrando a já citada dependência dos indivíduos aos seus smartphones e o 

quanto esses aparelhos representam uma extensão do corpo humano, estar com a 

marca presente nesse universo significa ganhar um lugar de alta relevância no 

cotidiano do consumidor. 

Com uma convergência de funcionalidades, o smartphone é chamado por 

Oliveira (2016, p. 63), de: “o controle remoto do cotidiano”, e os aplicativos se 

apresentam como botões de utilidades diversas. A penetração dos aplicativos no 

estilo de vida dos consumidores da atualidade pode ser comprovado pelo dado 

exposto por Oliveira (2016, p. 63) quando destaca que “9 em cada 10 latino-

americanos usam com regularidade um dispositivo móvel e 99% têm aplicativos 

baixados”. O que surpreende ainda mais nos estudos da autora é que os usuários 

de smartphones possuem em média 18 aplicativos em seus aparelhos. 

Soma-se a essa altíssima incidência o fato de que o público que utiliza essas 

plataformas comunicacionais não se restringe a jovens. Segundo Gonzalez-

Mesones e Marinas (apud OLIVEIRA, 2016, p. 63) “a medida que os anos passam, o 

público se acostuma cada vez mais com a comunicação móvel. Frente a isso, torna-

se difícil separar o mundo dos conteúdos móveis de projetos de marketing no 

celular”. 

Frente a essa ubiquidade da comunicação digital, fica evidente a imensa 

oportunidade que os aplicativos apresentam como meios de relacionamento e 

comunicação com seus públicos de interesse. 

Os aplicativos agregam valor na relação da marca com um consumidor que 

vive a ubiquidade. Gouvêa Souza (2009) o chama de Consumidor Onipresente, já 

que está em tempo integral nas redes sociais, na internet e na tv interativa. Se 

comunicar com esse ator social é um desafio para as organizações que têm 

encontrado nos aplicativos, formas diferenciadas de produzir uma experiência com a 

marca. Oliveira, (2016) corrobora com o autor, explanando sobre a vantagem da 

comunicação via aplicativos: 

 

Há inúmeros benefícios, quando se refere a mobile marketing, tais como: 
interatividade, baixo custo, comunicação baseada em localização, 
comunicação no contexto do consumo, fácil identificação do consumidor, 
comunicação personalizada, possibilidade de seleção do público alvo, 
impacto individualizado do consumidor e ubiquidade. (OLIVEIRA, 2016, p. 
70).  
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Os aplicativos concentram os benefícios elencados por Oliveira (2016) e 

ainda podem acrescentar demais funcionalidades como entretenimento, feedback, 

experiência e apelo emocional. Gupta (apud OLIVEIRA, 2016) indica que o melhor 

canal de comunicação móvel é o aplicativo, uma vez que sua utilidade não é vista 

como uma propaganda tradicional. 

Segundo dados da empresa americana Cheetah Ad Plataform17 que analisa 

dados de mídias e plataformas digitais, o Brasil lidera o ranking do mercado mundial 

de aplicativos móveis. Passando a frente do México e dos Estados Unidos, uma 

pesquisa realizada em 2016 revelou que os usuários brasileiros usam em média 

29,23 aplicativos e interagem mensalmente com 53,62.  

Seguem infográficos da pesquisa: 

 

Figura 2: Infográfico App Olymics sobre mídias digitais 

 
Fonte: Cheetah Ad Plataform (2016) 

 

Figura 3: Infográfico App Olympics sobre mídias 

 
Fonte: Cheetah Ad Plataform (2016) 

                                                      
17  Disponível em: http://ad.cmcm.com e http://www.tecmundo.com.br/apps/105145-brasil-tem-
mercado-competitivo-aplicativos-moveis.htm 

http://ad.cmcm.com/
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Todos esses fatores têm levado às empresas a uma corrida para 

disponibilizar o seu app para os consumidores. 

Em busca de escolher as funcionalidades desejadas e benefícios realmente 

relevantes as marcas têm procurado formatos para tornar o seu aplicativo cobiçado 

e eficaz. Essa análise dos atributos que efetivamente fazem dos aplicativos um meio 

de comunicação é primordial, uma vez que com a mesma facilidade com que o 

download é feito, o aplicativo pode ser descartado. 

Para ter sucesso nesse novo ambiente com um cenário tão promissor é 

necessário que as empresas se empenhem em conhecer as características e 

oportunidades desse novo meio e que usem a criatividade para surpreender os 

consumidores com experiências de contato. As práticas comunicacionais devem 

sempre estar guiadas nos comportamentos e hábitos de consumo e na 

disponibilidade de dialogar. 

É fundamental ainda conhecer o universo do mercado de aplicativos móveis. 

O número de aplicativos disponíveis e os dados estatísticos são norteadores para 

que se possa compreender o comportamento mobile e os apelos mais significativos 

que fazem com que os aplicativos sejam baixados. 

Na análise desse mercado, são apontadas as potencialidades desse meio 

com as oportunidades comunicacionais e, ainda, os cuidados e os desafios que esse 

novo ambiente enfrenta para encontrar o consumidor disponível e disposto a manter 

um contato direto com a marca. Os números contribuem para que essa pesquisa 

possa encontrar os atributos mais significativos para os consumidores. 

Estamos diante de mais uma nova possibilidade de mídia com alta 

competência de relacionamento e que deve ter uma função estratégica em sua 

abordagem. Muito além de uma possível relação instrumental, os aplicativos se 

mostram como possíveis canais de experiências que podem fazer do usuário um 

consumidor fiel do produto ou da marca. Estudar e entender esse novo meio é 

fundamental para compreensão do uso e para inserção de novas práticas. 
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Capítulo II – A COMUNICAÇÃO COM O MERCADO ATRAVÉS DE APLICATIVOS 
                      MÓVEIS 
 

2 O MERCADO DE APLICATIVOS MÓVEIS 

 

2.1 A História dos Aplicativos 

 

A história dos aplicativos móveis se confunde com a história do próprio 

smartphone. A primeira empresa de telefonia que percebeu que os celulares 

poderiam ter funções mais complexas do que fazer ligações foi, curiosamente, a 

Nokia. Em meados de 1997 a marca lançou o conceito de SMS (Short Message 

Service). A empresa inovou ainda com jogos simples, uma vez que a configuração 

dos aparelhos não permitia sofisticação na programação. 

Em 2001, o lançamento do Black Berry despertou para o mercado para 

grandes possibilidades que os telefones móveis abririam. Com a facilidade de ter 

calendário, conta de e-mail e bloco de notas, os celulares passaram contar com 

funcionalidades que saiam das tradicionais ligações telefônicas e adentrava o 

mundo da tecnologia. 

Em 2002 surgiram os primeiros aparelhos com linguagem JAVA 18  que 

permitiriam a criação de aplicativos e jogos com mais complexidade para a 

plataforma móbile. Os celulares passaram a contar com funções e jogos mais 

complexos e com maior capacidade de armazenamento, porém, ficaram restritos a 

um nicho de mercado corporativo. 

A popularização dos celulares inteligentes aconteceu com o lançamento do 

iPhone em 2007. A Apple legitimou o termo “smartphone” e redefiniu o mercado de 

celulares. Com um aparelho intuito e de fácil navegação realizada com a ponta dos 

dedos, o iPhone criou uma sincronia entre o homem e a máquina. Além de facilidade 

no manuseio, o smartphone da Apple já possuía aplicativos que mostravam a 

previsão do tempo, calendário, armazenamento de fotos e outras facilidades. Os 

chamados webapps eram desenvolvidos pela própria Apple contribuíram para o 

grande sucesso do iPhone. 

Logo a empresa vislumbrou a possibilidade de comercializar os aplicativos 

desenvolvidos por terceiros. Provocando o imaginário de seus consumidores, 

                                                      
18 JAVA é uma linguagem de programação e plataforma computacional lançada em 1995. Existem 
muitas aplicações e sites que não funcionarão sem o JAVA instalado. 
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incentivou o desenvolvimento de novos programas e criou uma loja on-line onde sua 

comercialização seria possível: a App Store. O incentivo para a criação de novos 

apps veio pela forma como a loja remunera os desenvolvedores: 70% da 

arrecadação pelos aplicativos fica com o seu criador e 30% com a loja virtual. Essa 

remuneração estimula qualquer pessoa a criar um aplicativo que lhe possa ser útil e 

disponibilizar esse conteúdo a outros usuários, ganhando um alto percentual da sua 

comercialização. 

Além da Apple, outras empresas também desenvolvem e comercializam apps. 

A Google Play é uma loja que vem batendo recordes em número de comercialização 

– maiores que a App Store. Há ainda a Play Store e a loja virtual Amazon.com. 

O estímulo e a rápida adoção fizeram com que a propagação do número de 

aplicativos explodisse. Hoje são cerca de 3 milhões de softwares. 

As tarefas diárias ganharam uma nova forma de realização a partir do uso 

constante dos apps. O horário de acordar e de dormir é controlado com um 

aplicativo do smartphone. As refeições são lançadas no app que controla a dieta e a 

atividade física tem sua intensidade medida com outro aplicativo. Aliás, a música 

que embala a atividade física também vem de um outro app onde se escolhe suas 

preferencias musicais. O apps invadiram o cotidiano dos indivíduos e se mostram 

como uma importante fonte de comunicação com os consumidores. 

 

2.2 O Aplicativo Como Meio de Comunicação 

 

Os aplicativos despertaram possibilidades de comunicação das marcas com 

seus consumidores de forma ubíqua. A comunicação móvel proposta pelos 

aplicativos vem ao encontro de um consumidor nômade high-tech, que busca estar 

conectado a todo momento. Galindo (2012) afirma que as novas formas de consumo 

de comunicação estão ligadas aos comportamentos tecnológicos e a ampla adesão 

às novas mídias wireless. 

Oliveira (2016, p.67) relata que: “Diferentes perfis de consumidores (faixa 

etária e classe social) se utilizam dessas mídias móveis e das novas possibilidades 

que surgem e que os celulares exploram suas possibilidades de comunicação”. A 

autora defende a ideia de que todas as faixas etárias se rendem a essa plataforma 

comunicacional e a comunicação móvel vai impactando um número cada vez maior 
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de adeptos. Diante dessa nova realidade, as marcas passam a enxergar nos 

aplicativos meios de comunicação e de relacionamento. 

O consumidor contemporâneo é um ser multicanal, que busca uma 

experiência omnichannel. As marcas veem buscando estratégias comunicacionais 

que suportem esse consumidor móvel. Nesse contexto, a popularização dos 

aplicativos abriu um meio de comunicação importante para as organizações. 

 

O que de fato está acontecendo é uma substituição dos computadores por 
esses novos dispositivos e, claro, assim como o rádio não foi totalmente 
substituído pela televisão e nem pela internet ambos continuarão vivendo no 
mercado. [...]. Dessa forma, parte do foco que estava no desenvolvimento 
para a Web e desktops passa para aplicativos móveis. Na verdade, a 
movimentação sobre os aplicativos móveis, principalmente aqueles com 
foco no consumidor, lembram muito o começo da internet, em que todas as 
empresas queriam ter um Website: hoje, todas querem ter um aplicativo 
móvel. (DARIVA, 2011, p. 02). 

 

Nesse cenário onde o aplicativo se torna um relevante meio de comunicação 

com o mercado, cabe analisar se os apps realmente atingem os objetivos 

comunicacionais. Mitsuru Yanaze e Ubaldo Crepaldi (2005, p.137) reuniram os 

conceitos de diversos autores anteriores e estabeleceram 13 objetivos da 

comunicação: 

 

1. Despertar consciência; 
2. Chamar atenção; 
3. Criar interesse; 
4. Proporcionar conhecimento; 
5. Garantir identificação, empatia; 
6. Criar desejo, suscitar expectativas; 
7. Conseguir a preferência; 
8. Levar a decisão; 
9. Efetivar a ação; 
10. Garantir e manter a decisão pós-ação; 
11. Estabelecer interação; 
12. Obter fidelização; 
13. Gerar disseminação de informações pelos interlocutores. (YANAZE; 
CREPALDI, 2005, p.137). 

 

O primeiro objetivo da comunicação é o despertar da consciência, quando o 

indivíduo tem a real percepção da sua necessidade em relação ao objeto da 

comunicação. Os apps fazem parte de uma comunicação passiva, portanto o 

indivíduo o procura para satisfazer alguma necessidade específica, de 

conhecimento, entretenimento ou informação. Pode-se entender, portanto, que esse 

primeiro objetivo é atendido pela comunicação móvel no smartphone. 
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Os aplicativos têm um forte apelo com o segundo objetivo de comunicação 

que é chamar a atenção. Gollner (2014, p.6) afirma que “os aplicativos, assim como 

os jogos, são mais interativos e possibilitam ações marcadas pela criatividade”. 

Trata-se de uma comunicação disruptiva, que desperta o interesse por oferecer um 

benefício, uma facilidade ou uma diversão. 

O terceiro objetivo de comunicação é criar o interesse. Dariva (2011, p. 25) 

nos ensina: “Ofereça um aplicativo realmente útil e passará a ter um canal de 

comunicação próprio com seu cliente em que poderá coletar as melhores 

informações para seu negócio”. O aplicativo tem em sua característica fundamental 

criar uma facilidade para seu usuário. 

Uma pesquisa sobre hábitos de consumo de tablets e celulares realizada pela 

Millward Brown e IBOPE19 aponta que 66% dos usuários desses dispositivos móveis 

se consideram mais produtivos ao utilizá-los. Portanto, criar interesse é condição 

fundamental até para se obter um expressivo número de downloads do app. 

O quarto objetivo que é proporcionar conhecimento, é definido por Yanaze e 

Crepaldi (2005, p.138) como “O receptor interessado está pronto para receber 

informação mais detalhada para obter e/ou ampliar seus conhecimentos sobre o 

objeto da comunicação”. Os aplicativos têm a potencialidade de se comunicar com o 

consumidor de maneira não interruptiva e apresentando-lhe informações e variações 

da marca e produto sem a concepção de uma propaganda tradicional. Persaud e 

Azhar (apud GOLLNER, 2014) dizem que cada vez mais pessoas, de diferentes 

lugares, participam do marketing on-line e off-line buscando informações e opiniões 

sobre produtos ou decidindo suas compras.  

As ações de comunicação dentro dos apps permitem que o cliente conheça 

mais da marca recebendo benefícios extras por se relacionar com a mesma. Dariva 

(2011, p. 25) exemplifica o conceito: “se o seu negócio é venda de passagem aérea, 

que tal oferecer um tradutor gratuito? Toda vez que o seu cliente utilizar o software, 

lembrará que sua empresa que o criou gratuitamente para ele”. 

O quinto objetivo da comunicação descrito por Yanaze e Crepaldi (2005) é o 

grande desafio dos desenvolvedores de aplicativos: criar identificação, empatia. A 

grande audiência dos apps não significa exatamente relacionamento com os 

                                                      
19GOLLNER, 2014, p. 02. Disponível em 
http://www.portalintercom.org.br/anais/sudeste2014/resumos/R43-0421-1.pdf. 
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consumidores. Muito descartam os aplicativos depois de pouco tempo sem nunca ao 

menos o terem utilizados.  

Segundo dado da pesquisa Google/Ipsos Media CT 20  revela que um em 

quatro aplicativos instalados nunca são usados. Para criar engajamento é 

fundamental que o usuário perceba o benefício que o dispositivo está oferecendo. 

Portanto, ter um claro propósito para a utilização do app faz com que o consumidor 

tenha uma relação comunicacional mais efetiva com o dispositivo. Para Gollner 

(2014) um caminho certo para atender esse objetivo comunicacional é aproveitar a 

personalização possível em dispositivos móveis para se relacionar com o 

consumidor. 

O sexto objetivo de comunicação é criar desejo e suscitar expectativa. Para 

Yanaze (2005) a comunicação de mercado deve criar a expectativa de posse e uso 

do bem / serviço / ideia. Embora esse pode não ser o objetivo final da comunicação 

via apps, há uma possibilidade de se despertar o desejo pela compra com ações 

neste dispositivo. Na verdade, a maior parte dos apps têm como objetivo 

relacionamento individualizado com seu consumidor. Galindo (2012, p. 54) discorre 

sobre um “processo massivo de comunicação individualizada” ao se referir aos 

novos aportes tecnológicos. No universo da comunicação via apps há a 

possibilidade de se impactar o consumidor de forma individual durante seu contexto 

de compra. Persuad e Azhar (apud GOLLNER, 2014) relatam ações de 

comunicação e marketing no momento em que o consumidor entra na loja. É 

possível ainda fazer comparações de produtos e preços, combinações e dicas 

durante o contexto de compra do consumidor. 

