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ROSÂNGELA SPAGNOL FEDOCE 
 

A TECNOLOGIA MÓVEL E OS POTENCIAIS DA COMUNICAÇÃO NA 

EDUCAÇÃO 

 

 

RESUMO 

 
A pesquisa é baseada em três eixos principais, comunicação, educação e tecnologias digitais, 

com uma análise exploratória do mercado de produção de conteúdos para mídias móveis. O 
estudo é desenvolvido com revisão bibliográfica referente a esses três eixos e com o uso da 
metodologia qualitativa. São realizadas entrevistas semi-estruturadas com representantes do 
mercado de comunicação móvel do país, com o objetivo de descrever o fluxo de produção de 

conteúdos, com foco nas possibilidades de desenvolvimento da aprendizagem móvel. Neste 
sentido, são verificados os potenciais tecnológicos e comunicacionais do uso das novas 

Tecnologias da Informação e da Comunicação (TIC), com destaque para o celular, nos 
modelos de educação formal e informal, a partir de aspectos da Sociedade do Conhecimento, 
como convergência de mídias, interatividade e produção colaborativa. Observa-se tendências 

como a valorização do conteúdo em relação aos meios de comunicação e o desenvolvimento 
de novas experiências de acesso à informação com o uso das tecnologias móveis e 

convergentes. 
 
 
PALAVRAS-CHAVE: TIC; Comunicação; Educação; Aprendizagem Móvel; Sociedade 
do Conhecimento. 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ROSÂNGELA SPAGNOL FEDOCE 
 

LA TECNOLOGÍA MÓVIL Y LOS POTENCIALES DE LA COMUNICACIÓN EN 

LA EDUCACIÓN 

 

 

RESUMEN 

 
La investigación se basa en tres ejes principales, la comunicación, la educación y la 

tecnología digital, con un análisis exploratorio del mercado de producción de contenidos para 

dispositivos móviles. El estudio se desarrolla considerando la revisión bibliográfica 

consultada que plantea los tres ejes principales y la utilización de la metodología cualitativa 
para el análisis de los datos. Se realizan entrevistas semiestructuradas con el objetivo de 
describir el flujo de la producción de contenidos centrándose en las posibilidades de 

desarrollo del aprendizaje móvil. En este sentido, se verifica los potenciales tecnológicos y de 

comunicación del uso de las nuevas Tecnologías de la Comunicación y Educación (TIC), en 
especial para el celular, en los modelos de educación formal e informal, con base en los 

aspectos de la sociedad del conocimiento, como la convergencia de los medios de 
comunicación, la interactividad y la producción colaborativa. Se observa tendencias como la 
importancia del contenido en relación a los medios de comunicación y el desarrollo de nuevas  
experiencias de acceso a la información con el uso de las tecnologías móviles y convergentes. 
 
 
PALABRAS CLAVE: TIC; Comunicación; Educación; Aprendizaje Móvil; Sociedad del 
Conocimiento. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ROSÂNGELA SPAGNOL FEDOCE 
 

MOBILE TECHNOLOGY AND THE POTENTIAL OF COMMUNICATION IN 

EDUCATION 

 

 

ABSTRACT 
 
The research is based on three main axes, communication, education and digital technology, 
with an exploratory analysis on the market production of content for mobile media. The study 
is developed with a bibliographic review related to these three axes and the use of qualitative 
methodology. Semi-structured interviews are realized with representatives of the mobile 
communication market in the country with the goal to describe the flow of content production, 
focusing on possibilities for development of mobile learning. In this sense, the technological 
potentials and communicative use of new Information and Communication Technologies 
(ICTs) are verified, especially the cell phone, in formal and informal models of education, 
from aspects of the Knowledge Society, as media convergence, interactivity and collaborative 
production. It is observed trends such as the appreciation of the content in relation to the 
media and the development of new experiences of access to information through the use of 
mobile and converging technologies. 
 
 

KEY WORDS: ICT; Communication; Education; Mobile Learning; Knowledge Society. 
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INTRODUÇÃO 

 

A trajetória dos meios de comunicação, do advento da imprensa escrita às tecnologias 

digitais do século XXI, é marcada por transformações que tornam cada vez mais instantâneas 

as trocas de informação, o que implica em mudanças sociais e conceituais, relacionadas, por 

exemplo, às definições de emissor, receptor, espaço e tempo. A atual organização social, 

conceituada Sociedade da Informação ou Sociedade do Conhecimento caracteriza-se, cada 

vez mais, pela expansão do acesso às informações, sejam elas locais, regionais, nacionais ou 

internacionais e pela �combinação das configurações e aplicações da informação com as 

tecnologias da comunicação em todas as suas possibilidades" (SQUIRRA, 2005, p.257).  

A televisão, uma das principais conquistas do século XX, insere no contexto social a 

possibilidade de um número indefinido de telespectadores assistirem, com mais facilidade e 

rapidez, a fatos mundiais. A internet, por sua vez, permite a conexão global entre pessoas, 

empresas e países, alterando as relações pessoais, comerciais e a trajetória unidirecional de 

transmissão de informação. As mídias móveis, que têm potencial para convergirem com a 

televisão, internet, entre outros meios de comunicação, tendem a transformar ainda mais o 

processo de comunicação, permitindo a um número cada vez maior de indivíduos interagirem 

com o que lhes é transmitido, reelaborarem o conteúdo e retransmiti-lo ao emissor, a qualquer 

hora e lugar, através de dispositivos que cabem na palma da mão e de características como 

mobilidade, portabilidade e interatividade.  

O desenvolvimento das Tecnologias da Informação e da Comunicação (TIC) criam, 

então, um novo cenário no qual as mídias integram ativamente os processos comunicacionais, 

culturais, socioeconômicos e educacionais. Nesta sociedade, o conhecimento, produzido da 

elaboração da informação, passa a ser a mola propulsora de um modelo econômico voltado 

para a realização de consultorias, resolução de problemas, prestação de serviços, indústria 

criativa, etc. �No novo modo informacional de desenvolvimento, a fonte de produtividade 

acha-se na tecnologia de geração de conhecimentos, de processamento da informação e de 

comunicação de símbolos� (CASTELLS, 2007, p.53). Neste sentido, neste trabalho será 

utilizado o conceito Sociedade do Conhecimento, e não Sociedade da Informação, uma vez 

que se entende que é o conhecimento e não a informação em si, que movimenta as novas 

relações econômicas e sociais.  

De acordo com Squirra (2005, p.255), é importante destacar que a Sociedade do 

Conhecimento ultrapassa o mundo da internet, �redefinindo a economia global, trazendo 

id9750453 pdfMachine by Broadgun Software  - a great PDF writer!  - a great PDF creator! - http://www.pdfmachine.com  http://www.broadgun.com 



15 
 

consigo a transformação do mundo �inteligente� em todas as suas dimensões�.  O conceito de 

conhecimento, trabalhado neste estudo, definido pelo autor, refere-se ao �ato de saber� de 

algo, de tomar consciência de determinado fato ou objeto, experiência ou relato: 

Todavia, conhecimento pode também ser entendido como a �familiaridade 

ou estado de consciência que se obtém com a experiência de estudar� 

determinado fato. Pode ainda ser entendido como a �soma da 

extensão/percurso/área do que tem sido encontrado, percebido ou aprendido� 

e, ainda a �específica informação sobre alguma coisa (SQUIRRA, 2005, 

p.256). 
 

Assim, a apropriação dos potenciais tecnológicos e comunicacionais das novas mídias, 

neste novo modelo de sociedade, passa a ser essencial para a produção de conhecimento e 

para a atuação dos cidadãos na sociedade, seja no que se refere ao mercado de trabalho às 

relações sociais e políticas. Gradativamente, o papel social das mídias avança do 

entretenimento e da informação para a intervenção nas relações econômicas, sociais, políticas 

e culturais, que caracterizam a sociedade movida pelo conhecimento.  

Desse modo, além de dominar as técnicas, necessidade que prevaleceu na sociedade 

industrial, os indivíduos devem ser capazes de produzir novos produtos, ideias, softwares e 

soluções, através do uso das novas tecnologias. Assim, esses devem estar, cada vez mais, 

atentos às demandas de uma geração que não �consome� conteúdos e artefatos simplesmente 

pela sua �utilidade� em si, mas pela experiência, pelos estilos, moda, atitudes e conceitos 

agregados aos mesmos, afinal �os produtos das novas indústrias de tecnologia da informação 

são dispositivos de processamento de informações ou o próprio processamento das 

informações� (CASTELLS, 2007, p.119).  

O novo modelo econômico da Sociedade do Conhecimento, promovido pelo 

desenvolvimento das TIC, refere-se, então, à criação de produtos e serviços, a partir da 

elaboração do conhecimento. Além da inovação, esta nova economia, exige criatividade na 

divulgação de produtos e serviços, assim como a vinculação de experiências à utilização dos 

mesmos. Ou seja, no mundo globalizado, no qual o usuário tem um vasto mercado à sua 

disposição, principalmente, devido à expansão das formas de comércio eletrônico, a utilidade 

e qualidade dos produtos passam a ser elementos básicos, o que os diferencia passa a ser a 

experiência que possibilitam ao usuário. 

Neste sentido, o usuário dará preferência à experiência relacionada ao produto 

adquirido, seja no que tange à sua participação em grupos sociais, ao status quo do produto, 

exaltado pela TV, cinema ou por algum reality show, ou à responsabilidade socioambiental da 

empresa que o produziu. De acordo com Jenkins (2008), experimentamos uma �economia 
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afetiva�, na qual as empresas buscam romper as fronteiras entre conteúdos de entretenimento 

e mensagens publicitárias, aproximando os consumidores da marca a partir da promoção de 

experiências, em detrimento do simples consumo de produtos e serviços. �Segundo a lógica 

da economia afetiva, o consumidor ideal é ativo, comprometido emocionalmente e parte de 

uma rede social. Ver o anúncio ou comprar o produto já não basta; a empresa convida o 

público para entrar na comunidade da marca� (JENKINS, 2008, p.47).  

Diante da abrangência de atuação das mídias, com destaque para as móveis, o 

processo de comunicação altera-se gradualmente. O modelo comunicacional que tinha como 

extremos as figuras do emissor e do receptor, com papéis definidos, modifica-se a partir do 

momento em que é permitido ao receptor produzir e divulgar conteúdos. Tal característica 

define o receptor interativo, ou seja, aquele que antes era tido como passivo, ao qual as 

mensagens eram inoculadas, agora, tem a possibilidade de interferir na emissão, interagindo 

com o mesma, seja através da votação em enquetes, do envio de conteúdos de modo 

colaborativo às emissoras, da postagem de comentários em sites de notícias, da criação de 

blogs, entre outros. Assim, �a tendência proporcionada pela tecnologia digital é de que o atual 

sistema de Comunicação de Massa baseado no broadcasting, de um para muitos, seja 

substituído por um sistema narrowcasting, dirigido a audiências específicas� (RIBEIRO, 

2005, p.172). Observa-se, porém, que as mídias caracterizadas pela comunicação de massa e 

as mídias mais interativas e colaborativas, com conteúdos voltados para públicos 

fragmentados, convivem na sociedade do conhecimento, não sendo excludentes entre si, uma 

vez que cada uma tem um objetivo comunicacional específico. 

Neste cenário, as mídias tendem a se convergir, criando novas possibilidades de 

experiência de uso e consumo dos meios e informações, independente da localização espaço-

temporal dos usuários finais, cada vez mais interativos. �Os velhos meios de comunicação não 

estão sendo substituídos. Mais propriamente, suas funções e status estão sendo transformados 

pela introdução de novas tecnologias� (JENKINS, 2008, p.40). Assim, torna-se possível 

acessar a internet, a partir de um aparelho móvel ou de TV; assistir TV na internet ou no 

celular; fazer o download de músicas na internet e transportá-las para o MP4 ou para o 

próprio telefone celular, enfim, as mídias passam a ser, cada vez mais, meios que viabilizam o 

processo de comunicação segmentado no qual o conteúdo é o diferencial.   

Assim, os conteúdos, considerados por Marshal McLuhan como �secundários em 

relação às mudanças globais produzidas pelo surgimento de uma nova mídia na sociedade� 

(RÜDIGER, 2004, p.115), definição que se resume na expressão �o meio é a mensagem�, com 

o desenvolvimento das novas TIC e a ampliação do acesso aos meios de comunicação, a 



17 
 

qualquer hora e a qualquer lugar, ganham mais destaque no processo comunicativo. As novas 

tecnologias propiciam novas formas de perceber e acessar a realidade, porém, cada vez mais, 

os conteúdos são primordiais para os processos de comunicação, uma vez que determinam o 

interesse do público. Desse modo, diante do acesso ampliado a informações, conexões, 

dispositivos e possibilidades de comunicação, o conteúdo é o responsável pelo interesse do 

receptor e, de certo modo, define qual mídia esse vai utilizar para acessá-lo.  

 Este novo perfil de recepção tende a se fortalecer com o amadurecimento da geração 

multitarefa, constituída, atualmente, por crianças e adolescentes que nasceram conectados, os 

denominados �nativos digitais�. Criados por babás eletrônicas e videogames, esta nova 

geração cresceu interferindo diretamente nos conteúdos transmitidos, seja definindo o seu 

avatar, ou seja, o perfil de sua personagem no jogo, assim como se conectando à internet para 

conhecer um pouco mais do seu programa favorito de TV ou para conversar com seus amigos, 

através das redes sociais. Além dos meios tradicionais de acesso à informação, como a escola, 

esta geração conta com a possibilidade de acesso a diversas fontes de conteúdos e a diversos 

dispositivos que a permitem interagir socialmente, possibilitando-a a construção de 

conhecimento de diferentes formas, cada vez mais dinâmicas e multimídias.  