Conseguir a preferência é o sétimo objetivo da comunicação descrito por 

Yanaze e Crepaldi (2005). O autor relata que muitas empresas chegam com certa 

facilidade ao objetivo anterior, despertando o desejo pelo produto, mas acabam por 

perder seus clientes para um concorrente. Como dito anteriormente, os aplicativos 

propõem uma relação das marcas com seus usuários. Essa relação se estabelece 

por meio da troca. De um lado a marca disponibiliza um benefício, uma facilidade ou 

um entretenimento para o consumidor, que do seu lado permite a entrada da marca 

na sua vida.  

                                                      
20 THINK WITH GOOGLE Disponível em: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/apps-
marketing-insights.html 

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/apps-marketing-insights.html
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/apps-marketing-insights.html
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Segundo Persaud e Azhar (apud GOLLNER, 2014, p. 10) “o usuário que 

aceita participar do marketing móvel preocupa-se com sua privacidade, quer ser 

impactado somente se permitir apreciar o controle sobre a ação. Permissão e 

confiança na marca são elementos fundamentais para o seu engajamento”. A marca 

que consegue estabelecer essa conexão com o consumidor, tem uma grande 

chance de conquistar sua preferência. O relacionamento pode ser visto como uma 

condição extremamente favorável para a opção pela marca.  

O oitavo objetivo de comunicação proposto por Yanaze e Crepaldi (2005) é 

levar o consumidor à decisão de compra. São vários os fatores que agem na 

decisão de compra, e os apps podem ajudar uma tomada de decisão no ponto de 

venda. 

Segundo pesquisa realizada pelo Google/Ipsos Media CT, “você pode usar 

um app de uma loja, como da Walgreens, para procurar ofertas – itens e cupons de 

desconto – enquanto você faz suas compras na loja física. Os apps podem ser muito 

úteis durante a jornada da compra”. Outro comportamento que os aplicativos 

possibilitam é a pesquisa de preços e informações para definição de qual marca ou 

modelo serão comprados.  

Para Yanaze e Crepaldi (2005) o nono objetivo que a comunicação deve ter é 

o de efetivar a ação de compra. Para os autores os fatores que interferem nessa 

ação podem estar relacionados com a falta de recurso financeiro, o surgimento de 

outras prioridades ou ainda a ausência de tempo para ir ao local de vendas. Essa 

falta de tempo tem sido uma queixa constante dos consumidores, cada dia mais 

envolvidos em uma série de atividades.  

Muitos apps disponibilizam a compra em seu próprio ambiente. Nesse caso o 

consumidor pode ter informações dos produtos, pesquisa, comparação e compra 

dentro do ambiente do app. A Sephora desenvolveu um aplicativo que permite a 

compra em canais on-line e a retirada do produto nas lojas físicas. Para os 

pesquisadores do Google e Ipsos Media CT, “a Sephora demonstra que entende o 

que o consumidor quer durante cada um dos micro-momentos da jornada da 

compra”. 

Garantir e manter a satisfação pós-ação é o décimo objetivo da comunicação 

relatado por Yanaze e Crepaldi (2005). Os autores defendem que além de 

treinamento e orientação ao cliente, manter uma relação pós compra é fundamental 

para satisfação do consumidor. Os apps são ferramentas de relacionamento que 
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permitem que o consumidor busque informação e tenha um contato direto com a 

marca em qualquer hora ou lugar. 

 

O consumidor munido de um celular pode ser ativado via mensagens de 
texto, torpedos de voz, ser geolocalizado, ter uma experiência com um 
aplicativo ou jogo e ser tratado de maneira individual em qualquer momento, 
em qualquer lugar. [...] a atual configuração comunicacional nos coloca em 
meio a novos processos “pós-massivos” que vão permitir emitir, circular e se 
mover ao mesmo tempo. A mobilidade informacional é o diferencial atual. 
(OLIVEIRA, 2016, p. 70). 

 

Manter-se conectado com o cliente antes, durante e após uma compra é a 

grande razão de ser de um aplicativo móvel. Os pesquisadores do Google e Ipsos 

Media CT afirmam que os apps “são também uma maneira poderosa das marcas 

construírem relações profundas com os consumidores”. Em suas pesquisas fica 

claro que os apps podem complementar uma experiência off-line da marca, 

direcionar vendas no e-commerce ou, simplesmente, ajudar a marca a se conectar 

com consumidores fiéis. Essa afirmação nos conduz ao próximo objetivo da 

comunicação de Yanaze e Crepaldi (2005), que é estabelecer interação. 

De acordo com os ensinamentos de Buenfil (2009, p.15) os dispositivos 

móveis promoveram uma verdadeira transformação social onde a vida real e a vida 

digital se misturam. Essa interação permitida e provocada pelos aplicativos é uma 

grande oportunidade de comunicação mercadológica para as empresas.  

Longo (2014, p. 21) também com suas afirmações indica que “no pós-digital, 

as marcas podem e devem se mostrar presentes na hora certa, que seja mais 

adequada, de maneira individual e com custos otimizados. E o mobile parece ser 

local adequado para esse casamento”. 

O penúltimo objetivo da comunicação proposto por Yanaze e Crepaldi (2005) 

é obter fidelização. Ter clientes fiéis tem sido um grande desafio para as 

organizações, uma vez que a infinidade de concorrentes e a facilidade para 

localização e comparação de produtos e preços que o universo digital propõe, faz 

com que os clientes tenham inúmeras opções de compra.  

Contudo, outro dado que afeta ainda mais essa realidade foi relatado por 

Galindo (2015) quando cita a baixa lealdade dos consumidores as marcas: “Os 

avanços tecnológicos resultaram em uma avalanche de produtos cuja similaridade 

em termos de qualidade dificulta a distinção entre empresas que usam como 

estratégia a tática suicida do preço”. (GALINDO, 2015, p. 23). 
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Portanto, ter clientes fiéis hoje perpassa por uma nova realidade onde o 

consumidor tem que ter protagonismo e espaço para interação. Os apps podem criar 

ambientes propícios para fidelização, uma vez que mantém contato com seu 

público-alvo oferecendo algo em troca. 

 

Os apps são agora uma parte fundamental dos micro-momentos diários e 
as pessoas gastam uma média de 30 horas por mês com eles, de acordo 
com pesquisa da Nielsen. Os apps exercem uma função crítica naqueles 
momentos Eu-quero-saber, Eu-quero-ir, Eu quero-comprar, Eu-quero-fazer. 
(THINK WITH GOOGLE21).  

 

Há ainda aplicativos específicos para o propósito de fidelizar. Como uma 

alternativa moderna e mais eficiente que os antigos cartões com carimbos da loja, os 

chamados app-fidelidade incrementam programas de fidelização e disponibilizam 

informações de consumo. Segundo Débora Kober do site Kubic22, “um aplicativo 

oferece muito mais praticidade para o usuário do que o cartão físico o que soluciona 

extravios e esquecimentos enquanto a loja economiza no custo de impressão”. O 

aplicativo também confere a empresa uma imagem inovadora e tecnológica.  

Para Yanaze e Crepaldi (2005) o objetivo final da comunicação deve ser a 

disseminação de informações por interlocutores. No ambiente tecnológico a 

disseminação das informações de produtos e serviços é intensa.  

Neste sentido Galindo (2015, p. 30) afirma:  

 

Esse consumidor em constante movimento e participante do atual cenário 
sociotecnológico, considera que as práticas de consumo estão mediadas 
por suportes tecnológicos que o mantém ligado/inserido na rede mundial ou 
web, valendo-se de instrumentos tecnossociais, como as redes sociais que 
os aproxima de seus pares de forma assicrônica em qualquer ponto do 
planeta. (GALINDO, 2015, p. 30).  

 

Assim como as redes sociais, os aplicativos se apresentam como 

instrumentos que mantêm os consumidores inseridos no mundo digital e do qual 

eles querem disseminar. Segundo Li e Bernoff (2009, p. 07) “a Internet em geral 

permite que eles se conectem um com os outros e se sintam destemidos e 

poderosos”. Para os autores os softwares que conectam pessoas podem, agora, 

supor que as pessoas estão no mundo para se conectarem entre si. A leitura dos 

                                                      
21 THINK WITH GOOGLE. Insights para apps: como os consumidores encontram e usam os 
aplicativos. Abr 2016. Disponível em:  <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/apps-
marketing-insights.html> Acesso em 14/02/2017 
22 Disponível em http://www.kubic.com.br/aplicativos-mobile-substituem-os-antigos-cartoes-fidelidade/ 

https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/how-micromoments-are-changing-rules.html
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autores demonstra como os apps podem conectar pessoas e permitir que elas 

disseminem a experiência que estão vivenciando com as empresas no ambiente 

digital. 

Fica claro que embora o app possa ser visto como um novo meio de 

comunicação mercadológica, ele, como toda mídia, possui maior efetividade em 

alguns objetivos comunicacionais e menor eficácia em outros. Para deixar mais clara 

essa visão, o quadro abaixo relaciona a ação comunicacional dos aplicativos. 

 

Tabela 2: Eficácia da comunicação via aplicativos 

Objetivos de 

comunicação 
Nota Eficácia na comunicação 

1. Consciência  1 

O app por si só não gera consciência. Ele precisa 

do auxílio de outra mídia para ser conhecido, ou 

de algum mecanismo de busca para ser 

encontrado. 

2. Atenção 1 

Como no objetivo anterior, para despertar a 

atenção do usuário o app precisa de busca ou de 

outra mídia. 

3. Interesse 3 
O app desperta o interesse assim que demonstra 

um benefício ou uma facilidade. 

4. Conhecimento 5 
Sua grande potencialidade está em trazer 

conhecimento para o usuário. 

5. Identificação 4 
O aplicativo permite personalização, o que se 

traduz em identificação com o meio. 

6. Desejo 3 

Despertar o desejo de compra em geral não é o 

objetivo principal do app, que se compromete mais 

com o despertar do relacionamento.  

7. Preferência 5 

Alto poder de preferência, uma vez que o usuário, 

em geral, prefere as marcas com quem se 

relaciona. 

8. Decisão 4 

Com maior relacionamento e informação é 

possível que o app contribua com a decisão de 

compra. 
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9. Ação 3 
O app pode contribuir com a ação de compra, 

porém, em geral não é esse seu objetivo final. 

10. Satisfação 5 

O relacionamento que o app propõe pode 

contribuir com a satisfação do usuário com a 

marca. 

11. Interação 5 
A razão de ser do app é permitir comunicação e 

interação dos usuários com a marca. 

12. Fidelização 4 
O relacionamento proposto por essa comunicação 

contribui para a fidelização. 

13. Disseminação 4 

É muito fácil disseminar a comunicação via app 

em redes sociais e assim ter uma maior 

visibilidade da marca. 

Fonte: Yanaze e Crepaldi, 2005 – análise e pontuação da autora, 2017 

 

Essa análise deixa claro que o app atinge os objetivos comunicacionais e se 

apresenta como um novo e eficaz meio de abordagem mercadológica. Gupta (apud 

CALAZANS, 2014, p. 26) afirma que “o melhor canal de comunicação mobile são os 

aplicativos, porque os consumidores não os percebem como propaganda e nem 

como intrusivos, pois valorizam sua funcionalidade”. 

A ubiquidade que a comunicação via apps proporciona tem provocado um 

grande interesse das organizações em desenvolver o seu aplicativo para o 

consumidor. O interesse organizacional somado à criatividade de desenvolvedores 

autônomos têm feito o mercado de aplicativos crescer enormemente. Walter Longo 

(2014, p. 15) comenta que “Essa total ubiquidade da tecnologia digital provoca 

impactos em todos os aspectos da vida e isso se traduz em novos desafios para os 

líderes de empresas e para gestores de comunicação, marketing e propaganda”. 

Entender o impacto mercadológico desse novo modo de se comunicar é 

fundamental para se adequar aos novos comportamentos de consumo. 

 

2. 3 O Mercado de Aplicativos Móveis 

 

A tecnologia digital está presente de forma tão intensa no cotidiano do 

consumidor que ele nem percebe que ela está lá. Sua ausência é que causa 

estranheza. Os hábitos de grande parte dos consumidores de todas as faixas etárias 
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passam pelo ambiente digital. Longo (2014, p. 15) afirma que “a revolução não 

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 móvel. Segundo dados da Morgan Stanley 

Research23, retratado na figura 4: Pesquisa de projeção dos usuários de desktop x 

internet móvel, demonstra que o acesso a internet por meio de dispositivos móveis já 

superou o acesso via desktop desde de 2014. 

 

Figura 4: Pesquisa de projeção dos usuários de desktop x internet móvel 

 
Fonte: FÁBRICA DE APLICATIVOS. Morgan Stanley Research, 2017. 

 

Esse mercado cresce de forma intensa desde o seu surgimento em 2013, 

quando faturou 27 bilhões de dólares. Pesquisas da Gartner, demonstradas na 

figura 5, abaixo, mostram a evolução do segmento e preveem que neste ano de 

2017 esse mercado deve faturar 77 bilhões, o que demonstra o alto crescimento 

desse setor. 

 

 
 
 

                                                      
23  FÁBRICA DE APLICATIVOS. Morgan Stanley Research, 2017. Disponível em 
http://static.fabricadeaplicativos.com.br/etc/docs/whitepaper_fabrica.pdf 

http://static.fabricadeaplicativos.com.br/etc/docs/whitepaper_fabrica.pdf
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Figura 5: Receita global das lojas de aplicativos 

 
Fonte: FÁBRICA DE APLICATIVOS, Gartner, 2017. 

 

O Brasil confirma essa tendência mundial e foi recentemente apontado pelos 

executivos do Google como um “fenômeno” de consumo no mercado de 

aplicativos24. O diretor internacional do 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 fenômeno”.  

O amor dos brasileiros pela tecnologia acontece porque ela oferece soluções 

fáceis, entretenimento on demand, a promessa de tornar o usuário atualizado, mais 

esperto e inteligente, de aumentar o seu desempenho com rapidez e precisão. 

Segundo os ensinamentos de Naisbitt, Naisbitt e Philips (2000, p. 18) a tecnologia 

“promete ser mais rápida, mais barata e fácil do que tudo que o que já apareceu 

antes”. Para os autores, ela nos promete ser mais felizes. 

E com essa promessa, os aplicativos vivem a expectativa de em 2017 atingir 

a marca de 268 bilhões de downloads 25  e se transformarem na ferramenta de 

computação mais popular em todo o mundo. De acordo com dados da Gartner e da 

Flurry Analicts, os aplicativos dominam o ecossistema móvel com 86% do tempo 

gasto em aparelhos conectados, demonstrando que os usuários gastam 6 vezes 

mais tempo em app do que em sites móveis. 

 
 
 

                                                      
24  ÉPOCA NEGÓCIOS. Brasil é “fenômeno no mercado de aplicativos. Disponível em: 
http://epocanegocios.globo.com/Tecnologia/noticia/2016/11/brasil-e-fenomeno-no-mercado-de-
aplicativos-afirma-google.html 
25  FABRICA DE APLICATIVOS. 6 Motivos para investir no mercado móvel. Disponível em: 
http://static.fabricadeaplicativos.com.br/etc/docs/whitepaper_fabrica.pdf 
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Figura 6: Tempo gasto em aparelhos conectados 

 
Fonte: FÁBRICA DE APLICATIVOS Flurry Analyticts, comScore, NetMarketShare, 2017. 

 

Essa preferência pelo app em relação ao site móvel em muito se deve pela 

experiência agradável do usuário em um aplicativo além de recursos como interação 

e notificações que engajam ainda mais os indivíduos. 

Segundo estatística da Solvus 26 , a taxa de conversão em smartphones 

aumentou 450% entre 2014 e 2015. A jornada da compra pode começar em um 

celular, para busca de informações ou pesquisa de preços e terminar no ponto de 

venda. Os dados da empresa ainda revelam que a perspectiva para 2020 é de que 

os tablets e smparthones sejam responsáveis por 40% das vendas de comércio 

eletrônico. 

Os dados mercadológicos explicam porque as empresas estão tão ansiosas 

para desenvolver o seu app. Estamos em um momento em que o anseio dos 

consumidores exige a adoção de uma postura digital em comunicação e marketing. 