 Neste sentido, como não podia ser diferente, o processo educacional também se altera 

com o advento das novas TIC e com seus reflexos sociais, econômicos e culturais, uma vez 

que também se constitui como processo comunicacional. 

Visto que estamos tratando de uma aula, não importa a dinâmica empregada, 

há um conteúdo a ser ministrado e através da interação aluno-aluno-
professor deve acontecer a construção do conhecimento. Por tanto, um 

processo comunicativo estará em andamento (SOBREIRO, 2009, p.2). 
 

 As escolas, porém, ainda utilizam muito pouco dos potenciais das novas mídias. Na 

maioria das vezes, o uso das novas tecnologias reduz-se a um laboratório de informática, no 

qual os alunos aprendem apenas a utilizar ferramentas básicas de edição de texto e a 

realizarem pesquisas superficiais em sites de busca. Behar (2009, p.15) destaca que há a 

necessidade de ultrapassar o modelo tecnicista de ensino, que prevaleceu na Sociedade 

Industrial, no sentido de trabalhar a apropriação do conhecimento, que caracteriza a educação 

na Sociedade em Rede e que se dá numa realidade concreta. Desse modo, o uso das novas 

mídias na educação não deve se dar de modo instrucional, mas interativo, dinâmico, com 

papel cada vez mais ativo do aluno. 

 Alguns modelos de educação já se utilizam de modo mais efetivo das TIC para romper 

fronteiras de espaço e tempo, como é o caso da educação a distância, modelo em crescimento 

no país.  Dados apontam que �mais de 2,5 milhões de brasileiros estudaram em cursos com 
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metodologias a distância no ano de 2007� (ABRAEAD, 2009). A educação a distância 

possibilita que alunos de diversas localidades tenham acesso a escolas e universidades, às 

quais não teriam condições de frequentar presencialmente, seja por causa da distância, da falta 

de horários disponíveis ou de recursos suficientes para tal investimento. Este modelo de 

educação demanda, portanto, mídias que agregam, cada vez mais, aplicações interativas e 

possibilidades de interação, uma vez que os alunos passam a ser ativos no processo de 

aprendizagem, pesquisando novos meios de informação, postando comentários em fóruns, 

enfim, produzindo conhecimento.  

Portanto, pode-se dizer que um novo espaço pedagógico está em fase de 

gestação, cujas características são: o desenvolvimento das competências e 

das habilidades, o respeito ao ritmo individual, a formação de comunidades 

de aprendizagem e as redes de convivência, entre outras (BEHAR, 2009, 

p.16). 
 

 Desse modo, a partir do desenvolvimento das TIC e da convergência de mídias, 

surgem novos modelos comunicativos para a educação, desenvolvidos para ambientes virtuais 

de aprendizagem, que caracterizam a educação a distância via internet (e-learning), para 

canais de televisão (t-learning), com destaque para os potenciais da TV digital, e, mais 

recentemente, para mídias móveis (m-learning). A TV interativa, por exemplo, tem potencial 

para permitir ao receptor, além de assistir aos programas com alta qualidade audiovisual, 

interagir com os mesmos, a partir de aplicações com informações adicionais em relação ao 

conteúdo transmitido, notícias de última hora, perguntas aos usuários, opiniões, previsões do 

tempo, votações em enquetes, envio de vídeos e textos, definição da grade de programação 

personalizada, entre outros.  

 As mídias móveis, por sua vez, tendem a alterar ainda mais o processo educacional, ao 

permitirem o acesso a conteúdos pedagógicos e a objetos de aprendizagem, a partir de 

qualquer dispositivo móvel com conexão à internet ou via telecomunicações. Desse modo, 

será possível responder a um questionário eletrônico, assistir a um vídeo educativo, indicado 

pelo professor ou elaborado pelos próprios alunos, participar de um fórum da turma ou 

interagir com uma aplicação, no caminho para casa, dentro do ônibus ou do metrô.  

 Além da educação a distância, os modelos presenciais de educação também se 

utilizam, cada vez mais, das tecnologias e de novos formatos e modelos de disponibilizar os 

materiais didáticos, o que caracteriza o modelo de aprendizagem híbrida (blended learning). 

Neste modelo, são utilizados diversos aparatos tecnológicos e formatos diferenciados de 

transmissão de conteúdos aos alunos, visando à promoção de um processo contínuo de 

educação.  
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 A utilização das TIC nos processos comunicacionais, voltados para a educação, tende, 

ainda, a promover mudanças nos processos de comunicação corporativa, através de novos 

formatos de produção e transmissão de informações, capacitações e treinamentos 

profissionais, com a vantagem de levar os conteúdos onde o funcionário e o cliente estejam, a 

partir de uma linguagem diferenciada que pode agregar textos, vídeos, áudios, jogos, etc.  

Neste cenário, com a convergência, as mídias têm potencial para permitirem o acesso 

cada vez mais instantâneo às informações, conteúdos personalizados, além da participação 

interativa dos usuários, a partir da web colaborativa. �A base da web 2.0 está no conteúdo 

produzido pelos próprios usuários e na integração cada vez mais forte de diferentes sites e 

serviços que vão se mesclando como se fossem um só� (FORTES, 2006, p.44). Desse modo, 

passa-se a contar com possibilidades de promoção de aprendizagem com a participação 

interativa e colaborativa do receptor/aluno na produção de conteúdos. O professor deve ser 

preparado para ser o mediador do processo comunicacional que visa à aprendizagem do 

aluno, orientando-o quanto à utilização das diferentes mídias e dos diferentes recursos das 

mesmas para a formação humana, cidadã e profissional, de acordo com as demandas da 

Sociedade do Conhecimento. 

 Diante das transformações no processo de comunicação, promovidas pelas TIC, com 

destaque para a convergência de mídias, interatividade e produção colaborativa de conteúdos, 

entre outros, que alteram as relações sociais, educacionais, culturais e econômicas, este estudo 

foca-se em um dos segmentos desta nova realidade digital, o mercado de comunicação móvel. 

O objetivo é, a partir da compreensão do fluxo de produção de conteúdos para mídias móveis, 

descrever novas possibilidades (recursos multimídias, interatividade, formatos, etc.) para a 

educação formal e informal, que caracterizam a aprendizagem móvel (mobile learning).  

Entre as distintas definições do conceito de aprendizagem móvel, vale destacar que, 

neste estudo, o mesmo refere-se à transmissão de informações que objetivam, direta ou 

indiretamente, agregar conhecimento ao usuário, seja através de conteúdos voltados para a 

educação formal ou informal, geolocalização, turismo, promoção da arte desenvolvida a partir 

de mídias locativas, entre outros. 

Ao descobrir uma cidade durante as férias, um turista pode, por exemplo, 

aprender, a partir de um site de viagens, acessado de seu computador 
pessoal, de uma conversa por telefone com um amigo que já visitou a 

cidade, de uma revista de viagens, de um vídeo promocional sobre plano de 

voo, de um mapa do Google sobre a cidade, acessado através de um celular, 

de um guia multimídia e interativo de informações turísticas, panfletos e de 

guias portáteis de áudio, em locais turísticos. É a experiência combinada 

que constitui a aprendizagem móvel. [...] Pesquisar sobre aprendizagem 

móvel é estudar como a mobilidade dos estudantes, ampliada pela 
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tecnologia pessoal e pública, pode contribuir para o processo de aquisição 

de novos conhecimentos, habilidades e experiências (SHARPLES et al., 
2007, p.3, tradução nossa)

14. 
 