 

Não é mais questão de utilizar ferramentas ou armas digitais, sim de possuir 
uma alma digital. [...] Estamos falando de uma outra dimensão do 
envolvimento digital, aproveitando a onisciência, onipotência e onipresença 
que ela proporciona. Precisamos abraçar o big data e os algoritmos, 
incentivar o home office e o digital back no planejamento, nos 
acostumarmos com reuniões por videoconferência, implementar sistemas 
colaborativos e generativos, eliminar as estruturas piramidais para operar 
em rede, rever hierarquias de poder e estabelecer o diálogo em todos os 
aspectos da comunicação com o mercado. (LONGO, 2014, p. 16). 

                                                      
26 SOLVUS. 22 Estatísticas do mercado de aplicativos que todos precisam saber. Disponível em 
http://solvus.com.br/22-estatisticas-do-mercado-de-aplicativos-que-todos-precisam-saber/ 
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Nesse cenário, as empresas passam a enxergar o aplicativo como uma 

possibilidade de conquistar um espaço 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 comunicação 

próprio” (DARIVA, 2011), da empresa com seu público-alvo. 

Ou seja, de um lado o consumidor apaixonado por tecnologia e com seu 

smartphone mais do que presente em seu cotidiano. De outro lado, empresas que 

buscam se comunicar e facilitar a vida de seus clientes com aplicativos funcionais. 

Parece ficar claro a razão pela qual o número de apps explode no mundo todo.  

A tendência 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 anseia seus consumidores. Novas versões, novos formatos, 

aplicativos diferentes voltados à público-alvo diferente, esses fatores têm feito o 

mercado de aplicativos viver uma fase de ouro e com altas chances de se manter no 

topo por muitos anos. 

 

2.3.1 Tipos de Aplicativos 

 

Os smartphones se tornaram computadores de bolso, que concentram 

informações e funcionalidades que ajudam o usuário a realizar as tarefas do seu dia 

a dia. Esses minicomputadores são potencializados pela capacidade de armazenar 

dados e pelo acesso a internet. Os apps também contribuem para o intenso uso dos 

smartphones. Para seu desenvolvimento é necessário entender quais objetivos se 

propõem, com qual funcionalidade e qual o público de interesse. Com essas 

informações em mente, passa-se a verificar qual tipo de app é o mais indicado para 

ser desenvolvido. 

 

Tabela 3: Tipos de Aplicativos 

CATEGORIAS DE APPS TIPOLOGIA DE APPS 

Native App Utilidade 

Web App Produtividade 

Híbrido Imersão 
Fonte: Pesquisa, Autora, 2017.  

 

A primeira categorização é relativa ao seu desenvolvimento, onde há dois 
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tipos básicos: o native app e o web app, que possuem características próprias. 

Segundo Feijó (2014, p. 77) “os native app são desenvolvidos em linguagem de 

programação específica e para um dispositivo específico, sendo armazenado na 

memória interna deste dispositivo”. Os native app em geral funcionam off-line. 

Alguns native app podem também usar a internet e aí são chamados de apps 

híbridos. 

Em contrapartida, os web apps são acessados usando a internet e 

dependendo da conexão para funcionar e permitir o acesso. O diferencial é que não 

ocupam espaço na memória interna do smartphone. Feijó (2014, p. 77) pontua sobre 

os web apps: “por vezes, podem ter suas páginas iniciais salvas, mas não acessam 

ou executam outras tarefas quando não conectados à internet”.  

Aqui a diferenciação vai trazer resultados na experiência do usuário. Os 

native apps por estarem instalados no smartphone do usuário apresentam uma 

comunicação mais fluida e maior desempenho das atividades. Nesse ambiente não 

é necessária a dependência da qualidade da conexão para se desenvolver a 

comunicação. Ou seja, a experiência do cliente provavelmente será melhor do que 

no web app, que pode demorar para carregar informações e conteúdo caso o 

usuário não esteja com boa conexão wireless. 

Abaixo dessas duas grandes categorizações, há as tipologias de aplicativos. 

A tipologia apresentada a seguir é baseada nos estudos de Ginsburg (2010), a partir 

do desenvolvimento das orientações do iPhone de Interface Humana, onde a autora 

aponta 3 grandes tipologias de aplicativos: utilidade, produtividade e imersão. Estes 

estilos são baseados em características visuais e comportamentais, no tipo de 

informação e na experiência que se deseja oferecer ao usuário. (GINSBURG, 2010). 

 

 Apps de Utilidade: permitem ao usuário encontrar um tipo específico 

de informação. Nesse ambiente não será necessária interação. Nessa 

categoria o usuário está disposto a realizar uma tarefa simples e bem 

definida. Esses apps organizam as informações, o que facilita a busca 

pelo usuário. Na maior parte dos casos o usuário consulta 

informações pequenas e concretas, que dependem de um número 

limitado de objetos. O objetivo desses aplicativos é fornecer 

informações simples no menor tempo possível. Possuem 

configuração mínima, layouts e fluxos simples e interface padrão. É 
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fundamental que a navegação seja rápida, uma vez que deve durar 

poucos segundos, e se demorar a carregar o usuário tem grandes 

chances de abandoná-la. 

Os apps de tempo, relatório de tráfego, cotações financeiras e 

resultados de jogos são exemplos de app de utilidade. 

 

Figura 7: Aplicativos de utilidade – Resultado de jogos 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

Figura 8: Aplicativos de utilidade – Cotações Moeda 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

Figura 9: Aplicativos de utilidade – previsão do tempo 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 
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Figura 10 - Aplicativos de utilidade: tráfego trânsito 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

 Apps de Produtividade: são os aplicativos de navegação onde o 

usuário realizará tarefas mais complexas do que uma simples 

consulta. Concentram-se nessa categoria a grande maioria dos apps 

de consumidores, que vão desde rede sociais até o mobile banking. 

Os apps de produtividade, são portanto, muito diversificados, mais 

ainda assim concentram duas características básicas: exibição em 

listas roláveis que exibem os menus de opção de navegação e 

aceleradores e atalhos que pedem a entrada de textos e senhas. No 

ambiente dos apps de produtividade os usuários passam boa parte do 

tempo, o que exige que a navegação seja rápida e fluida para que a 

experiência seja agradável. Em geral os aplicativos são utilizados 

com o usuário realizando outras tarefas simultaneamente, como 

vendo televisão, ou aguardando em alguma fila. Esse comportamento 

demonstra a importância do app de produtividade ter um design 

objetivo e uma navegação fácil. Existem centenas de aplicativos de 

produtividade e eles podem ser agrupados de acordo com o objetivo 

de comunicação.  
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Figura 11: Apps de produtividade: Banco do Brasil 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

Figura 12: Apps de produtividade: Gol 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 
Figura 13: Apps de produtividade: Sodexo  

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 
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Figura 14: Apps de produtividade: Whatsapp 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 
Figura 15: Apps de produtividade: Risqué 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 
Figura 16: Apps de produtividade: Booking 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 
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Figura 17: Apps de produtividade: Saraiva 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

 Apps de imersão: esses apps tem como principal diferencial a 

concentração total da atenção do usuário. Seu foco é ligado à 

experiência e ao conteúdo. O maior exemplo deste tipo de app são os 

games. Os usuários dos aplicativos de imersão usam seu tempo livre 

para jogar ou imergir em novas mídias, tarefas que em geral duram 

longo tempo. Há duas características básicas que definem essa 

categoria de app: concentração de conteúdo e a experiência 

personalizada. A concentração de conteúdo faz com que o usuário 

fique centrado no app durante sua utilização, não realizando outras 

tarefas. Para isso, em geral esses apps ganham a tela toda do 

smartphone. Como exemplos podemos citar jogos, filmes e e-books. 

A experiência personalizada diz respeito à demonstração dos 

resultados dos jogos, a proposta de novas fases, o acesso a 

conteúdo exclusivos e o desenvolvimento de uma navegação 

pessoal. 

Figura 18: Apps de imersão: Jogos 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 
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Figura 19: Apps de imersão: Livros  

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

Figura 20: Apps de imersão: Filmes  

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

A escolha pela criação de determinado tipo de aplicativo (native ou web app), 

e de categoria (utilidade, produtividade ou imersão), ou ainda a combinação de 

estilos vai depender dos objetivos comunicacionais que a empresa procura atingir 

com a ferramenta. É fundamental que o app esteja em conformidade com a 

estratégia de comunicação e marketing da marca e venha para gerar uma 

experiência prazerosa para o consumidor. 

 

A construção de uma experiência de marca em aplicativos, precisa ser 
planejada levando em consideração questões relacionadas a gestão da 
marca bem como questões relacionadas ao design de interação e 
especificidades técnicas do app, tornando assim, sem dúvida, um grande 
desafio na aproximação entre marca e usuário. (FEIJÓ, 2014, p. 81). 

 

A partir da definição dos objetivos comunicacionais e do tipo de experiência 

que o app proporcionará ao usuário passa-se ao desenvolvimento do projeto, do 
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design das interfaces e da hierarquia dos elementos de composição. Feijó (2014, p. 

81) também deixa claro que, “ao projetar interfaces e conteúdos para estes 

dispositivos, é preciso levar em consideração requisitos como usabilidade, interação, 

praticidade, objetivos do usuário, além de aspectos cognitivos e experiências”. 

Esses aspectos devem ser levados em consideração, independentemente do 

tipo de aplicativo a ser desenvolvido. Heaton (2013), considera 4 pontos 

fundamentais no desenvolvimento de um app. O primeiro dele é a simplicidade. A 

facilidade no manuseio é fundamental para que o usuário passe a aderir ao uso do 

app. 

Usuários não querem ter de procurar informações. Em vez de criar um app 

para muitas necessidades - que podem exigir que os usuários completem várias 

etapas de encontrar informações - desenvolva o aplicativo para preencher uma 

finalidade especifica. (HEATON, 2013) (tradução nossa). 

Outro ponto citado pelo autor é o engajamento. Para Heaton (2013) para se 

conseguir engajar o usuário é fundamental ferramentas de feedback e de interação, 

que permitam comentar e votar em características da ferramenta, ou ainda 

possibilite o pedido de novos serviços. Conversar com o usuário é primordial para 

que o uso do app aconteça novamente. 

O terceiro elemento a ser considerado no desenvolvimento de um app é a 

capacidade de resolver um problema. Ele deve ter uma utilidade clara. Fazer um app 

só por fazer não tem sentido. 

Por fim Heaton (2013) considera ser importante que o app seja atualizado 

constantemente, mantendo a interface agradável e versátil para uma melhor 

experiência do usuário. 

A interface é a parte visível do aplicativo e responsável pela comunicação 

através das atividades realizadas. Ela é a grande mediadora entre o usuário e o 

aplicativo. O principal objetivo das interfaces é favorecer a interação homem-

máquina. Para alcançá-lo, os desenvolvedores utilizam elementos gráficos, imagens, 

dados que representam o que pode ser executado, facilitando o entendimento dos 

usuários. (FEIJÓ, 2014). 

Ao optar por um tipo de aplicativo é fundamental entender qual o objetivo 

comunicacional que ele vai propor e pensar em qual experiência o usuário terá ao 

ter contato com o software. As características de interatividade, usabilidade e 

encontrabilidade da informação são pontos cruciais a serem analisados no momento 
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do seu desenvolvimento, uma vez que apresentar um app sem a comunicabilidade 

necessária fará com que sua marca seja repelida pelos consumidores. 

 

O retorno é impressionante, mas também é preciso tomar cuidado para o 
tiro não sair pela culatra. Tentar fazer algo por fazer, sem qualidade, sem 
suporte, terá o efeito contrário e prejudicará sua empresa, em vez de ajudar. 
Para empresas, um bom começo é criar aplicativos de utilidade, em que o 
cliente possa se comunicar, consultar serviços, pesquisar informações, etc. 
(DARIVA, 2011, p. 25). 

 

O autor defende a ideia de que não basta somente entrar nesse universo com 

uma ferramenta instrumental. É necessário conhecer esse mercado e mergulhar nos 

anseios do seu usuário. Desenvolver um software por modismo, não trará resultado 

e pode ainda manchar a imagem da marca. 

Fica evidente, portanto, que se abrem novas oportunidades comunicacionais 

por meio dos aplicativos e das demais mídias móveis digitais, porém, esse novo 

ambiente também traz novos desafios mercadológicos. 

 

2.4 Oportunidades e Desafios Mercadológicos 

 

A comunicação mercadológica tem sentido o efeito da sociedade conectada. 

A noção de espaço e tempo ganharam uma nova leitura a partir da popularização da 

rede fluida na sociedade. Essa ubiquidade tornou a comunicação complexa e por 

vezes, imprevisível. Walter Longo (2014, p. 21) relata que “o universo da 

comunicação ficou mais múltiplo, caótico e congestionado, e esse novo panorama 

nos obriga como profissionais de marketing, a transformar nossas ferramentas, 

processos e aptidões”. 

O desafio das marcas nesse novo cenário é de se tornar tão relevante a ponto 

do seu cliente a procurar quando precisa de alguma informação. Esse novo 

momento sugere que as empresas deverão atuar nos mais diversos níveis de 

necessidades dos seus clientes para conseguirem espaço em sua vida. Informação, 

conteúdo e experiência traduzem o contexto da comunicação das marcas. 

 

Neste mundo de abundância, a atenção se torna um commodity escasso 
devido a três fatores. Primeiro, ninguém pode produzir mais do que vinte e 
quatro horas de atenção por dia. Segundo, sua capacidade humana de 
prestar atenção é limitada. Terceiro (resultado dos dois primeiros 
exacerbado pela Internet), as pessoas são inundadas por tanta informação 
que elas não sabem ao que devem prestar atenção. Para despertar e reter 
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a atenção do cliente, um negócio precisa promover uma experiência total 
pertinente, atraente e convincente. (TAPSCOT; TICOLL; LOWY, 2001, p. 
06). 

 

As empresas agora terão que buscar medidas concretas na construção de 

relacionamentos duradouros com seu público-alvo por meio de relações prazerosas 

que melhoram a vida de seus clientes e tornam o mundo um lugar melhor. “O 

desafio é mover uma marca para a frente através da compreensão do nível de 

receptividade e sensibilidade a uma mensagem do consumidor em um determinado 

momento e ponto de contato”. (GOBÉ, 2009, p. 189) (tradução nossa).  

As empresas que se veem como entregadora de produtos terão que repensar 

seus modelos de negócios na economia contemporânea. O conceito de branded 

utility ou utilidade da marca, passa a ganhar adeptos pelo mundo afora. Baseado na 

ideia de que a marca deve oferecer uma utilidade na vida das pessoas essa teoria 

defende que o marketing deve se voltar para o que as pessoas querem ao contrário 

da ideia de que as marcas devem lançar seus produtos de acordo com o que as 

pessoas precisam. 

 

É uma forma de pensar em aquisição de clientes, fidelização e retenção ao 
longo de um horizonte de tempo mais longo, oferecendo relevância. É sobre 
a tentativa de construir uma marca e fazer conexões com os clientes e 
potenciais clientes no longo prazo e se relacionar com eles por um tempo 
muito mais longo do que simplesmente a aquisição de um produto. 
(ANDRIJIC; PEREZ, 2016, p. 07).  

 

Para que a marca consiga se mostrar útil é necessário que ela forneça 

informação aos seus clientes sobre fatos do seu interesse. Responder aos 

questionamentos de seus consumidores e se mostrar aberta ao diálogo é o primeiro 

passo para se tornar relevante. Andrijic e Perez (2016, p. 07) relatam que “a crença 

de que no mundo de hoje, simplesmente comunicar a história da marca na 

esperança de que os clientes irão ouvir não é mais suficiente. Em vez disso, a 

autenticidade da marca deve ser evidente em cada ação”. 

Pode-se perceber, a alta complexidade para a comunicação mercadológica 

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 

são grandes desafios mercadológicos. Com consumidores em pleno estado de 

transição, fica evidente que a comunicação com o mercado enfrenta sérios desafios 

pela sua frente. 
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Novas perguntas passaram a fazer parte da gestão da comunicação das 

marcas. A Razorfish é uma empresa americana criada para entender as 

necessidades de transformação criadas pelo universo digital. Em seus estudos 

busca analisar como as tecnologias estão mudando as relações da marca com seu 

consumidor. Em uma das suas pesquisas, denominada Digital Dopamine: 2015 

Global Digital Marketing Report27, foi concluído que as marcas que estão centradas 

no consumidor e concebendo produtos e serviços que ajudam a melhorar a vida das 

pessoas são as mais bem sucedidas. O estudo realizado em 4 países – Brasil, 

Estados Unidos, Reino Unido e China levou a conclusão de que “é importante que 

as marcas facilitem a minha vida”.  