Desse modo, neste estudo, a comunicação é entendida como um dos meios de 

promover o processo de construção de conhecimento educacional, a partir do acesso às 

informações. Assim, os aspectos comunicacionais dos conteúdos informativos e educacionais, 

como linguagem, formatos e promoção de interatividade com o usuário/aluno que integra o 

processo comunicativo, seja relacionado à área educacional, jornalística, entre outros, agrega 

valor à efetiva elaboração de conhecimento. Neste sentido, de acordo com Azevedo (2008, 

p.29), no modelo de educação atual busca-se um processo interativo, através do qual �o aluno 

deve ser fundamentalmente agente de construção do seu saber e o professor o mediador, 

responsável por facilitar a transformação das informações em conhecimento�. Tudo isso 

demanda, portanto, novas estratégias de comunicação e novos métodos de educação. 

A utilização das novas tecnologias digitais para a promoção da educação faz crescer, 

portanto, a necessidade de estruturação de novos modelos de educação que vinculem, cada 

vez mais, a formação básica de cada profissão às inovações tecnológicas e às demandas de um 

mercado em expansão e em constante atualização, a fim de que os indivíduos possam atuar na 

economia do conhecimento. Além das possibilidades de democratização do acesso aos 

conteúdos informacionais e educativos e da inclusão digital, a utilização das TIC nos modelos 

educacionais, com destaque para as mídias móveis, tende a promover processos cada vez mais 

interativos e colaborativos de aprendizagem. 

Assim, este estudo propõe-se a descrever o fluxo de produção de conteúdos com 

finalidade educativo-informacional, voltados para as mídias móveis. Ao focar-se nas mídias 

móveis, a pesquisa leva em conta, além da expansão dos celulares no mercado, por exemplo, a 

tendência de diferentes aparatos tecnológicos tornarem-se, cada vez mais convergentes, como 

é o caso da TV digital no celular e do acesso à internet, a partir de tecnologias que cabem na 

palma da mão. Desse modo, vale ressaltar que o estudo não pretende analisar o caráter 

pedagógico dos �conteúdos móveis�, nem estudar a recepção, centrando-se na compreensão do 

                                                
14While discovering a city during short break vacation a tourist might, for example, learn from: a travel internet 
site on a home desktop computer, a phone conversation to a friend who has visited the city, a travel magazine 
and promotional video on the plane flight, a Google map of the city on a mobile phone, an interactive 
multimedia guide in the tourist information office, printed brochures, and handheld audio guides in the tourist 
locations. It is the combined experience that constitutes mobile learning. [�] Research into mobile learning is 

the study of how the mobility of learners augmented by personal and public technology can contribute to the 
process of gaining new knowledge, skills and experience (SHARPLES et al., 2007, p.3). 
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processo de produção de conteúdos, o que leva em conta a descrição dos potenciais 

tecnológicos e comunicacionais, em específico, do celular. 

A pesquisa foi desenvolvida a partir do método qualitativo, com realização de revisão 

bibliográfica e a utilização da técnica de entrevista. A revisão bibliográfica descreve o estado 

da arte relacionado às características da Sociedade do Conhecimento, ao uso das TIC pela 

educação, às mídias móveis e à aprendizagem móvel. De acordo com Luna (1998), a 

determinação do �estado da arte�, envolve um trabalho que objetiva descrever o estado atual 

de uma dada área de pesquisa, partindo-se do conhecimento adquirido de estudos anteriores, 

identificando as principais lacunas, os entraves teóricos e metodológicos. O estudo resulta, 

então, da atualização de informações. 

 A partir da revisão bibliográfica, a pesquisa segue para a realização de um estudo 

exploratório, desenvolvido a partir da entrevista semi-estruturada, que objetiva �encorajar o 

entrevistado a falar [...], com um mínimo de questões diretas e suporte� (SELLTIZ et al., 

1987, p.43). Os entrevistados representam os distintos segmentos do mercado móvel: 

provedores de conteúdo, agregadores, integradores e operadoras. Foram entrevistados, ainda, 

dois representantes do Mobile Entertainment Fórum (MEF), associação da indústria móvel, 

que visa a promover medidas regulatórias para o mercado e proporcionar vantagens 

competitivas para os seus membros. �A exploração do assunto está centrada na coleta de 

informações que permitam a formulação de hipóteses� (RUÓTOLO, 1996, p.4), o que 

caracteriza esta pesquisa como preliminar para novos estudos relacionados às práticas e 

modelos de educação móvel. 

 As informações coletadas através da gravação do áudio das entrevistas, posteriormente 

transcritas, que constituem o corpus do estudo, são trabalhadas através de uma análise 

interpretativa que objetiva relacioná-las com a estruturação de eixos temáticos, divididos em 

categorias. A análise interpretativa diferencia-se da análise de conteúdo, uma vez que, de 

acordo com Gil (1994, p.66, tradução nossa)
15, o estudo está mais interessado no conteúdo das 

categorias do que na frequência dos códigos, ou seja, este trabalho não tem como foco a 

comparação e quantificação das informações fornecidas por distintos entrevistados. Tal 

escolha metodológica corrobora com o objetivo de descrever o fluxo de produção de 

                                                
15 �El análisis de contenido es en si mismo una estrategia de investigación, diseñada para ser aplicada a 

informaciones existentes (artículos de prensa, publicidad, documentos diversos, ...), basada en la codificación 

que considera a las categorias como variables e históricamente asociada a análisis cuantitativos. En cambio, los 

procedimientos a los que aquí nos referimos constituyen técnicas de análisis de datos que se aplicán también a la 

información o los datos generados por la propria investigación, que utilizan las categorías para organizar 
conceptualmente y presentar la información, más interesadas por el contenido de las categorías que por las 

frecuencias de los códigos, y tradicionalmente no asociadas a técnicas cuantitativas que vayan más allá del mero 

examen de las frecuencias o estúdio de tablas de contigencia� (GIL, 1994, p. 66). 
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conteúdos para mídias móveis, a partir do relato de distintos segmentos do mercado. Assim, a 

análise interpretativa apenas facilitará a compreensão das informações coletadas, que serão 

incorporadas no texto como citações, referenciadas às entrevistas disponíveis, na íntegra, nos 

anexos. 

Este trabalho divide-se em quatro capítulos. O primeiro, Tecnologias Móveis, 

apresenta as principais características das mídias móveis, informações sobre o mercado 

móvel, iniciativas do uso da tecnologia móvel em distintos segmentos sociais, entre outros. O 

segundo capítulo, Educação e as Novas Tecnologias Digitais, apresenta um panorama das 

abordagens educacionais e do uso das tecnologias nos processos de educação, considerando o 

papel do professor e do aluno no processo de aprendizagem. O terceiro capítulo volta-se para 

a análise do corpus estudado, descrevendo o fluxo de produção de conteúdos para mídias 

móveis e relacionando algumas conceituações teóricas com a visão do mercado, no que tange 

às tecnologias móveis. A partir deste panorama, o quarto capítulo, Aprendizagem Móvel, 

apresenta três exemplos práticos de uso de mídia móvel com objetivo educacional, lançando 

luz às possibilidades de desenvolvimento da educação móvel no país. 
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Capítulo I 

TECNOLOGIAS MÓVEIS  

 
 
1.1 Sociedade em Movimento 

 

Os meios de comunicação inserem-se na sociedade como instituição aceita, que se 

adapta às transformações dessa, de acordo com as demandas de cada geração e com o 

momento histórico, sejam esses relacionados aos aspectos sociais, econômicos, culturais ou 

tecnológicos, ao mesmo tempo em que implicam mudanças, a partir de seu desenvolvimento. 

Com o advento das mídias digitais, com destaque para a internet, que amplia o acesso à 

informação, e para as mídias móveis, que relativizam os conceitos de espaço e tempo, 

vivenciamos, hoje, a Sociedade do Conhecimento. Desse modo, �a troca dos sistemas 

analógicos pelos sistemas digitais na codificação da informação, combinada com o 

desenvolvimento de novos sistemas de transmissão, estão criando um novo cenário técnico, 

no qual a informação e a comunicação podem ser operadas em maneiras mais flexíveis� 

(THOMPSON, 1998, p.31). 

 A flexibilidade no processo de informação e comunicação insere-se também entre as 

características da Sociedade do Conhecimento, ao lado, por exemplo, da lógica das redes, da 

penetrabilidade e da convergência de mídias. �A primeira característica do novo paradigma é 

que a informação é sua matéria-prima: são tecnologias para agir sobre a informação, não 

apenas informação para agir sobre a tecnologia, como foi o caso das revoluções tecnológicas 

anteriores� (CASTELLS, 2007, p.108). Neste sentido, o conteúdo e a mensagem não são 

reféns do meio, porém é importante destacar que as novas tecnologias agregam valor e 

potencializam novos recursos comunicativos, interativos etc. às informações transmitidas. Em 

relação às mídias móveis, como notebooks, celulares, MP4, iPads, i-Pods, palms e kindle, 

entre outros, por exemplo, a flexibilidade no processo de comunicação remete, principalmente 

às características referentes à mobilidade, interatividade e portabilidade, que permitem a 

criação de novas experiências comunicativas. 

Mobilidade pode ser definida como a capacidade de poder se deslocar ou 
ser deslocado facilmente. No contexto da computação móvel, mobilidade se 

refere ao uso pelas pessoas de dispositivos móveis portáteis funcionalmente 

poderosos que ofereçam a capacidade de realizar facilmente um conjunto de 

funções de aplicação, sendo também capazes de conectar-se, obter dados e 
fornecê-los a outros usuários, aplicações e sistemas. [...] A portabilidade é 

definida como a capacidade de ser facilmente transportável. Hoje em dia, 

id9790734 pdfMachine by Broadgun Software  - a great PDF writer!  - a great PDF creator! - http://www.pdfmachine.com  http://www.broadgun.com 
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para ser considerado portátil, os dispositivos móveis em geral têm de ser 

transportados facilmente na mão. [...] Um dispositivo móvel deve ser 

utilizável por tipos de pessoas diferentes em diversos ambientes. A 

usabilidade de um dispositivo depende de vários fatores, incluindo o 

usuário, o ambiente e as características do dispositivo (LEE; SCHNEIDER; 
SCHELL, 2005, p.1-3). 

 

 Neste sentido, o desenvolvimento das tecnologias móveis promove novos modelos de 

comunicação e consumo de informação, produtos e serviços, a partir da criação de 

experiências em detrimento do simples acesso aos conteúdos e à aquisição de bens. A 

experiência móvel permite, por exemplo, novas formas de se relacionar com conteúdos, 

pessoas e ambientes, seja através da participação em redes sociais, a partir da conexão móvel, 

de aplicativos de realidade aumentada, que permitem a ampliação de espaços e informações 

com tecnologia tridimensional, de um passeio turístico com pontos de interesse criados por 

GPS ou, até mesmo, da realização de tarefas escolares dentro do transporte público ou de um 

zoológico.  

 De acordo com Castells (2004, p.238, tradução nossa)
1, a tecnologia não determina a 

sociedade, mas só pode ser compreendida enquanto uma prática social. Desse modo, a 

comunicação móvel é moldada e modificada pelos indivíduos e organizações, de acordo com 

seus interesses, valores, hábitos e projetos. No entanto, as características da tecnologia, neste 

caso, da comunicação microeletrônica móvel, permitem aprimorar ou até inovar o conteúdo 

da comunicação estendendo-o ao domínio do que é viável. Pelo fato de a comunicação ser um 

processo fundamental da atividade humana, a modificação dos processos comunicativos, sua 

interação com a estrutura social, a prática social e uma nova gama de tecnologias de 

comunicação constituem, de fato, uma profunda transformação social.  

 Uma das características desta sociedade, marcada pelo desenvolvimento das 

Tecnologias da Informação e da Comunicação (TIC) e pela inserção das mesmas em distintos 

setores, é a economia do conhecimento, que apresenta a importância da utilização das 

tecnologias, de modo convergente, atuando sobre a informação e criando novas características 

sociais e demandas educacionais e de mercado, que levam em conta a produção de 

                                                
1 In general terms, we verify again in this study that technology does not determine society: it is society, and can 
only be understood in social terms as a social practice. This means, concretely, that uses of wireless 
communication are fundamentally shaped and modified by people and organizations, on the basis of their 
interests, values, habits, and projects. However, at the same time, the specific characteristics of the technology, 
in this case wireless micro-electronic based communication, enable, enhance, or even innovate the realm and 
content of communication, by extending the domain of what is feasible. Because communication is the 
fundamental process of human activity, the modification of communication processes by the interaction between 
social structure, social practice, and a new range of communication technologies, constitutes indeed a profound 
social transformation (CASTELLS, 2004, p.238). 
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conhecimento. �É a nova economia do conhecimento definida como a mobilização das 

competências empresariais, acadêmicas e tecnológicas com o objetivo de melhorar o nível de 

vida das populações" (CONTINI, 2004, p.16).  

 Schwartz (2008, p.1) denomina o novo modelo econômico da Sociedade do 

Conhecimento de Iconomia, ou seja, economia da informação audiovisual, caracterizada pela 

criação de riqueza e geração de empregos, renda e investimentos baseados em suportes 

digitais audiovisuais. O autor destaca, ainda, a importância da aliança entre universidade e 

mercado para a produção de riqueza. Neste sentido, a economia política resulta da gestão 

criativa do conhecimento. 