Os aplicativos móveis apontados na pesquisa como preferidos, são os que 

fazem a vida do consumidor mais fácil. 

 

Figura 21: Pesquisa sobre preferência dos consumidores 

 
Fonte: Digital Dompamine, 2015. 

 

O altíssimo índice de resposta demonstra a oportunidade de mercado que os 

apps são para a comunicação e o engajamento do consumidor. Mas para que o 

software se torna eficazmente um canal de comunicação, é necessário que seu 

desenvolvimento considere os atributos essenciais que tornem a experiência de 

acesso prazerosa e útil. 

                                                      
27 Digital Dopamine: 2015. Razorfish Global Digital Marketing Report, 2015Disponível em: 
http://digitalagencynetwork.com/razorfish-global-digital-marketing-report-digital-dopamine-2015/ 
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Ao analisar as potencialidades desse mercado, podemos listar uma gama de 

oportunidades que os aplicativos carregam consigo em termos de experiência 

comunicacional: 

a) A ubiquidade e a Revolução da Terceira Tela. Esse termo cunhado por 

Martin (2013) se refere a uma transformação maior do que o surgimento 

da televisão (primeira tela) e do que o computador pessoal (segunda 

tela). A terceira tela (celular) concentra a atenção do consumidor all time. 

Os consumidores estão conectados com seus smartphones mesmo 

quando realizam outras tarefas como trabalhar e estudar. Esse acesso 

pervasivo dos apps trata-se de uma conveniência mercadológica 

inimaginável há algum tempo atrás. Estar acessível a esse consumidor 

durante todo o tempo é uma oportunidade valiosíssima que os apps 

propõem. 

O risco para as empresas que não se adaptam à tendência móvel é duplo: 
primeiro, a empresa perderá a oportunidade de comercializar e se relacionar 
com esses consumidores; segundo, ela perderá os clientes que já 
interagem com um concorrente. Não importa a marca, todas as empresas, 
em todas as categorias, terão que encontrar suas próprias operações na 
mobilidade, isto porque seus clientes, não importa o local, estão ali. 
(ZANFAGNINI ; AGNER, 2016, p. 04). 

 

b) Capacidade de interação: diferente das mídias tradicionais off line, onde 

há uma barreira que dificulta muito a interação, no ambiente digital e 

especialmente nos aplicativos móveis, a interação é mais do que uma 

possibilidade, é quase uma exigência. Entendida como uma grande 

oportunidade mercadológica que esse meio permite, a interação é 

desejada tanto pelas empresas – que querem ouvir e ter feedbacks dos 

seus usuários, quanto pelos clientes, que querem opinar e se expressar.  

 

Interatividade é um princípio do mundo digital e da Cibercultura, isto é, do 
novo ambiente comunicacional baseado na internet, no site, no game, no 
software. Interatividade significa libertação do constrangimento diante da 
lógica da transmissão que predominou no século XX. É o modo de 
Comunicação que vem desafiar a mídia de massa – rádio, cinema, 
imprensa e tv – a buscar a participação do público para se adequar ao 
movimento das tecnologias interativas (SILVA, 2001, apud ZANFAGNINI; 
AGNER, 2016, p. 03). 

 

Estimular o diálogo e entender o comportamento de consumo estão entre as 

grandes características que oportunizam o desenvolvimento de um app. O contato 
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direto, individualizado, personalizado e com foco de atenção que o app concentra é 

um dos pontos altos que fazem com as empresas queiram desenvolver um software 

para suas marcas. 

 

Nos dias de hoje, o desafio dos publicitários é gerar um elo contextual para 
as marcas, no sentido de gerar engajamento para as mensagens de venda 
diante do conjunto de sentidos e práticas sociais que nos cercam. Para tal, 
decorrem os aplicativos móveis patrocinados-AMPs (branded app) e o 
emprego de narrativas literárias (storytelling transmídia). (BURGOS, 2016, 
p. 02). 

 

c) Geolocalização: os apps contém componentes que identificam a 

localização específica do usuário e o horário atual de onde ele está. Ela 

acontece a partir da conexão sem fio e coordenadas de GPS. Em geral 

os sistemas operacionais pedem permissão para identificar sua 

geolocalização. Uma vez aceito, os aplicativos podem enviar notificações 

de localização quando o usuário está próximo a loja, por exemplo, ou 

promoções de shopping se ele estiver dentro do centro de compras. A 

geolocalização também é muito conveniente para o consumidor, que ao 

realizar uma busca pela internet vai receber a lista de informações mais 

relevantes segundo sua localização. Essa característica permite 

personalizar a oferta selecionando conteúdo específicos para 

consumidores de uma maneira muito mais simples e precisa.  

 

Existem dois tipos de abordagem de geolocalização: push e pull. Na 
abordagem push, o anunciante envia anúncios para o usuário de acordo 
com a sua localização. Já́ a abordagem pull acontece quando o consumidor 
requisita uma informação ou usa um serviço baseado na sua localização e 
recebe uma mensagem de anuncio. Por exemplo, ao procurar um 
restaurante próximo a um determinado local, o consumidor pode receber 
cupons promocionais de outros restaurantes próximos. Dessa forma, 
podemos perceber que tanto a abordagem push quanto a pull são baseadas 
na permissão do consumidor, mostrando assim, como a estratégia baseada 
em localização também está́ relacionada com a de permissão. (BRUNER II; 
KUMAR apud CALAZANS, 2014, p. 28). 

 

d) Baixo custo: em comparação com as mídias tradicionais, o custo para 

desenvolvimento de aplicativos móveis é bem mais baixo. A 

popularização do software tem feito com que o número de 

desenvolvedores crescesse e o preço seja ainda mais acessível. 

Segundo Calazans (2014, p. 26) “os aplicativos são atrativos pois são 
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mais eficientes em custo do que a propaganda tradicional e podem criar 

fontes de receitas inteiramente novas”. 

 

Apesar de ser um importante ambiente de comunicação o mercado de 

aplicativos móveis também enfrenta desafios que merecem atenção especial para 

que a ferramenta mostra sua funcionalidade. Dentre as questões a serem 

analisadas, podemos apontar como os maiores desafios: 

 

a) Comunicabilidade: os aplicativos têm potencial para abrir um novo campo 

de comunicação com o consumidor das marcas, unindo interatividade e 

personalização, porém estabelecer efetivamente essa comunicação não 

é tão simples quanto parece. Em muitos dispositivos a comunicabilidade 

não se estabelece, pois, o usuário não entende ou não encontra as 

funções requeridas pelo sistema. “Quanto maior for o conhecimento e 

percepção lógica embutida no sistema interativo, maiores serão as 

chances de o usuário fazer um uso criativo e produtivo da aplicação” 

(SOUZA et al. 2005, apud ZAFAGNINI; AGNER, 2016, p. 05). As 

rupturas na comunicação acontecem de modo que o usuário não 

consegue realizar a tarefa a que se propôs e acaba por rejeitar o 

aplicativo por não achá-lo eficiente. Em estudos realizados por Zafagnini 

e Agner (2016) as conclusões são de que muitos apps têm sua 

comunicabilidade prejudicada por um designer mal projetado ou ainda 

por conter muita informação. 

 

Podemos constatar que alguns aplicativos apresentam algumas rupturas de 
comunicação, como: ícones de difícil compreensão, transição de páginas 
não sinalizadas, excesso de informações, página principal mal sinalizada, 
signos pouco eficazes, com problemas na metacomunicação. (ZAFAGNANI; 
AGNER, 2016, p. 13). 

 

Os problemas de comunicabilidade podem fazer com os aplicativos sejam 

deletados. Mas esse é o menor dos problemas. Quando um consumidor se 

disponibiliza a baixar um software e buscar uma interação com a marca, ele cria 

expectativas. Não encontrar a solução para sua busca pode provocar uma grande 

frustação levando o consumidor a rechaçar a marca. Esse pode ser considerado um 

grande desafio mercadológico para o ambiente dos apps – estabelecer uma 
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comunicação que encontre os anseios de seus consumidores, que estabeleça 

efetivamente uma interação. 

Segundo dados de uma levantamento realizado pelo Google, denominado UX 

Research Lead, Jenny Gove28, a navegabilidade e usabilidade são a chave para se 

conseguir engajar um consumidor. “Envolva o usuário com uma abordagem objetiva, 

que deixe claro o ele deve fazer. Dê destaque aos calls-to-action (CTA), colocando-

os ao centro e na primeira rolagem”. Designs complexos com ícones desconhecidos 

pode ser um convite para que o usuário descontinue a usar o aplicativo. Esse é, 

inclusive, outro desafio para esse mercado, a frequência na utilização do software. 

 

b) Frequência de uso: os números do mercado de aplicativos realmente 

impressionam. Estima-se que em 2017 mais de 200 bilhões de 

programas serão baixados. A movimentação do mercado mobile 

confirma essa tendência, porém esses números não dizem tudo. O 

download dos apps não significa, necessariamente, que o usuário irá 

utilizar e interagir com o software. Cerca de 25% dos usuários29 baixam e 

usam o aplicativo uma única vez e o abandonam. Os motivos para esse 

comportamento são os mais diversos. Podem derivar da pouca 

comunicabilidade, falta de interesse ou não encontrar o que buscava. 

Portanto, um grande desafio para o mercado de aplicativos é entender o 

que será relevante para que usuário utilize o app com frequência. 

Segundo Debora Korber, em sua matéria para Kubic 30 é necessário 

entender a motivação que fará com que um consumidor adquira e utilize 

o app. Outra dica da autora é ter um objetivo claro para o 

desenvolvimento do software.  

c) Ser encontrado: diferente das mídias tradicionais os apps são ambientes 

passivos. Eles não são interruptivos e não se “auto-instalam” nos 

smartphones, portanto precisam ser buscados e encontrados. A 

indicação feita por outros usuários é a principal razão de busca para um 

                                                      
28 THINK WITH GOOGLE. Disponível em: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-
br/collections/mobile-retail-apps-and-sites-designing-better-experience-for-shoppers.html 
29 Dados extraídos: eMarketer “App Marketing 2015: Fighting for Downloads and Attention in a 
Crowded Market,” July 2015. 
30KOBER, Débora. Como criar um aplicativo de sucesso: com um pouquinho de trabalho sem 
fórmulas mágicas. 2 jun 2016. Disponível em: http://www.kubic.com.br/como-criar-um-aplicativo-de-
sucesso/ Acesso em: 15/03/2017. 
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app. Em geral os consumidores veem e ouvem sobre os benefícios de 

um programa e vão em busca de adquiri-lo em uma loja de aplicativos. 

Segundo dados de pesquisa realizada pelo Google/ Ipsos com 8.470 

pessoas, a loja de aplicativos é o local onde mais se procura por novos 

programas. “Elas são uma fonte importante para descobrir novos apps, 

das últimas tendências em jogos até os medidores de treinos físicos, 

streaming de música e muito mais”. Ainda segundo o mesmo 

levantamento os sistemas de busca são importantes meios para a 

descoberta dos apps, principalmente quando se refere a aplicativos de 

utilidade. Os anúncios nesses meios podem gerar conversão e despertar 

o interesse no software. A grande vantagem dos anúncios 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 número de apps 

disponíveis e a concorrência que o segmento passa a contar. 

d) Deixar a visão instrumental: muitas empresas querem entrar no universo 

dos aplicativos somente porque seus concorrentes entraram ou ainda por 

passar uma imagem tecnológica. Com esse pensamento a questão do 

desenvolvimento passa a ser algo muito mais instrumental do que 

estratégica. Essa visão errônea do potencial do software, pode levar a 

construção de um programa sem utilidade e sem navegabilidade. O 

aplicativo é uma ferramenta estratégica, que vai muito além de uma visão 

instrumental. Débora Korber do site Kubic 31  avalia que para ter um 

aplicativo de sucesso o primeiro passo deve ser criar um projeto bem 

definido e ainda ter um plano de negócio para o programa. Zafanganini e 

Agner (2016) acreditam que o aplicativo tem que estar ligado à estratégia 

de marketing da empresa. Dariva (2011) afirma que o aplicativo pode 

trazer fortalecimento da marca e percepção de valor ao cliente, mas para 

isso ele precisa ser olhado como um canal de comunicação eficiente e 

estratégico. Portanto, sair da visão instrumental é um dos desafios desse 

meio. 

                                                      
31 KOBER, Débora. Como criar um aplicativo de sucesso: com um pouquinho de trabalho sem 
fórmulas mágicas. 2 jun 2016. Disponível em: http://www.kubic.com.br/como-criar-um-aplicativo-de-
sucesso/ 
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Fica evidente que o app é um canal de múltiplas oportunidades e que está 

presente no ambiente de comunicação das empresas contemporâneas. O que 

precisa ser compreendido a partir dessas evidências é o que faz com que a 

comunicabilidade nesse universo seja eficaz e quais atributos ampliam ou repelem 

essa comunicação. 

Para buscar esse entendimento serão analisados os atributos e a experiência 

comunicacional de três aplicativos de marcas concorrentes de um mesmo segmento: 

tintas imobiliárias. 

Esse estudo de caso múltiplo pretende categorizar os três aplicativos e 

analisar as possibilidades de usabilidade, encontrabilidade da informação, 

interatividade e navegabilidade e entretenimento dos aplicativos. 
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Capítulo III – ESTUDO DE CASO MÚLTIPLO – CARACTERÍSTICAS  
                       E ATRIBUTOS QUE FAZEM DOS APLICATIVOS UM  
                       DISPOSITIVO DE RELACIONAMENTO 

 

3 METODOLOGIA  

 

A metodologia define o caminho que o pesquisador percorre para chegar aos 

objetivos propostos. Para desenvolver esse trabalho escolheu-se por utilizar 

métodos qualitativos, uma vez que não serão analisados dados numéricos, mas sim, 

a exploração da temática da comunicação móvel digital e ainda a análise do objeto 

de pesquisa: os aplicativos móveis. Minayo (2009, p.14) afirma que “o objeto das 

Ciências Sociais é essencialmente qualitativo. A realidade social é cena e o seio do 

dinamismo da vida individual e coletiva com toda a riqueza de significados dela 

transbordante”. 

A combinação dos métodos de pesquisas qualitativas são amplos e 

dependem dos objetivos pretendidos com a investigação. Porém, segundo 

Feyerabend (apud MINAYO, 2009), nada substitui a criatividade do pesquisador. 

Para a análise de demandas singulares, o olhar a e criatividade do pesquisador para 

a escolha dos métodos é fundamental para se chegar ao conhecimento. 

Para essa dissertação foi utilizada a pesquisa bibliográfica que fez um resgate 

histórico da evolução da comunicação digital em meio às evoluções tecnológicas. 

 

O objeto das Ciências Sociais é histórico. Isto significa que cada sociedade 
humana existe e se constrói num determinado espaço e se organiza de 
forma particular e diferente de outras. Por sua vez, todas as que vivenciam 
a mesma época histórica têm alguns traços em comuns, dado o fato de que 
vivemos num mundo marcado pelo influxo das comunicações. Igualmente, 
as sociedades vivem o presente marcado por seu passado e é com tais 
determinações que constroem o seu futuro, numa dialética constante entre 
o que está dado e o que será fruto do seu protagonismo. (MINAYO, 2009, p. 
12). 

 

A partir do estudo exploratório dos apps, foram observadas as características 

que os mesmos possuem a fim de se investigar quais desses atributos contribuem 

de forma mais direta e eficiente na comunicação e no relacionamento das marcas 

com seus usuários. Para Triviños (1990, p. 109) nos estudos exploratórios “o 

pesquisador parte de uma hipótese e aprofunda seu estudo nos limites de uma 

realidade específica, buscando antecedentes, maior conhecimento para, em 

seguida, planejar uma pesquisa descritiva ou do tipo experimental”. 
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O segundo método a ser utilizado foi justamente um estudo descritivo do tipo 

“estudo de caso”. Esse método foi escolhido porque, segundo Yin (2001, p. 21) “o 

estudo de caso permite uma investigação para se preservar as características 

holísticas e significativas dos eventos da vida real”. 