Além da condição econômica e da posição no sistema, os indivíduos 

participam da vida social em função do volume e da qualidade das 

informações a que têm acesso e de sua possibilidade de aproveitá-las para 
interferir no processo como atores de conhecimento. No pensamento 
iconômico, ganha relevância o �fazer saber� frente ao �saber fazer�, o �how 

to know� mais que o �know-how� (SCHWARTZ, 2008, p.3). 
 

 Desse modo, apenas o acesso à informação e às novas tecnologias não é suficiente à 

participação ativa na sociedade, seja em relação à educação, ao mercado de trabalho ou à 

atuação cidadã. Além das instituições de educação, as informações propagam-se na rede, nas 

mídias móveis, em livros, jornais, entre outros meios. Diante da ampliação do acesso às 

informações, faz-se necessária a apropriação e elaboração das mesmas, a fim de se produzir 

novos conhecimentos, produtos e estratégias de comunicação de modo que a inclusão digital 

resulte, também, em inclusão social. Não basta �saber fazer�, ou seja, não é suficiente saber 

operacionalizar as novas tecnologias, fazer um relatório ou um blog. A efetiva participação na 

Sociedade do Conhecimento exige �fazer saber�, que implica, por exemplo, em elaborar novos 

conhecimentos, ideias, produtos e serviços, a partir das informações e tecnologias acessíveis. 

 �Assim, estar inserido digitalmente passa a ser considerado um direito dos cidadãos e 

uma condição fundamental para a sua existência no mundo da informação e da comunicação 

globais� (LEMOS; COSTA, 2005, p.36). A inclusão digital, o acesso à internet, à informação 

e às novas TIC, porém, não garantem a inclusão social. A inclusão à cadeia produtiva da 

Sociedade do Conhecimento demanda profissionais que saibam pesquisar e organizar dados, 

transformando-os em informação para, então, desenvolver novos projetos, estratégias e 

soluções, produzindo conhecimento.  

 Neste sentido, o Instituto de Pesquisas e Projetos Sociais e Tecnológicos (IPSO)
2, a 

                                                
2 IPSO � Instituto de Pesquisa e Projetos Sociais e Tecnológicos: entidade civil, sem fins lucrativos, com sede na 

cidade de São Paulo, podendo estabelecer delegações em âmbito nacional e internacional. Sua finalidade 
consiste na �[...] realização de estudos, pesquisas e projetos que contribuam para a formulação e o conhecimento 
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partir de pesquisa realizada em 2008, na cidade de São Paulo, em parceria com a 

Universidade Aberta da Catalunha, destaca que a inclusão digital é muito mais efetiva quando 

acompanhada de fomento e apropriação tecnológica, sendo o acesso e o uso criativo das novas 

TIC novas demandas para a inclusão social. Entre as conclusões da pesquisa, os autores 

avançam em relação à ideia de que a inclusão restringe-se ao acesso. De acordo com IPSO 

(2008, p.25, tradução nossa)
3, uma rede de tecnologia não assegura uma arquitetura de 

relações humanas ou o simples uso das tecnologias, por si só, não garante uma maior 

participação dos grupos excluídos, porque o serviço e as informações oferecidas não são 

necessariamente utilizados. Neste sentido, os projetos têm que ser pensados socialmente, 

porque apesar de as forças de conexão serem tecnológicas, os nós da rede são humanos. Desse 

modo, além da inclusão digital, Fleury, Dahmer e Schwartz (2006, p.3-4) falam de 

emancipação digital 

Neste modelo, capaz de organizar a produção e a demanda por bens e 

serviços produzidos digitalmente pelas comunidades atendidas por 

programas de inclusão digital, as populações menos favorecidas passam a ter 

não apenas acesso, mas os meios de conhecimento (software, hardware e 
conhecimento) para o controle dos processos produtivos de conteúdo digital 

(os meios de produção de valor na sociedade do conhecimento, do 

entretenimento e das artes audiovisuais). Neste contexto, os cidadãos 

conseguem emancipar-se, ou seja, agir individual e coletivamente em função 

de projetos de desenvolvimento humano (FLEURY; DAHMER; 
SCHWARTZ, 2006, p.3-4). 
 

  Desse modo, na Sociedade do Conhecimento, as principais demandas do mercado 

estão relacionadas à produção de conhecimento, a partir da utilização das novas tecnologias, 

uma vez que �a sociedade não é mais baseada na mão-de-obra, nem no capital, mas na 

informação e no conhecimento� (MONTEZ; BECKER, 2005, p.12). Neste estudo, a 

diferenciação entre os conceitos informação e conhecimento é feita a partir do entendimento 

de que informar refere-se ao ato de divulgar, tornar conhecido, transmitir um conteúdo sobre 

um fato jornalístico, por exemplo. O conhecimento, por sua vez, relaciona-se à compreensão 

de uma informação, indo além de �tomar conhecimento� da mesma, a partir do repertório 

                                                                                                                                                   
de novos paradigmas do pensamento e da ação, no âmbito dos desafios político-econômicos que acompanham as 

transformações tecnológicas em curso e o impacto destas sobre as formas de organização social, cultural e do 

trabalho [...]�. Disponível em: www.ipso.org.br Acesso em: 17 out. 2010. 
 
3 Existe la idea de que el rescate de la ciudadanía de la población está estrechamente vinculado al acceso a la 

información y comunicación. Sin embargo, una red de tecnología no asegura una arquitectura de relaciones 

humanas o el simple uso de las tecnologías por sí solo no garantiza una participación mayor de los grupos 
excluidos, porque el servicio y las informaciones brindadas no se utilizan necesariamente. En este sentido, los 
proyectos tienen que ser pensados socialmente porque las fuerzas de conexión son tecnológicas, pero los nudos 

de la red son humanos (IPSO, 2008, p.25). 
 

http://www.ipso.org.br
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educacional e cultural de cada indivíduo. O conhecimento seria, então, a elaboração 

individual da informação, que é transformada em conteúdo realmente significativo para quem 

a processa. Assim, �o conhecimento é o fator econômico mais importante na competição 

organizacional da atualidade � conhecimento sobre seu mercado, seus processos, seus 

clientes, sua tecnologia, seus concorrentes� (SILVA, 2008, p.231). Neste sentido, a formação 

e a atuação profissional passam a envolver o uso das TIC, para o acesso, aquisição e 

transmissão de informações e conteúdos educacionais, tanto em modelos de educação a 

distância ou presencial, quanto nas capacitações empresariais.  

 O domínio da linguagem digital passa, portanto, a integrar os requisitos para se obter 

um diploma ou uma vaga no mercado de trabalho. E, mais do que isso, os profissionais devem 

estar preparados para a nova dinâmica do mercado, sempre atualizados quanto às informações 

relacionadas à sua área de atuação e à sociedade, de um modo geral, a fim de atuarem 

efetivamente na produção de conhecimento, prevendo e contornando momentos de crise. 

Neste sentido, a educação deve ir além da formação dos alunos, preparando-os para esta 

dinâmica do �fazer saber�. 