Essa investigação se valerá, portanto da estratégia de estudo de caso 

múltiplo comparativo onde serão analisados os aplicativos móveis de três empresas 

do setor de tintas residenciais: Coral, Suvinil e Eucatex. 

A escolha por três marcas concorrentes não foi em vão. A investigação busca 

o entendimento de como o público de um mesmo produto pode se relacionar de 

forma distinta por meio dos aplicativos móveis. As três empresas que disputam 

acirradamente participação de mercado no segmento em que atuam, focaram em 

diferentes níveis de relacionamento. Cada marca criou seus apps com diferenças 

relacionais consideráveis. O estudo de caso permitirá comparar como empresas de 

um mesmo setor tem visões tão distintas sobre a usabilidade e o relacionamento 

que o aplicativo possibilita. A comunicação em cada um desses programas tem um 

apelo diferente. Esse estudo de caso múltiplo e comparativo permitirá classificar os 

atributos de cada app e verificar como cooperam com a comunicação. 

Entende-se que o método do estudo de caso será ideal nessa investigação 

porque essa técnica é adequada quando a pesquisa: 

 

Enfrenta uma situação tecnicamente única em que haverá muito mais 
variáveis de interesse do que pontos de dados, e, como resultado, baseia-
se em várias fontes de evidencias, com dados precisando convergir em um 
formato de triângulo, e, como outro resultado, beneficia-se do 
desenvolvimento prévio de proposições teóricas para conduzir a coleta e a 
análise dos dados. (YIN, 2001, p.33). 

 

Assim, a partir do estudo de caso comparativo dos aplicativos móveis das 

empresas de tintas imobiliárias, será possível destacar os atributos que auxiliam na 

criação de elos entre as marcas e seus consumidores. 

O corpus da pesquisa se dará na fase inicial pela descrição dos aplicativos 

das marcas. Com a descrição pretende-se entender as relações dos diferentes apps 

com seus usuários e como nos diz González (2007) observar as relações de 

interferências perceptivas dos consumidores-fruidores e seus processos de 

significação da imagem da marca. 
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Nesse primeiro momento já se nota a diferenciação estratégica adotada por 

cada empresa. Enquanto a Coral tem um único app bastante completo, a Suvinil 

conta com três softwares com diferentes funções e para diferentes públicos. A 

Eucatex por sua vez, tem um único programa e com menos funcionalidades. Essa 

primeira etapa se encarregará de apresentar os apps das três marcas evidenciando 

suas funções, usos e características. 

Após essa apresentação a pesquisa seguirá para classificar os atributos 

comunicacionais de cada um dos apps. Por meio de um quadro comparativo será 

possível identificar as características relacionais possíveis em cada um dos 

softwares. Pretende-se aqui verificar não só determinada função, mas também os 

aspectos relativos a navegabilidade e usabilidade da mesma. 

Por fim, será analisada a potencialidade comunicacional dos aplicativos 

analisados e os atributos que contribuem para que essa comunicação aconteça. 

Nesse momento, será verificado o conjunto da obra – as funcionalidades, a 

navegabilidade, a usabilidade, a acessibilidade e a disposição das informações no 

programa – o que efetivamente permite que a comunicação e o relacionamento da 

marca se estabeleça. 

Esse estudo de caso, pretende fazer uma profunda análise comparativa 

expondo a diversidade de métodos em que marca pode se posicionar e quais 

aspectos potencializam a interatividade e a disposição do usuário em baixar e 

reutilizar o app.  

Por se tratar da observação de marcas de um mesmo segmento essa 

investigação consegue comparar os apelos comunicacionais de forma mais 

contundente, o que permitirá à pesquisa chegar ao seu principal objetivo que é 

analisar a potencialidade dos aplicativos móveis e dos atributos que dão suporte a 

comunicação com o mercado. 

Entre os objetivos específicos, esse estudo pretende aprofundar o 

conhecimento sobre o universo dos aplicativos móveis e sua penetração na 

sociedade conectada. Pretende-se ainda entender a capacidade comunicacional dos 

aplicativos das marcas como forma de se relacionar com seus consumidores, e 

pesquisar quais atributos fazem com que os aplicativos criem elos de comunicação e 

relacionamento entre as empresas e seus clientes. 
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Embora as três marcas disputem o mercado imobiliário com produtos com 

muitos atributos e poucos diferenciais competitivos, chama a atenção à diferença 

das características comunicacionais de seus aplicativos móveis. 

Coral: o aplicativo das tintas Coral tem em sua maior aposta a interatividade. 

A opção Visualizer, permite que o usuário visualize as cores da marca nos 

ambientes em tempo real, alterando as cores com toques na câmera do smartphone. 

O grande destaque é que não é necessário fotografar o ambiente. Pode-se testar 

várias cores e fotografar somente as que considerar importante para a decisão de 

compra. O aplicativo traz ainda tutoriais que dão dicas de decoração e ensinam 

como reformar móveis ou dar efeitos em paredes, além da paleta de cores 

disponíveis pela empresa. Voltado para consumidores domésticos o aplicativo cria 

uma interação fácil com a marca. 

 

Figura 22: Aplicativo Coral 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

Suvinil: a Suvinil parece entender que a comunicação via aplicativos móveis 

pode ser um diferencial estratégico para o consumo. Ela possui três aplicativos com 

funcionalidade diferentes onde a marca busca maior entendimento das 

necessidades do consumidor e um relacionamento com diversos públicos de 

interesse. 

Cores Suvinil – voltado para decoradores, arquitetos e designer de interiores. 

Há um conteúdo sobre as tendências de cores e um guia para ajudar o consumidor 

a definir as melhores opções para cada espaço e perfil de ambiente. 
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Figura 23: Aplicativo Suvinil 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

Guia Suvinil – mais voltado para produtos, o app contém um guia que 

direciona o consumidor para a escolha do produto ideal para cada demanda. 

Apresenta as opções de tintas para cada ambiente e as tintas com efeito (seda, 

pátina, mármore, etc.). Nesse app é possível ainda localizar a loja mais próxima. 

 

Figura 24: Aplicativo Guia Suvinil 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

Clube Amigo Suvinil – esse aplicativo é exclusivo para compradores 

profissionais. Mais do que um app esse dispositivo é um clube de vantagens e um 

programa de relacionamento com lojista, vendedores e pintores. A plataforma tem 

calculadora que permite ao profissional saber a quantidade certa de produto que vai 

precisar, interação com técnicos da marca, e tutoriais com treinamento para melhor 

aplicação dos produtos. 
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Figura 25: Aplicativo Clube Amigo Suvinil 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

Eucatex: na direção oposta, a marca Eucatex tem em seu aplicativo somente 

a funcionalidade de um catálogo de produtos e cores. O app tem ainda uma curta 

sessão de fotos nomeada “Ambientes que inspiram” e uma incompleta lista de lojas 

para se encontrar o produto. Não há interação e nem a funcionalidade de simulação 

de cores nos ambientes. 

 

Figura 26: Aplicativo Eucatex 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

As diferenças comunicacionais e de interação dos aplicativos revela os 

diferentes olhares que as empresas têm em relação a importância desse 

relacionamento direto que os aplicativos proporcionam. 
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Essa investigação deverá, ao seu final, entender a potencialidade desse 

software e os atributos que o fazem um parceiro do consumidor em uma relação que 

ultrapassa a instrumentalidade ferramental. 

 

3.1 Estudo de Casos dos Aplicativos Desenvolvidos Pelas Marcas de Tintas: 
Coral, Suvinil e Eucatex 

 

O método de estudo de caso foi escolhido para essa investigação, uma vez 

que dá ênfase na compreensão e na ampliação da experiência, sem intromissão na 

natureza e no contexto da questão. Para Cesar (2005, p. 08) “um estudo de caso é 

mais indicado para aumentar a compreensão de um fenômeno do que para delimitá-

lo; é mais idiossincrático do que pervasivo”. 

Segundo Yin (apud CESAR, 2005) o estudo de caso é adequado quando se 

pretende analisar questões inseridas no contexto social, onde o pesquisador tenha 

baixo controle de uma situação. O estudo de caso pode ser único, quando propõe a 

análise de uma unidade ou ainda múltiplo, quando a análise de mais de uma 

unidade estabelece as similaridades e comparações entre as situações. 

 

Propõe duas estratégias gerais: basear a análise em proposições teóricas, 
organizando-se o conjunto de dados com base nas mesmas e buscando 
evidência das relações causais propostas na teoria; desenvolver uma 
estrutura descritiva que ajude a identificar a existência de padrões de 
relacionamento entre os dados. (YIN apud CESAR, 2005, p. 09). 

 

Nessa investigação, buscaremos a análise de aplicativos de empresas de um 

mesmo segmento, concorrentes e que disputam sua participação de mercado. 

Em um primeiro momento será feita a análise individual dos aplicativos das 

empresas, buscando evidências sobre sua usabilidade e sua comunicabilidade, além 

de demais atributos de navegação. No segundo momento os atributos serão 

catalogados e classificados, à luz tanto do referencial teórico estudado quanto à 

experiência proporcionada por cada app. 
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3.2 Descritivo dos Aplicativos Estudados no Caso e Verificação da Usabilidade 

 

3.2.1 Coral 

 

Fundada em 1954, a Coral tem como missão “levar cor para a vida das 

pessoas”. Sua paleta de cores é a mais completa do mercado com 2016 tons, todos 

com nome, o que facilita a memorização e a fidelização. Anualmente a marca aponta 

a cor que será tendência nos próximos meses, graças a um estudo internacional que 

reúne especialistas de todo o planeta. Por meio dessa postura a empresa passou a 

se relacionar mais fortemente com arquitetos, engenheiros e profissionais de design. 

Desde 2008 a Coral passou a integrar o grupo holandês AkzoNobel, o maior do 

mundo no segmento de tintas decorativas. A empresa preza muito o relacionamento 

e a satisfação dos seus clientes e busca através da inovação sua estratégia de 

mercado. Essa linha estratégica leva a crer que se trata, portanto, de uma empresa 

que busca em seu modelo de negócios novas formas de se apresentar e se 

comunicar com seu cliente. 

A empresa conta com dois apps, sendo um para consumidor final (Coral) e 

outro para parceiros e profissionais da área de tintas imobiliárias (Clube da Cor). 

 

Figura 27: Logotipo do aplicativo da Coral 

 
Fonte: App Coral 

 

O aplicativo da Coral chama-se Visualizer e se inicia de uma forma pouco 

convencional, solicitando que o usuário dê sua opinião quanto a fotos de ambientes 

decorados. Pede-se que o usuário escolha ao menos 3 ambientes. Não há clareza 

do objetivo desse questionamento – se a questão tem como foco entender o perfil de 

estilo do usuário ou se a pesquisa dá um feedback de tendência para a marca. De 

qualquer forma se trata de algo interruptivo, que costuma ser rejeitado em mídias 

digitais. O usuário tem opção de recusar essa pesquisa e ir direto a navegação 

através do ícone “pular”. 
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Figura 28: Coral Visualizer 

 
Fonte: App Coral 

 

O diferencial do aplicativo da Coral é a ferramenta Visualizer. Ela une 

entretenimento e interatividade com base na realidade aumentada32, onde é possível 

visualizar a parede do ambiente nas cores selecionadas pelo usuário. Essa 

ferramenta permite que diversas cores sejam testadas sem que seja necessário 

fotografar uma a uma. O usuário só fotografa, se desejar, as cores que lhe 

interessarem. A funcionalidade dessa ferramenta é bastante simples e de fácil 

utilização. 

Para um melhor entendimento da navegação pela ferramenta Visualizer, será 

utilizado um exemplo doméstico. A primeira tela chamada “Crie um Projeto” traz uma 

paleta de cores e a possibilidade de se abrir a câmera do celular. O usuário faz a 

busca da tonalidade que lhe é agradável e várias opções a partir desse tom são 

sugeridas. 

 

  

                                                      
32 Realidade aumentada é a inserção de objetos virtuais no ambiente físico, mostrada ao usuário em 
tempo real com o apoio de algum dispositivo tecnológico, usando a interface do ambiente real, 
adaptada para visualizar e manipular os objetos reais e virtuais. 
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Figura 29: Paleta de cores do aplicativo da Coral 

 
Fonte: App Coral 

 

A experiência é bastante intuitiva e o fato das cores serem nomeadas ajuda 

na identificação daquelas que o usuário acha interessante. 

Após reconhecer os tons que possivelmente serão do seu agrado o usuário 

toca no símbolo “+” e a câmera de vídeo abre na tela. A câmera é posicionada para 

a parede ou ambiente onde se pretende pintar. Algumas cores são sugeridas no 

rodapé da tela e com o touchscreen é possível ir mudando as cores e já visualizar 

como a parede ou o ambiente fica com diferentes tonalidades. Caso a cor seja 

apreciada pelo usuário ele pode fotografar e salvar no menu “Meus Projetos”. 

É possível ainda fazer a simulação de cores a partir de fotos do seu arquivo e 

ainda por vídeo, movimentando o celular. O vídeo também pode ser salvo nos seus 

projetos. As fotos e vídeos salvos podem ser compartilhados por meio de redes 

sociais. 

Os ícones são facilmente identificados e estão todos na tela em que se está 

vendo o ambiente ou a parede, o que torna o processo de teste de cores muito 

intuitivo. 
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Figura 30: foto original de um ambiente e aplicação do Coral Visualizer 

 
Fonte: App Coral 

 

Figura 31: Novas aplicações do Coral Visualizer 

 
Fonte: App Coral 

 

O Visualizer traz além da interatividade um forte atributo de entretenimento. É 

divertido ir mudando as cores do ambientes e poder navegar inclusive por tonalidade 



86 

antes impensadas. A funcionalidade se aproxima de um passatempo onde o contato 

com a marca se faz presente de uma maneira indireta, porém, prazerosa. 

Notou-se, porém, que o dispositivo não funciona quando o ambiente escolhido 

está coberto por papel de parede. Esse fato é considerado como uma limitação da 

ferramenta. 

Além do Visualizer, o app da Coral possui em seu menu outras 

funcionalidades.  

 

Figura 32: Tela inicial do app Coral 

 
Fonte: App Coral 

 

No menu “Cores” é possível visualizar toda a paleta de cores que a marca 

oferece, separada por tonalidades. Como citado, as cores são nomeadas o que 

facilita a lembrança pelas preferidas. Outra funcionalidade do programa é a de 

facilitar o usuário a encontrar o tom que está buscando. Ao tocar em uma cor, ela 

abre na tela com um sistema de ajuste que permite ao cliente arrastar uma seta para 

clarear ou escurecer o tom. Essa funcionalidade permite que o usuário navegue com 

muita facilidade e autonomia para escolha da cor que tem em mente. 
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Figura 33: Paleta de cores do app Coral 

 
Fonte: App Coral 

 

Figura 34: Função de clarear ou escurecer a cor 

 
Fonte: App Coral 

 

A sessão “Coleções Exclusivas” mostra a cor do ano e as tendências de 

decoração por meio de fotos de ambientes produzidos. Ao tocar em um dos 
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ambientes abre-se a paleta de cores utilizada na foto e demais tendências de cores 

naquele mesmo estilo. 

 

Figura 35: Coleções exclusivas do app da Coral 

 
Fonte: App Coral 

 

As funções do app contam ainda com um catálogo de produtos onde o 

diferencial interativo se dá pelas informações sobre rendimento por área, 

acabamento, referências sobre tempo de secagem e número de camadas a serem 

aplicadas para um melhor resultado final do produto. Basta o usuário tocar sobre o 

produto que lhe interessa e essa gama de informações está disponível. Há ainda 

sugestões do melhor tipo de pincel para determinado produto, armazenagem e 

limpeza das ferramentas. Todo esse conhecimento é transmitido por meio de textos 

curtos, de fácil linguagem e destacados por ícones bem claros. 

O app possui uma filtragem automática onde apenas cores disponíveis para o 

produto são exibidas. Ou seja, quando o usuário define qual produto quer utilizar - 

por exemplo, Coral Chega de Mofo – somente as cores disponíveis dessa linha 

serão mostradas. 
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Figura 36: Sessão de produtos do app da Coral 

 
Fonte: App Coral 

 

Após a sessão “Produtos” o menu do aplicativo contém a sessão “Vídeos”. 