Diante deste cenário, as mídias móveis surgem como um meio de comunicação que 

tende a complementar os processos de educação formais ou informais, presenciais ou a 

distância, inovando as práticas educacionais, os modelos de capacitação corporativa e, até 

mesmo, os projetos e publicidades com finalidade informativa. As mídias móveis podem, 

ainda, complementar os processos de aprendizagem, a partir da convergência com outras 

mídias. Neste cenário, o telefone celular �é a tecnologia que atualmente mais agrega valor: é 

wireless (sem fio) e rapidamente incorporou o acesso à Internet, à foto digital, aos programas 

de comunicação (voz, TV), ao entretenimento (jogos, música-mp3) e outros serviços� 

(MORAN, 2010, online).  

Prevê-se, portanto, que �assim que as questões de custo/benefício para as economias 

transnacionais forem equacionadas, o telefone celular será o instrumento preferencial de 

interface do indivíduo com os sistemas integrados de educação, informação e controle� 

(BULCÃO, 2008, p.83). Desse modo, entender como se dá o processo de comunicação, ou 

seja, de produção e distribuição de informações, além das possibilidades de interação com os 

mesmos, via mídias móveis, torna-se fundamental para a projeção de novos formatos de 

conteúdos que irão integrar os modelos educacionais e informativos dos próximos anos. Tal 

tendência corrobora, ainda, com a dinâmica de tempo reduzido da sociedade atual, a partir da 

qual, cada vez mais, se busca dar novo sentido ao tempo gasto em sistemas de transportes e 

salas de espera, a partir do acesso às informações, via comunicação móvel.  
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1.2 Comunicação Móvel 
 

 A partir da análise das principais mudanças ocorridas nos processos comunicativos, 

concomitantes ao desenvolvimento tecnológico e social, percebemos a transição de um 

formato unidirecional para um modelo bidirecional ou, até mesmo, multidirecional de 

comunicação, no qual se enquadra a comunicação móvel. Na estrutura unidirecional, ao 

emissor era vinculado o papel de detentor da informação, enquanto o receptor era definido 

como aquele que a recebia de forma passiva.  

 Com o desenvolvimento das TIC e de novas práticas comunicativas, o receptor deixa 

de ser considerado um ator passivo do processo, passando a ter um papel ativo, afinal, além de 

poder desligar o televisor ou enviar uma carta à redação de um jornal, ele compreende as 

informações, de acordo com seu próprio repertório social, cultural e educacional e sua 

experiência de vida.  Além do acesso às informações de diferentes dispositivos, cada vez mais 

convergentes e interativos, o usuário (não mais receptor) tem a possibilidade, ainda, de 

disponibilizar o conhecimento produzido, a partir da produção colaborativa, por exemplo. 

Neste sentido, os papéis emissor e receptor são relativizados, sendo o último cada vez mais 

ativo no processo de comunicação. 

 A fim de compreender um pouco mais das transformações que as TIC promoveram no 

processo comunicativo, ao longo dos anos, antes de focar nas características da comunicação 

móvel, é interessante sintetizar algumas das teorias da comunicação, com destaque principal 

para o papel dos atores emissor e receptor. A Teoria das Balas Mágicas, também denominada 

Teoria da Agulha Hipodérmica ou da Correia de Transmissão, propôs, por exemplo, o 

conceito de inoculação da mensagem, processo de comunicação no qual os receptores eram 

considerados receptáculos vazios, aptos a absorver toda a transmissão.  

 Harold Lasswell, responsável pelo modelo teórico posterior ao hipodérmico, por sua 

vez, volta-se para os efeitos que as mensagens produziam no receptor. Esse era também 

considerado passivo no processo, porém tinha a possibilidade de responder à transmissão, a 

partir de sua atenção, compreensão, ação, de acordo com o contexto social no qual estava 

inserido.  

 O teórico Paul Lazarsfeld, em seu modelo, considera a figura do líder de opinião no 

processo comunicativo, cuja função era reforçar ou contradizer o que era transmitido, atuando 

como mediador no processo. Neste sentido, o líder de opinião era o responsável por processar 

as informações transmitidas, repassando-as aos outros receptores.  
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 Já a Teoria Funcionalista volta-se para as funções sociais da informação na sociedade. 

Desse modo, a comunicação atende às necessidades dos receptores, a partir do contexto social 

dos mesmos: �a sociedade deve ser estudada como um sistema complexo de relações 

funcionais � resultantes da colaboração conjunta de todos os seus membros -, que se estrutura 

em seus vários níveis, visando a solucionar os problemas surgidos no curso da vida em 

comum� (RÜDIGER, 2004, p.54).  

 Wilbur Schrramm, por sua vez, observa a existência de um campo de experiência 

comum entre a emissão e a recepção, formalizando, nas décadas de 60 e 70, o modelo 

interpessoal de comunicação. Assim, a recepção ganha papel de maior relevância no processo, 

uma vez que a transmissão da mensagem passa a depender da interferência semântica entre 

emissor e receptor. 

 A Escola de Frankfurt cria o paradigma conceitual ou crítico radical, elaborando a 

Teoria Crítica que novamente considera a passividade da recepção, cunhando conceitos como 

�dialética do esclarecimento� e �indústria cultural� de Adorno e Horkheimer. De acordo com 

Trinta e Polistchuk (2003, p.111), eles consideram os meios de comunicação como agentes da 

�barbárie cultural�, uma vez que �seriam veículos propagadores de ideologias próprias às 

�classes dominantes�, impondo-se às classes populares�.  

 O Modelo Teórico Recepcional, por outro lado, atribui maior importância ao papel do 

receptor no processo de comunicação, ao considerar a participação da recepção na construção 

da mensagem, a partir de seu repertório sociocultural. Martín-Barbero (1998, p.314), um dos 

principais teóricos do modelo, afirma que: 

A indústria mais do que a presença de celebridades do cinema ou da 

televisão, apresenta uma certa distribuição dos espaços e dos gostos que é a 

chave da inscrição do mercantil no cultural: um �sentido de negócio� que não 

se limita a lidar com o espetáculo, mas na verdade chega mesmo a dar-lhe 
forma. Todas as classes comparecem à feira, e ali se divertem e lutam por 

apropriar-se, cada qual a seu modo, dessa forma. 
 
 A partir do desenvolvimento das novas TIC, o receptor, já considerado ativo pelo 

Modelo Teórico Recepcional, ao ter ampliado seu acesso às informações e às mídias, tem a 

possibilidade de participar ainda mais efetivamente do processo comunicacional, sendo capaz 

de �selecionar, apropriar-se e reelaborar informações, modificando sua própria cultura e 

interferindo nos padrões da mídia� (ZANCHETTA, 2004, p.125). Com a produção 

colaborativa de conteúdos e a interatividade, esses podem, ainda, reelaborar e até mesmo 

produzir seus próprios conteúdos. 

O processo de recepção não tem sentido único, mas é antes um encontro 
criativo entre uma complexa e estruturada forma simbólica, de um lado, e 
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indivíduos que pertencem a grupos particulares e que trazem seus próprios 
recursos e pressuposições para os apoiar na atividade de interpretação, de 
outro lado (THOMPSON, 1998, p.153). 