Nesse espaço há uma série de vídeos com tutorial para melhor desempenho do 

próprio app, dicas de decoração e ainda um guia com o passo-a-passo para pinturas 

decorativas de quartos infantis. Os tutoriais são produzidos para consumidor final, 

com linguagem simples, sem técnica, mas com muito apelo visual. Trata-se de 

sugestões de como criar ambientes aconchegantes e criativos a partir do uso de 

cores. Os profissionais da área de decoração e design podem se inspirar com os 

vídeos que são mais voltados para esse público do que para pintores. 

Há ainda a sessão encontre uma loja, onde um GPS busca a localização do 

usuário e indica as lojas da proximidade onde se pode encontrar os produtos da 

Coral. Os testes realizados nessa investigação demostraram o pleno funcionamento 

do GPS desta sessão.  
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Figura 37: GPS do app da Coral 

 

Fonte: App Coral 

 

No menu configurações há a possibilidade de se cadastrar. O ícone “sobre” 

está apontando configurações HTML do app. Por fim há um convite para seguir a 

Coral nas redes sociais. Ao tocar o ícone o usuário é direcionado para a página da 

marca em cada uma delas ou ainda para o site da Coral, ao tocar no endereço: 

www.coral.com.br. 

 

Figura 38: Fanpage da Coral 

 
Fonte: Internet, pesquisa Google, 2017. 

 

http://www.coral.com.br/
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O Clube da Cor é um programa de relacionamento voltado para profissionais 

da área de pintura imobiliária, especialmente pintores. A proposta do programa é 

auxiliar os profissionais na escolha dos produtos mais adequados para cada área, 

realizar orçamentos e calcular a quantidade de produtos. 

Embora no site há uma indicação de que o programa conta com um 

aplicativo, ao entrar em contato com a Coral, obteve-se a informação de que o app 

está em reformulação com relançamento previsto somente para o segundo semestre 

de 2017. A resposta da marca está no anexo 1 deste trabalho. 

Portanto, não há como analisar e descrever o app Clube da Cor por ele não 

estar em funcionamento. 

 

3.2.2 Suvinil 

 

A Suvinil é líder do segmento de tintas imobiliárias no mercado brasileiro e 

pertence ao grupo BASF. Segundo dados do site tintas.net.br33, a empresa lidera o 

segmento de tintas premium com 60% do mercado. As principais instalações da 

empresa se encontram em São Bernardo do Campo – SP, como maior centro 

produtivo de tintas da BASF na América do Sul. Com mais de 50 anos de história a 

marca atingiu a liderança deste mercado na década de 80 e mantém essa posição 

consolidada na atualidade. A empresa acredita que o fato de estar ao encontro das 

necessidades do mercado, sempre inovando nos seus produtos, são os fatores que 

garantem a alta participação de mercado por tanto tempo. 

A marca viu a entrada de concorrentes de menor custo no mercado e buscou 

uma agressiva estratégia de posicionamento, com altos investimentos no 

rejuvenescimento da marca, como novo logotipo e no relacionamento com clientes. 

A revolução tecnológica impactou seus produtos com lançamentos de novas cores e 

produtos que atendessem nichos de mercado. O relacionamento com seus 

consumidores também merece destaque. A marca investiu em três aplicativos que 

atendem diferentes demandas. 

- Guia Suvinil – guia de produtos com indicação das melhores soluções para 

cada ambiente. 

                                                      
33 Disponível em http://www.tintas.net.br/2016/01/08/suvinil-conquistou-o-premio-marcas-de-confianca/ 
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- Cores Suvinil – paleta de cores, tendências e captação de cores dos 

ambientes. 

- Clube Amigo Suvinil – clube de vantagens voltado para profissionais da área 

e vendedores das lojas distribuidoras da Suvinil. 

Figura 39 – Guia Suvinil 

 
Fonte: App Guia Suvinil  

 

O Guia Suvinil é um aplicativo bastante simples que tem como principal 

funcionalidade a indicação do produto Suvinil ideal para cada demanda. Com um 

design bastante limpo, o Guia conduz o usuário a responder questões relativas ao 

seu projeto de pintura, levando-o a escolha da melhor opção. 

 

Figura 40: Pesquisa inicial do app Guia Suvinil 

 
Fonte: App Guia Suvinil 

 

Figura 41: Indicação de produto do app Guia Suvinil 
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Fonte: App Guia Suvinil 

Essa função auxilia o consumidor a encontrar a linha de produtos que trará o 

melhor resultado, pois considera todas as variáveis de ambiente e de preferencia 

antes de indicar o produto. 

O app conta ainda com o ícone “Efeitos”, onde apresenta a aplicação dos 

mais diversos efeitos para que o usuário visualize como seu ambiente poderá ficar. 

Ao se interessar por um efeito e tocá-lo, o usuário conta com um completo tutorial 

que indica o material necessário, e vídeos com o passo a passo de como fazer para 

se chegar ao efeito desejado. 

 

Figura 42: Efeitos do app Guia Suvinil 

 
Fonte: App Guia Suvinil 
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Figura 43: Tutorial dos efeitos do app Guia Suvinil 

 
Fonte: App Guia Suvinil 

 

O aplicativo oferece no ícone “Produtos” uma completa apresentação das 

suas linhas de produtos. Ao tocar em um produto o usuário tem acesso às 

características técnicas, tempo de secagem, indicações de materiais a serem 

aplicados, tipo de acabamento, composição, tamanho da embalagem, ferramentas 

indicadas, além das cores disponíveis e o endereço das lojas mais próximas para a 

compra do produto – incluindo a distância que o usuário se encontra de cada loja, o 

que pode ser muito eficaz para conversão de compra. Por fim, há ainda uma 

calculadora que permite prever a quantidade de produto a ser utilizada por meio das 

medidas da área a ser pintada. Muito completo de compreensão totalmente intuitiva, 

o app traz um “manual de bolso” de como utilizar seus produtos.  

Ainda, dentro do ícone “Produtos”, é possível fazer uma filtragem rápida e 

indicar a necessidade do usuário em relação ao local da aplicação, o material que 

receberá a tinta, se permite misturar com outras cores e qual o acabamento. Em 

poucos segundos o produto mais indicado já aparece na tela, levando o usuário a 

uma melhor escolha. 
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Figura 44: Filtragem rápida e indicação de uso dos produtos 

 
Fonte: App Guia Suvinil  

 

O app possui o ícone “Lojas”, onde por meio de um GPS indica as lojas mais 

próximas da localização atual do usuário, e ainda o ícone “Mais” onde pode deixar 

adicionado produtos, efeitos e cores que mais lhe agradou para voltar a ter acesso 

em outro momento, ou mostrar para outra pessoa. 

Trata-se, portanto, de um aplicativo simples, porém, bastante funcional que 

deve ser um forte aliado à profissionais da pintura e ainda a amadores que buscam 

mais informações sobre os produtos que vão adquirir. 

 

Figura 45 - Cores Suvinil 

 
Fonte: App Cores Suvinil 

 

Cores Suvinil é um aplicativo para ajudar o usuário fazer a melhor escolha de 

cor para seu projeto. Tendo como base uma ampla paleta de cores, o aplicativo 

permite que o cliente navegue numa imensidão de tonalidades até que encontre a 

que mais lhe agrade. 

A interface central traz as cores primárias para que ao toque todas as suas 

nuances apareçam. 
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Figura 46: Paleta de cores 

 
Fonte: App Cores Suvinil 

 

As cores são nomeadas, o que facilita a memorização e o encontro da mesma 

cor em outro momento. Ao tocar na cor escolhida há um descritivo das 

características que a tonalidade possui e ainda uma opção de combinação com 

cores vizinhas e cores opostas. Segundo o próprio app as cores vizinhas quando 

combinadas produzem um efeito de modernidade, já as cores opostas conferem 

ousadia e dinamismo ao ambiente. 

 

Figura 47: Indicação de cores vizinhas e cores opostas 

 
Fonte: App Cores Suvinil 
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No ícone “Tendências” é apresentada a cor do ano além de cores que estão 

em alta no mercado de decoração e design de interiores, aplicadas nos mais 

diversos ambientes decorados. As tendências inspiram os usuários na utilização de 

cores e combinações menos usuais, mas com resultados requintados. O app Cores 

Suvinil se mostra uma opção muito funcional para arquitetos, decoradores e design 

de interiores. 

Figura 48: Tendências do app Cores Suvinil 

 

 
Fonte: App Cores Suvinil 

 

Cabe aqui uma ressalva: a cor do ano não é uma unanimidade entre as 

marcas. Enquanto para a Suvinil a Cor do Ano é uma tonalidade de verde, chamada 

Água Marinha, para a Coral a Cor do Ano é um neutro frio, chamado de Mergulho 
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Sereno. Já para a Eucatex a cor do ano é a Hortelã, bastante similar ao tom da 

Coral. Ainda que derivadas da mesma cor primária, as tonalidades eleitas pelas 

marcas como “Cor do Ano” possuem diferenças bastante consideráveis. 

 

Figura 49: Cores do ano eleitas pelas marcas Coral, Suvinil e Eucatex 

 
Fonte: Apps Coral, Cores Suvinil e Eucatex 

 

Um diferencial do app é o ícone “Seletor”. Ao tocá-lo abre-se a câmera do 

smartphone para que um ambiente seja fotografado. A função do seletor é localizar 

a cor escolhida e imediatamente informar o usuário qual nome da tonalidade. Essa 

funcionalidade parece ser interessante para os profissionais de decoração no 

momento de escolher objetos que vão complementar a ornamentação do ambiente. 

Figura 50: Aplicação do Seletor do app Cores Suvinil 

 
Fonte: App Cores Suvinil 
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É preciso deixar claro que o aplicativo não permite a visualização de outras 

cores no ambiente. Sua intencionalidade é somente de revelar qual a cor que está 

aplicada, nomeando-a, o que possibilita ao usuário marcar as cores que gostou em 

algum lugar e identificá-las. 

O aplicativo também colabora com a escolha dos tons por meio do ícone “Cor 

Ideal”. Neste ícone o usuário detalha as características do ambiente onde pretende 

pintar e as sensações que deseja ter ao estar nesse lugar. Ele define se a pintura 

será no campo, na cidade ou na praia e qual cômodo da casa receberá a pintura. Se 

prefere neste lugar uma sensação acolhedora, alegre, estimulante ou tranquila. 

Indica ainda as características que deseja que o ambiente tenha, e o aplicativo 

indica a melhor paleta de cores. 

 

Figura 51: Pesquisa para indicação da cor ideal 

 
Fonte: App Cores Suvinil 

 
 

Figura 52 - Simulação de resultado 

 
Fonte: App Cores Suvinil 
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Por fim no ícone “Mais” é possível armazenar as cores favoritas e rever as 

configurações de localização e notificações de texto. 

Fica evidente que, o app Cores Suvinil é voltado para um nicho que pretende 

conhecer de forma rápida e prática as cores da moda e as principais tendências de 

decoração, além de propiciar uma combinação de cores que esteja em evidência no 

momento. Sua navegação é bastante simples e rápida, com símbolos claros que 

levam o usuário a fazer pesquisas com praticidade e agilidade. 

 

Figura 53 - Clube Amigo Suvinil 

 
Fonte: App Clube Amigo Suvinil 

 

O Clube Amigo Suvinil é um programa de relacionamento e fidelização com 

os profissionais do mercado de pintura. Toda a proposta do clube está descrita no 

site www.clubeamigosuvinil.com.br e tem como público alvo pintores, vendedores de 

lojas de tintas e gerentes dessas lojas. Só são aceitos cadastros desse público, 

sendo que consumidores finais não conseguem efetivar sua entrada no clube. Há 

um informe na capa do site mencionado a ação de uma auditoria que faz checagem 

do CPF para efetivação do cadastro. O relacionamento se dá por meio de 

treinamentos e vídeo aulas, interação para tirar dúvidas com técnicos da Suvinil e 

prêmios acumulados através de cada interação. Trata-se, portanto, de um clube de 

vantagens que dá benefícios aos profissionais do setor buscando sua fidelização. 

O aplicativo é um suporte do Clube Amigo Suvinil onde o usuário pode 

consultar seu extrato, realizar regastes dos prêmios e assistir vídeo-aulas com 

tutoriais de técnicas de pintura. Uma forma ágil e prática de dar suporte aos 

participantes do clube. 

Já na página de abertura do app é possível o usuário verificar o seu saldo. No 

ícone “Produtos” há uma relação de produtos disponíveis para resgate da 

pontuação. No ícone “Extrato” é possível acompanhar a movimentação do usuário 

com o total de pontos liberados, resgatados e expirados. 

 

  

http://www.clubeamigosuvinil.com.br/
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Figura 54: Extrato de pontos do app Clube Amigo Suvinil 

 
Fonte: App Clube Amigo Suvinil 

 

Já no ícone “Ações” estão disponíveis as vídeo-aulas com tutoriais de como 

realizar efeitos especiais na pintura. Nesse mesmo ambiente há a divulgação de 

uma promoção chamada “ProfissioMais Conectado” – promoção que acontece no 

ambiente do aplicativo, pois é necessário baixar uma apostila e responder a um quiz, 

para ter sua pontuação garantida. As questões estão no aplicativo e são 

respondidas por toques. Ao final o gabarito é apresentado ao usuário bem como sua 

pontuação extra, por ter acertado às questões. 

 

Figura 55: Tutoriais do app Clube Amigo Suvinil 

 

Fonte: App Clube Amigo Suvinil 
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A navegação é simples com ícones claros e uma linguagem bastante fácil 

para o público em questão. O foco do aplicativo é efetivamente ser um clube de 

vantagens e dar informações rápidas e precisas ao seu usuário. 

 

3.2.3 Eucatex 

 

Figura 56: Eucatex 

 
Fonte: App Eucatex 

 

O app da Eucatex tem o nome de E-Colors que já dá a indicação de seu 

objetivo: trata-se de uma ampla paleta de cores da marca, com poucas 

funcionalidades. O aplicativo ajuda o usuário a escolher a cor do ambiente dentro do 

seu leque de produtos. Ao entrar no app o usuário encontra alguns ambientes 

decorados e o questionamento: O que você quer pintar? Ele pode optar pelos 

materiais: alvenaria, metal, madeira, gesso, teto, azulejos e pastilhas, pisos ou 

outros. Ao selecionar o material já é direcionado a uma página com a linha de 

produtos indicados o material escolhido. 

 

Figura 57: Pesquisa para indicação de produto do app da Eucatex 

 
Fonte: App Eucatex 
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Ao escolher a linha de sua preferência, o usuário passa a ter informações 

técnicas sobre o produto, as cores disponíveis, e o modo de aplicação. Esses dados 

são apresentados sem nenhum ícone, somente através de textos curtos e técnicos. 

Tudo apresentado com muita objetividade. 

 

Figura 58: Indicação de produto e utilização do app da Eucatex 

 
Fonte: App Eucatex 

 

O app traz também ambientes decorados na sessão “Ambientes que 

inspiram”, onde diversos cômodos são apresentados com cores vibrantes e 

decoração sofisticada para mostrar ao usuário tonalidades aplicadas. Ao clicar em 

uma das imagens é possível ver qual linha e cor do produto. 

 

Figura 59: Ambientes que inspiram 

 
Fonte: App Eucatex 
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O menu conta ainda com o ícone “Produtos”, onde todas as linhas são 

apresentadas e os produtos detalhados por cores, informações técnicas e aplicação, 

da mesma forma que são apresentadas nos menus anteriores. 

A interface do aplicativo é bastante simples e a proposta de interatividade é 

menor do que em seus concorrentes. 

 

Figura 60: Menu “Produtos” do app da Eucatex 

 
Fonte: App Eucatex 

 

O menu apresenta ainda a paleta de cores da marca, no ícone “Nossas 

Cores”. Nele é possível buscar por cores prontas ou ainda pelo E-colors. Os dois 

ambientes mostram as tonalidades das marcas. Não se conseguiu encontrar a 

diferenciação entre esses ambientes (Cores Prontas e E-colors). Ao tocar em uma 

cor de preferência, é apresentado ao usuário o produto disponível nesta tonalidade 

escolhida. Há ainda um ícone chamado “Ambientes”, imaginava-se ver a cor 

aplicada em um ambiente ou ainda uma indicação qual ambiente a cor tem mais 

apelo, porém, em várias cores onde o teste foi feito a resposta foi “Nenhum 

resultado encontrado :(“. 
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Figura 61: Cores Prontas e E-Colors 

 
Fonte: App Eucatex 

 

Figura 62: Produto disponível na cor escolhida 

 
Fonte: App Eucatex 

 

Há o ícone “Onde Encontrar”, onde um GPS fornece a localização das lojas 

mais próximas onde se encontra a marca. Foi verificado, contudo, que o sistema de 

geolocalização não está atualizado, mostrando endereços em cidade diferente da 

cidade onde o usuário estava localizado. E por fim o “Fale Conosco”, onde está 

disponível o e-mail e o telefone da empresa. 

Fica evidente que o app da Eucatex tem funcionalidades menores e um 

menor foco em se comunicar com públicos de interesse, em comparação com seus 

concorrentes. 
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A análise comparativa dos atributos comunicacionais nos dará a oportunidade 

do entendimento de como cada uma das marcas se posiciona diante da 

possibilidade de comunicação e relacionamento com seus consumidores que os 

apps propõem. 

 

3.3 Classificação de Atributos Comunicacionais dos Aplicativos Analisados no 

Estudo de Caso 

 

A descrição dos aplicativos estudados nos deixa claro o nicho de mercado 

com que cada marca pretende se comunicar. Enquanto a Coral busca se relacionar 

via app com consumidores finais, promovendo entretenimento e imaginação a partir 

da função Visualizer, a Suvinil parte para a comunicação com profissionais da área, 

buscando relacionamento e fidelidade com pintores, arquitetos, design de interiores 

e ainda com vendedores das lojas de tinta. Já a Eucatex posiciona o seu aplicativo 

como um auxiliador para exibição da sua paleta de cores. 

Estar inserido no universo digital é fundamental para as empresas que 

buscam se comunicar com seus consumidores nas mais diversas plataformas onde 

ele se encontra, porém não é tudo. Mais importante do que estar presente em uma 

mídia, é conseguir se comunicar dentro dela. Zanfagnini e Agner (2016) conceituam 

a comunicabilidade como a capacidade de fazer com que um usuário compreenda 

as premissas, intenções e decisões do comunicador ao projetar o sistema interativo. 

Para os autores, quanto maior a percepção lógica embutida na interação, maior a 

capacidade do usuário de fazer bom uso da aplicação e assim maior proveito do 

aplicativo. 

Para compreender quais atributos são significativos na comunicabilidade do 

aplicativo, serão consideradas as análises e definições de Veraszto et al (2009), 

quando buscou entender o papel das Tecnologias da Informação e da Comunicação 

(TIC). Para esses autores os indicadores de tecnologia interativa envolvem: 

- intercâmbio entre usuários e softwares – valoriza a troca de experiências 

entre máquinas, sistemas e homens; 

- oportunidades de aprendizagem – organiza e elabora estratégias para 

solucionar problemas lógicos; 

- oportunidades de entretenimento – entretêm o usuário com alguma diversão; 
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- aquisição de informação - utiliza informações obtidas no ambiente virtual 

para justificar suas ideias ou adquirir conhecimentos novos; 

- informação em tempo real – consegue informações variadas de forma 

imediata; 

- sistema dinâmico – sistema passível de atualizações e complementações; 

- poder de decisão – tomar decisões; 

- feedbacks – permite que o usuário se identifique expresse sua opinião; 

- animações – objetos e signos virtuais; 

- vídeos – contém apresentações audiovisuais; 

- música – contém composições sonoras; 

- hipertexto – fornece textos e links que ligam as páginas do aplicativo 

-  jogos – presença de games nos aplicativos como forma de entretenimento 

- simulações holográfica – projeções em 3D que saem da tela; 

- similaridade com o real - semelhanças e diferenças entre objetos e 

identificação de situações que envolvam simulações e representações virtuais; 

- imersão – concentrar totalmente a atenção do usuário de modo que ele não 

realize outras tarefas simultaneamente; 

- transformações em torno do virtual – transformar algum aspecto da 

realidade virtual. 

Serão atribuídas notas de 0-5 onde, 0 significa que o aplicativo não possui o 

referido atributo e 5 indica a presença e a excelente forma de execução do atributo. 

A notas serão concedidas segundo critérios analisados e avaliados pela 

pesquisadora. 
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Tabela 4: Atributos Comunicacionais 

Atributos Comunicacionais Coral 
Guia 

Suvinil 
Cores 
Suvinil 

Clube Amigo 
Suvinil 

Eucatex 

Intercambio entre usuários e 
softwares 

5 5 5 5 5 

Aprendizagem 3 4 5 5 2 

Entretenimento 5 0 3 0 1 

Aquisição da informação 3 3 5 5 2 

Informação em tempo real 5 5 5 5 0 

Sistema dinâmico 4 4 4 4 4 

Poder de decisão 5 5 5 5 5 

Feedbacks 5 3 3 5 0 

Animações 0 0 0 0 0 

Vídeos 5 5 0 5 0 

Música 3 0 0 0 0 

Hipertextos 4 4 4 2 2 

Jogos 0 0 0 2 0 

Simulações holográficas 0 0 0 0 0 

Similaridade com o real 5 0 3 2 0 

Imersão 2 0 0 0 0 

Transformações em torno do 
virtual 

5 0 2 0 0 

Total 55 38 44 45 21 

Fonte: Pesquisa, Autora, 2017. 
 

O app da Coral é o que possui maior quantidade de funcionalidades reunidas, 

com boa execução. A Suvinil possui atributos diferentes em cada um dos programas 

uma vez que aparentemente focou em diferentes nichos de mercado e disponibilizou 

as funções relativas às experiências que cada um desses grupos demanda. Já a 

Eucatex optou por um app mais básico, com menos funções disponíveis e que serve 

mais como uma paleta de cores da marca. 

Serão analisados ainda os atributos comunicacionais que advém não só das 

funcionalidades do aplicativo, uma vez que o software pode conter todas as funções, 

mas ser de difícil execução ou ainda com navegação prejudicada. Portanto, serão 

classificados os cinco aplicativos (Coral, Cores Suvinil, Guia Suvinil, Clube Amigo 

Suvinil, Eucatex) também quanto a usabilidade, encontrabilidade da informação, 

navegabilidade e acessibilidade. Cada uma dessas classificações será definida a 

seguir. 

A usabilidade pode ser conceituada com a facilidade na utilização de um 

sistema. Refere-se a qualidade da interface definida pelo ponto de vista do usuário. 

Segundo Gonçalves (2008), a usabilidade é medida pela eficácia, eficiência e 

satisfação em um contexto de uso do dispositivo, garantindo uma boa experiência do 

usuário final. É a integração perfeita entre conteúdo, design, serviços e 
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interatividade. Para verificar a usabilidade se observa a facilidade da navegação 

entre telas e a clareza dos textos. 

Segundo Morville (apud VECHIATO; VIDOTTI, 2014) o termo 

encontrabilidade da informação se refere a qualidade de ser localizável e navegável. 

É portanto, o grau com que certo objeto é descoberto ou localizado. Refere-se, 

assim, à posição e aos ícones que permitem com que uma função seja rapidamente 

localizada dentro de um aplicativo. 

Para Gonçalves (2008) navegabilidade é a qualidade daquilo que se encontra 

navegável, ou seja, é a qualidade das estruturas que dá acesso a informações e que 

permite ao usuário chegar ao seu destino da maneira mais eficiente possível. Um 

aplicativo cheio de recursos “pirotécnicos” pode ser pesado e demorar muito para 

carregar, comprometendo a experiência de navegação do usuário. Uma forma de 

avaliar a navegabilidade do aplicativo vem da observação da quantidade de cliques 

e da boa posição das informações necessárias, numa sequência lógica e intuitiva. 

A acessibilidade diz respeito a serviços e informações disponíveis 

efetivamente ao maior número e variedade de pessoas respeitando suas 

capacidades psicomotoras, perceptivas ou ainda físicas e culturais. A acessibilidade 

deve garantir que o aplicativo possa conter tecnologias acessíveis e compatíveis 

com portadores de deficiências e ainda que todo o conteúdo seja de fácil 

compreensão para qualquer tipo de usuário. 

 

Quadro 1: Comparação entre os aplicativos - Usabilidade 

 
Fonte: Pesquisa, Autora, 2017. 

 
  

Coral

O app está baseado na função Visualizer , e quase que somente nela. A usabilidade dessa função é muito 

boa, porém não é fácil encontrar o produto dentro do aplicativo após se escolher a cor. A usabilidade tida 

como entretenimento e definição do tom a ser usado é excelente, porém o app se resume a isso.

Guia Suvinil

O app tem ícones claros e textos bem objetivos o que torna sua usabilidade interessante. Porém um 

recurso ausente que prejudica muito a navegação é o “voltar”. Após escolher uma cor, por exemplo, você 

não consegue voltar à interface inicial com facilidade, muitas vezes tendo que fechar o app para sair dessa 

tela.

Cores Suvinil

Da mesma forma que o Guia Suvinil, o app cores também não possui a opção de voltar quando abre a 

paleta de cores o que prejudica a navegação. A função “seletor” que mostra qual a cor do ambiente 

fotografado é muito fácil de usar e a orientação da página inicial é bem clara. Já a função “tendências” tem 

textos longos, subjetivos e incompatíveis com o comportamento do usuário de app móveis.

Clube Amigo 

Suvinil

O app possui poucos elementos, porém bem distribuídos. É fácil se localizar e entender a dinâmica do 

clube de vantagens. As informações de troca de produtos por pontos são bem claras.

Eucatex

O aplicativo tem a usabilidade menos interessante em relação aos demais analisados. Não há ícones na 

página inicial e para encontrar onde o menu fica já é preciso dar um clique. O design também não é 

convidativo. 

USABILIDADE



110 

Quadro 2: Comparação entre os aplicativos - Informação 

 
Fonte: Pesquisa, Autora, 2017. 

 
Quadro 3: Comparação entre os aplicativos - navegabilidade 

 
Fonte: Pesquisa, Autora, 2017. 

 
Quadro 4: Comparação entre os aplicativos - acessibilidade 

 
Fonte: Pesquisa, Autora, 2017. 

 

  

Coral

A encontrabilidade é bastante eficaz uma vez que o ícone “lupa” que indica busca, fica no canto superior 

direito do aplicativo em todas as páginas. Nele é possível pesquisar por cor ou produto. Os projeto salvos 

também ficam a mostra do usuário em praticamente toda sua navegação.

Guia Suvinil

Há uma grande quantidade de informações relevantes no app mas que não estão facilmente visíveis. O 

único local onde se pode realizar buscas é no item “produtos”, porém não é possível pesquisar por cor, 

somente por produto, o que deixa a encontrabilidade do app precária.

Cores Suvinil
A possibilidade de busca só existe na opção “Paleta”. Nos demais itens não é possível fazer nenhum tipo 

de busca, o que prejudica a navegação. 

Clube Amigo 

Suvinil

Embora não há a opção de busca há um filtro na função “produtos” que permite ao usuários buscar o 

produto que deseja ou filtrar quais produtos pode adquirir com a pontuação que tem.

Eucatex

O ícone da lupa, que indica “busca” está no canto superior direito em todas as páginas do aplicativo, mas 

não é eficiente. É preciso colocar o nome exato da cor ou do produto para que os mesmos sejam  

encontrados. Por exemplo, ao colocar na busca  a palavra “fosco” nenhum item foi encontrado.

ENCONTRABILIDADE DA INFORMAÇÃO

Coral

Conforme dito anteriormente o aplicativo tem foco total nos projetos da função Visualizer . Nessa função a 

navegação é simples e a pouca quantidade de texto somado aos ícones faz dela uma navegação intuitiva. 

Porém quando se pretende realizar funções além do Visualizer , a quantidade de cliques faz com que a 

navegabilidade fique prejudicada. Os vídeos tutoriais rodam com facilidade e por serem curtos estimulam a 

visitação aos demais vídeos

Guia Suvinil
O aplicativo tem navegabilidade prejudicada já que por diversas vezes fecha sozinho ao longo da 

experiência de navegação. 

Cores Suvinil
Não há muitos ícones e é preciso olhar todo o aplicativo para entender sua potencialidade. Outra questão 

que dificulta a navegação é a quantidade de textos na função “Tendências”. 

Clube Amigo 

Suvinil

O app demora para abrir por estar “carregando”.  Esse procedimento ocorre também nas trocas páginas. 

Em todas elas o usuário tem que esperar alguns segundos até que o carregamento seja efetuado.O 

mesmo acontece com os vídeos que vão travando enquanto o sistema é carregado. 

Eucatex
O aplicativo propõe uma navegação simplificada e de difícil encontrabilidade. Não trava, mas exige muitos 

cliques para que se tenha informações relevantes, o que prejudica a experiência do usuário. 

NAVEGABILIDADE

Coral Não foi verificado nenhum recurso de acessibilidade ligado ao app. 

Guia Suvinil Não foi verificado nenhum recurso de acessibilidade ligado ao app. 

Cores Suvinil Não foi verificado nenhum recurso de acessibilidade ligado ao app. 

Clube Amigo 

Suvinil
Não foi verificado nenhum recurso de acessibilidade ligado ao app. 

Eucatex Não foi verificado nenhum recurso de acessibilidade ligado ao app. 

ACESSIBILIDADE
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3.4 Análise dos atributos e das suas potencialidades comunicacionais 
      e relacionais  

 

Essa investigação vai deixando de maneira clara e evidente que apenas 

disponibilizar um aplicativo da marca para os consumidores não implica em 

comunicação e relacionamento. O app deve ser útil, oferecendo uma facilidade ou 

benefício, ser facilmente encontrado e remeter uma boa experiência ao usuário. 

Para isso, além de contar com funcionalidades diversas, o app deve promover uma 

boa navegação. Esse conjunto de atributos vão formar o que se chama de User 

Experience (UX). Uma boa UX poderá levar o usuário a se comunicar efetivamente 

com a marca e gerar engajamento, colaborando para que o mesmo não abandone o 

app depois de realizar a tarefa que se propôs ao fazer o download. 

Uma observação dos números de downloads e da avaliação dos usuários 

comprovam a análise realizada por essa pesquisa. Os dados informados pela loja de 

aplicativos Google Play demostram a importância da experiência do usuário. Na 

tabela abaixo foram inseridos os números comparativos informados pela loja, 

levando em consideração o número de downloads, a nota avaliativa e o número de 

usuários que avaliaram cada um dos apps pesquisados. 

 

Quadro 5: Comparação entre os apps – número de downloads e avaliação 

 Nota Faixa de Downloads Número de avaliadores 

Coral 4,2 1.000.000 – 5.000.000 44.677 

Cores Suvinil 3,7 100.000 – 500.000 1.784 

Guia Suvinil 4,3 10.000 – 50.000 102 

Clube Amigo Suvinil 4,0 10.000 – 50.000 235 

Eucatex 4,0 10.000 – 50.000 47 

Fonte: Google Play, 2017. 

 

Uma pesquisa do Google com a Ipsos Media CT denominada “Os princípios 

de UX para aplicativos em dispositivos móveis” 34  relaciona os atributos mais 

indicados para gerar engajamento e conversão. O estudo contribui com informações 

que identificam como melhorar a UX e aumentar o desempenho do aplicativo de 

maneira mais eficiente. Segundo os dados analisados o primeiro passo é evitar 

                                                      
34THINK WITH GOOGLE. Insights de Marketing para apps de cellular: como os consumidores 
realmente encontram e usam seus apps. Abr 2016. Disponível em: 
http://storage.googleapis.com/think/intl/ALL_br/docs/mobile-app-ux-principles_articles.pdf  

http://storage.googleapis.com/think/intl/ALL_br/docs/mobile-app-ux-principles_articles.pdf
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obstáculos de utilização. Atrair e engajar o usuário logo na tela inicial contribui para 

que ele tenha interesse na navegação. No caso do app da Coral essa experiência é 

bastante significativa. Como seu grande diferencial é a ferramenta visualizer, ela já 

aparece na tela inicial, convidando o usuário a ter uma experiência relevante com a 

marca. Essa característica faz com que o usuário tenha como primeira impressão o 

valor que o app tem e a facilidade que traz para ele. 

A navegabilidade logo no início da experiência também é um aspecto muito 

importante. É fundamental que a tela inicial carregue rapidamente e com agilidade 

de resposta o que fará com que o consumidor não perca tempo e acredite que a 

navegação será eficiente. Aliás a navegabilidade é um atributo essencial durante 

todo o processo de experiência do app. O app Guia Suvinil é muito prejudicado por 

fechar inesperadamente durante o processo de navegação. Já o Clube Amigo 

Suvinil demora alguns segundos para carregar os dados não somente na tela inicial, 

mas também nas demais telas. Esse é um passo importante para que o usuário 

abandone o programa. Leon Kulikowski, da Adobe Brasil, em entrevista a Revista 

PropoMark 35  alerta “Ofereça experiências impactantes e pessoais: uma ótima 

experiência passa por um design incrível e uma excelente navegação”.  

Uma importante diferença entre os sites móveis e os apps é que os 

aplicativos permitem que os usuários recebam benefícios tais como comunicações 

personalizadas provindas de sua navegação e ainda o histórico de suas preferências 

e transações. Ter essa funcionalidade enriquece a UX e ainda colabora para que ele 

volte a usar o app com mais frequência. Segundo informações da pesquisa realizada 

pelo Google e Ipsos Media CT, “O foco é permitir que as pessoas rapidamente 

busquem o que estão procurando, pesquisem e considerem produtos e serviços e 

continuem na sua jornada de transação entre diversos dispositivos”. Essa 

personalização foi verificada em todos os apps analisados, menos no da Eucatex. 

Nos demais é possível salvar as cores que interessam o usuário, seu projeto e até o 

cálculo da quantidade de produto (no caso do Guia Suvinil). O destaque nesse 

quesito vai para o Clube Amigo Suvinil que na tela inicial já indica o nome do usuário 

e o seu saldo de pontos no clube de vantagens. 

                                                      
35  ZIRONDI, Mariana. Especialistas dão dicas para ter um aplicativo de sucesso. 07 abr 
2017.Disponível em: http://propmark.com.br/digital/especialistas-dao-dicas-para-ter-um-aplicativo-de-
sucesso 

http://propmark.com.br/digital/especialistas-dao-dicas-para-ter-um-aplicativo-de-sucesso
http://propmark.com.br/digital/especialistas-dao-dicas-para-ter-um-aplicativo-de-sucesso
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A encontrabilidade da informação é outro item verificado na pesquisa Google 

Ipson Media CT, como fator decisivo na experiência de comunicação do usuário. 

Segundo a pesquisa a ferramenta de busca ajuda o usuário encontrar o que procura 

rapidamente o que permite que ele realize seu objetivo com mais eficácia. Portanto, 

a busca satisfaz sua necessidade e impulsiona a conversão. Há grandes chances de 

o usuário desistir do app quando tem que entrar em várias telas para encontrar o 

que está procurando. Segundo o Google e o Ipson Media CT: “Existem diversas 

maneiras de permitir a busca, de palavras-chave a leitura óptica do produto até 

buscas por imagem”. 

Dentre os apps analisados a comunicação é muito bem estabelecida no 

quesito encontrabilidade da informação somente no programa da marca Coral. Nos 

apps da marca Suvinil há uma ferramenta de busca, porém somente dentro de 

algumas seções: na seção “Produto” no caso do Guia Suvinil, na seção “Cores” no 

caso do Cores Suvinil e um filtro de “produtos para troca” no caso Clube Suvinil. Em 

todos os casos listados a busca é incompleta e não está totalmente visível. Já no 

app da Eucatex, embora a busca esteja presente em todas as telas ela não se 

concretiza. Os produtos buscados não são encontrados com facilidade, o que leva o 

usuário a desistir rapidamente de atingir seu objetivo. 

O design e o conteúdo do app são atributos de alta relevância para 

potencializar ou dispersar a comunicação da marca com seus usuários. A 

usabilidade oferece melhores formas de descobrir conteúdos e contribui para que o 

usuário continue no ambiente do app. Conteúdo adequado com textos rápidos, 

design visual agradável, tom de voz suave são componentes que estabelecem uma 

boa experiência para o usuário.  

 

Os usuários não devem ser apresentados a um aplicativo que é uma réplica 
do site da marca ou que contém muito conteúdo e funcionalidades na tela 
padrão. Aplicativos devem ser claros e as jornadas/tarefas devem ser 
óbvias, portanto, a marca deve priorizar o conteúdo e as funcionalidades 
primárias e colocar o resto fora da tela. (GOOGLE E IPSON MEDIA CT, 
2015) 

 

A usabilidade do app deve ser ainda mais estratégica se pensarmos que o 

usuário realiza suas tarefas nos micro-momentos que tem disponível. Aqueles 

instantes em alguma fila, assistindo televisão (atenção dispersa), dentro de um 

transporte público, etc. Sendo assim a navegação deve ser agradável e intuitiva. 
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Além de um design simples e de fácil aprendizagem de utilização, há a 

comunicabilidade. Para Feijó (2014, p. 82) o conceito de comunicabilidade “diz 

respeito à capacidade de os usuários entenderem o design como ele foi projetado”. 

Para a autora, a comunicabilidade estabelece para o usuário o “para que” serve o 

aplicativo, qual sua vantagem de utilização, como ele funciona e quais as interações 

possíveis. 

Para que a comunicabilidade se estabeleça em toda sua potencialidade Royo 

(2008) considera ser imprescindível pensar nas variáveis culturais e no design da 

interface. O autor cita ainda outros aspectos relevantes que vão possibilitar uma 

melhor comunicação tais como a clareza e a objetividade da interface no sentido de 

permitir facilmente ao usuário entender como o sistema funciona e como interagir 

com ele. 

Garret (2003) considera fundamental que a construção de um aplicativo com 

alta potencialidade de comunicação, considere estudos que vão desde o objetivo do 

programa até o design visual. Para ele, o design é tão importante quanto a 

navegabilidade e a usabilidade e esses três elementos conduzirão a uma boa 

comunicabilidade. Garret (2003) criou um modelo de desenvolvimento de aplicativos 

que conduz o usuário a ter uma ótima experiência de utilização.  

 

Figura 63: Modelo Garret de desenvolvimento de aplicativos 

 
Fonte: Garret (2003) 
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A premissa desse método é que os planos vão se desenvolvendo de baixo 

para cima e cada etapa só pode ser avançada após a posterior ser definida.  

A primeira etapa consiste na definição da estratégia. Trata-se de abordar o 

quê e para que o aplicativo será desenvolvido e quais são os objetivos 

comunicacionais que se pretende ter com o usuário. 

É a etapa da pesquisa de interesses do usuário e o estabelecimento de 

objetivos, abordando as necessidades do usuário ao interagir com o aplicativo. 

Parte-se dessas definições para determinar o conceito e as experiências possíveis 

do aplicativo. (FEIJÓ, 2014, p. 85). 

Na sequência, definem-se as características do aplicativo de acordo com os 

objetivos do usuário. Esse é o momento de pensar no plano de escopo do projeto 

onde serão definidos os conteúdos, as interações e as funcionalidades que se 

pretende oferecer ao usuário. 

O terceiro plano refere-se ao plano de estrutura. Essa etapa consiste na 

organização do conceito do aplicativo onde será definida a hierarquia as páginas e 

os caminhos entre elas.  

No quarto plano monta-se o esqueleto de navegação onde ocorre a 

estruturação das telas de navegação. Para Feijó (2014, p. 86) “É um nível mais 

refinado do desenvolvimento do aplicativo, pois organiza informação, conteúdo e 

funcionalidades previstas”.  

Por fim encontra-se o plano de superfície que organiza os elementos visuais, 

a informação e os conteúdos com as funcionalidades previstas. Esse plano é a 

somatória de todas as etapas anteriores e deve ir além da estética, pois envolve 

questões de funcionalidade, legibilidade, estratégia de comunicação e 

posicionamento da marca. (Garret 2003).  

Quanto melhor for a experiência do usuário em toda sua navegação, melhor a 

comunicabilidade e o relacionamento do consumidor com a marca. Pensar 

estrategicamente em todos esses critérios, levará o app a ser um potencial condutor 

de comunicação e relacionamento, em uma relação que ultrapassa a ótica 

instrumental. 

Fica evidente que as questões técnicas devem ser pensadas e definidas com 

foco nos objetivos comunicacionais e na experiência do usuário. Um aplicativo pode 

ter inúmeras funcionalidade, mas se a UX não for agradável ele será um 

desperdício, podendo inclusive levar o consumidor a rejeitar a marca. Vale aqui o 
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destaque para o fato de que nenhum dos aplicativos analisados proporcionou 

acessibilidade. Pensar em usuários com deficiências ou limitações é fundamental 

dentro da sociedade plural em que se contextualiza as empresas da atualidade. 

Esses conceitos vêm ao encontro da visão de especialistas do mercado de 

desenvolvimento de aplicativos. Em entrevista a Revista PropMark36 sobre como ter 

aplicativos de sucesso, os grandes especialistas do mercado digital expõem suas 

ideias: 

 

Então o desafio é, no meio de tanta oferta, realmente você desenhar uma 
experiência que consiga fazer de fato parte da vida das pessoas. Ou seja, 
não basta ter uma proposta diferenciada e interessante que incentive a 
instalação, se depois de acessar uma única vez o aplicativo o usuário nunca 
mais voltar a abrí-lo. (FABIANO COURA, R/GA BRASIL, 2017). 

 

A chave para um aplicativo relevante é entendê-lo como um produto e não 
um simples projeto. Ele deve ter um propósito específico, agregando valor 
de verdade para alguém. Uma dica para começar é responder perguntas 
como: Qual minha proposição de valor? Pra quem a entrego? Em que 
contexto? Qual o formato ideal? (ADRIANO RIBEIRO, KIDDO, 2017). 

 

Ter estratégia de mercado e foco é fundamental para conseguir fazer um 
app disruptivo que atinja seu público e leve relevância ao cliente na 
experiência que se propõe para converter em resultados. (FELIPE 
ALMEIDA, ZUP, 2017).  

 

O potencial de comunicação das marcas por meio de aplicativos móveis é 

enorme e cresce a cada dia com a sociedade mais conectada e com gerações 

vivendo seu cotidiano sempre ligado ao smartphone. Aproveitar essa potencialidade 

tem sido um caminho de relacionamento das empresas que oferecem dia a dia 

novas experiências através dos apps. Porém, para que essa comunicação 

efetivamente se estabeleça é fundamental que aplicativo seja criado com base em 

objetivos e estratégias de comunicação e pensando nos atributos que levarão à 

comunicabilidade. Ter excelente navegação, funcionalidades que vão ao encontro 

dos anseios de seus usuários, usabilidade agradável e possibilidade de interação.  

Estamos diante da possibilidade de um novo campo comunicacional pessoal 

e interativo, com alta potencialidade de relacionamento entre marcas e 

consumidores. Cabe agora às organizações entrarem nesse ambiente e 

                                                      
36 Disponível em: http://propmark.com.br/digital/especialistas-dao-dicas-para-ter-um-aplicativo-de-
sucesso 
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desenvolverem estratégias de comunicação que possam resignificar sua imagem 

perante seu consumidor. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A comunicação está intimamente ligada à sociedade e as transformações de 

uma impactam profundamente a outra. A sociedade que passou a ser conectada 

trouxe em sua bagagem desafios importantes para a comunicação social, e em 

especial para a comunicação mercadológica. 

À luz de novos ambientes comunicacionais e novas possibilidades de 

interação a comunicação mercadológica vive um momento de tão profundas 

mudanças que falta compreensão empresarial para extrair desse momento a 

potencialidade de novas mídias. 

Aos consumidores da atualidade são possíveis novos comportamentos 

digitais onde a relação com suas marcas de consumo pode se transformar em 

intimidade ou rejeição. Cabe às empresas olharem de perto os anseios de seus 

consumidores e o entendimento de como estabelecer um relacionamento permitido 

e desejado. 

Diante desse contexto, esse estudo analisou um novo canal de comunicação 

com o consumidor, por meio do smartphone – o aparelho íntimo dos consumidores 

conectados da atualidade, seu controle remoto do cotidiano. A altíssima proximidade 

do smartphone com o consumidor e sua disponibilidade de conexão 24 horas 

permitiu que os aplicativos móveis se tornassem novas mídias, novos veículos de 

comunicação. 

Essa comunicação é ainda mais potencializada a partir da geração digital – 

geração dos indivíduos que nasceram com a internet popularizada. Os hábitos 

desses indivíduos passam pela busca de informação e o compartilhamento de ideias 

e opiniões em rede. Eles não toleram a massificação e a interrupção imposta pelos 

veículos de comunicação tradicionais e buscam personalização em suas relações 

com as marcas. Há uma valorização pela comunicação de todos para todos, sem 

interrupção e disponibilizada nos mais diversos meios. Esses consumidores buscam 

facilidade nas suas relações de comunicação. Tem total interesse por tudo que 

agregue valor e traga benefícios.  

Nesse contexto de intenso tráfego digital, os aplicativos surgem como 

programas que trazem soluções simples e disponíveis o tempo todo, estabelecendo 

uma relação de ajuda para os usuários. O aplicativo é um ambiente que pode trazer 
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entretenimento, informação e relacionamento para o consumidor quando e onde ele 

quiser. 

As facilidades desses softwares fizeram com que eles se popularizassem com 

muita rapidez. Os números comprovam a crescente desse mercado e os brasileiros 

se mostraram muito abertos às vantagens do app, uma vez que o país está entre os 

campeões mundiais em número de downloads dos programas. 

A fruição desse novo meio desperta nas empresas o anseio em ter seu 

aplicativo para consumidores, ainda que sem compreender por inteiro suas 

competências e capacidades de exploração. As organizações compreendem que é 

relevante estar nesse meio, mas não há uma precisão das particularidades que 

devem compor o programa. 

Essa investigação buscou analisar a potencialidade comunicacional e os 

atributos que colaboram para que os apps sejam efetivamente ambientes 

comunicacionais. 

Através do estudo de caso de aplicativos de três marcas concorrentes do 

setor de tintas imobiliárias, pode-se constatar que também nesse ambiente a 

estratégia é fundamental. O estudo dos aplicativos das marcas Coral, Suvinil e 

Eucatex demonstrou que não basta desenvolver um aplicativo gratuito e 

disponibilizar para o seu consumidor. É preciso ter claro o objetivo de comunicação 

que o programa oferece, que público-alvo se pretende atingir e quais ferramentas 

serão vantajosas para esse nicho. A construção do app deve acontecer a partir 

dessas constatações para que se desenvolva um programa que seja efetivamente 

usado pelos consumidores como um canal de comunicação em uma relação que 

ultrapassa a instrumentalidade.  

O aplicativo tem alta possibilidade comunicacional mas para que ela se 

concretize é imprescindível a experiência do usuário aconteça por meio de 

funcionalidades como navegação agradável que não demore tempo carregando e 

não trave ou feche em meio a um acesso, usabilidade para que o usuário realize a 

tarefa a que se propõe de maneira fácil e intuitiva, encontrabilidade para que se 

encontre as informações que procura com facilidade. Portanto, é necessário que o 

app tenha comunicabilidade. A comunicabilidade é a somatória das funcionalidades 

citadas (navegabilidade, usabilidade e encontralidade da informação) e se traduz no 

entendimento do consumidor do “para que” serve o aplicativo, “como” ele pode 
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ajudar o usuário a facilitar alguma tarefa cotidiana. É preciso trazer informações 

valiosas para os consumidores e ainda permitir interação. 

Sem a comunicabilidade o aplicativo é somente um software que não gera 

valor para a marca, não desenvolve relacionamento e não produz comunicação. E 

ainda mais: pode provocar a rejeição da marca, uma vez que a experiência ruim do 

usuário fará com que a imagem da marca fique comprometida. 

Como os demais canais de comunicação os aplicativos devem ser 

desenvolvidos a partir de objetivos comunicacionais e com foco na experiência do 

consumidor. A experiência é tão importante nesse ambiente que os estudos de UX 

(User Experince) se aprofundam para verificar quantos toques/cliques são 

necessários para que o usuário realize uma tarefa. A experiência deve ser pensada 

e desenvolvida para que o usuário tenha uma navegação tão agradável que retorne 

ao ambiente e o faça parte do seu cotidiano. 

Chegamos a esse fechamento concluindo que as possibilidades 

comunicacionais por meio dos aplicativos são reais e de alto poder de penetração na 

vida rotineira do consumidor. Com a comunicabilidade bem desenvolvida, os 

aplicativos têm a oportunidade de entrar no cotidiano de seus usuários como uma 

ferramenta de consulta, pesquisa, aprendizado, entretenimento e compra. As 

oportunidades são inúmeras e passam pela estratégia e pela criatividade dos 

desenvolvedores ao analisar os objetivos que se pretendem com o programa.  
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Anexo 1 – Informação Coral sobre Clube da Cor 

 
 
 