 
 Diante da nova configuração do processo comunicativo, multidirecional e 

colaborativo, os papéis do emissor e receptor não são tão definidos, como em modelos 

teóricos anteriores, mas se alternam. Os usuários podem, por exemplo, escrever comentários 

às notícias de portais, criar blogs, postar vídeos e notícias aos canais de TV ou mesmo da 

enviar materiais multimídias no YouTube. Com as TIC e a digitalização das mídias, que 

ampliam o acesso às fontes de informação e as possibilidades de participação dos sujeitos no 

processo, o receptor passa a ser interativo. �Trata-se da possibilidade de o usuário deixar de 

lado o papel de mero consumidor e passar a ser, ele também, um agente ativo na produção e 

disseminação de informações e conhecimento, transmutando os usuários-consumidores em 

usuários-cidadãos� (MOTA, 2005, p.64).  

 Neste sentido, Barbosa Filho e Castro (2003, p.81), sugerem a expressão �cidadãos 

digitais�, que �inclui todos aquel@s que usam (ou vão utilizar) internet, assim como tod@s 

que poderão vivenciar as novas mídias através da convergência digital, atuando não apenas 

como atores, mas também como autores�. A partir desta convergência e da produção 

colaborativa de conteúdos, com a participação de novos autores, surge o conceito de 

inteligência coletiva, que se refere à produção coletiva de significados relacionados a distintas 

áreas, como cultura, educação, política, publicidade, etc., e que, de acordo com Jenkins (2008, 

p.28), apresenta-se como uma fonte alternativa de poder midiático: �Estamos aprendendo a 

usar esse poder em nossas interações diárias dentro da cultura da convergência. Neste 

momento, estamos usando esse poder coletivo principalmente para fins recreativos, mas, em 

breve, estaremos aplicando essas habilidades a propósitos mais �sérios��. 

 Desse modo, o processo comunicativo, a partir do desenvolvimento das novas TIC, da 

convergência de mídias, dos potenciais interativos, entre outros, configura maior relevância 

aos conteúdos e à participação do usuário final. Muitas vezes, o emissor busca a opinião desse 

usuário, a fim de assegurar seu lugar diante da concorrência de canais, portais, sites, entre 

outros, uma vez que as tecnologias fornecem muitas possibilidades de o usuário agir sobre o 

conteúdo, comentando-o, excluindo-o ou simplesmente sendo indiferente ao mesmo. Neste 

sentido, a interatividade é uma das principais características das novas mídias, enquanto 

tecnologias que agem sobre a informação. De acordo com Castells (2007, p.414), �o 

surgimento de um novo sistema eletrônico de comunicação caracterizado pelo seu alcance 
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global, integração de todos os meios de comunicação e interatividade potencial está mudando 

e mudará para sempre nossa cultura�.  

 Assim, a produção de conteúdos tende a ser cada vez mais segmentada e diversificada, 

levando em conta aspectos culturais, idade, sexo, nível educacional, além de fornecer 

ferramentas de feedback, que permitam ao receptor elaborar e reelaborar conteúdos, a partir 

do que lhe foi transmitido. Assim, �no mundo inter e intraconectado, as pessoas passam a ser 

os �produtores e disponibilizadores� de informação, num vai-e-vem de conteúdos ainda não 

experimentado� (SQUIRRA, 1999, p.6). A produção colaborativa de conteúdos, que 

caracteriza a web colaborativa, porém apresenta-se apenas como potencial para o 

desenvolvimento de um novo modelo de comunicação. Esta inovação, por si só, porém, não 

implica na superação do modelo de comunicação de massa, seja pelo acesso ainda limitado às 

tecnologias digitais e a internet, seja pela falta de conhecimento dos usuários finais em relação 

aos potenciais interativos das novas mídias, seja pelo não interesse de emissores e receptores 

em relação à colaboração. 

 A web colaborativa, de acordo com Tori (2010, p.214-217), tem como características a 

web como plataforma, o que torna cada vez mais irrelevante o sistema operacional, (um 

exemplo seria a comunicação em nuvens); a inteligência coletiva, referente à criação de 

conexões e conteúdos; as bases de dados que gerenciam as aplicações; o software como 

serviço, dispensando a instalação de softwares, uma vez que as aplicações rodam nos próprios 

servidores; a simplicidade e reusabilidade; as interfaces ricas e a independência do hardware, 

uma vez que o acesso aos conteúdos não se restringe a um computador ou dispositivo. A 

participação na web colaborativa demanda, porém, mais do que o acesso às tecnologias, a 

alfabetização digital, a partir da qual os indivíduos apropriam-se dos potenciais tecnológicos e 

comunicativos das novas mídias, utilizando-se das novas TIC de forma efetiva para inserção e 

emancipação digital na Sociedade do Conhecimento. 

 Neste sentido, Primo (2007, p.57) distingue dois tipos de interação, a interação mútua 

e a reativa. A interação mútua caracteriza-se �[...] por relações interdependentes e processos 

de negociação, em que cada interagente participa da construção inventiva e cooperada do 

relacionamento, afetando-se mutuamente; já a interação reativa é limitada por relações 

determinísticas de estímulo e resposta�. A interação reativa refere-se às possibilidades de 

participação previamente estabelecidas pela emissão, como votação de determinado reality 

show, seleção de menu de um programa, compras online, participação de enquetes, entre 

outros. A possibilidade de reelaboração e retransmissão de conteúdos, muitas vezes, realizada 

de modo colaborativo, configura a interatividade mútua. A interatividade está, portanto, ligada 
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à forma como as pessoas utilizam, criam, distribuem e compreendem a informação.  

 Neste cenário de transformações tecnológicas e do processo comunicacional, no qual 

as mídias inserem-se nos campos econômicos, sociais, culturais, entre outros, as mídias 

móveis destacam-se entre as mídias interativas, pois além de promoverem a interatividade, 

possuem o recurso da mobilidade e da portabilidade. Assim, o usuário passa a ter a 

comunicação literalmente em suas mãos, podendo até captar conteúdos e informações do 

ambiente onde esteja, de modo instantâneo, fazendo o upload dos mesmos para a internet ou 

para seu banco de dados pessoal. Assim, os espaços passam a ser geolocalizados e a 

comunicação móvel.  

 É interessante destacar que a comunicação móvel vai além do celular. De acordo com 

Cavallini, Xavier e Sochaczewski (2010, p.12), �uma série de outros aparelhos pode utilizar a 

rede celular ou redes sem fio como o Wi-Fi para acessar a internet e outras funções 

avançadas, como, por exemplo, rodar aplicativos e jogos�, criando, assim novas experiências 

comunicativas ao usuário. Um dos exemplos de promoção de nova experiência comunicativa 

refere-se às mídias locativas, que, de acordo com Lemos (2009, p.2), aliam localização e 

mobilidade, configurando novas formas de percepção da realidade: 

Se a mobilidade era um problema na fase do upload do ciberespaço (ir ou 

sair do local de conexão), a atual fase do download (ou da internet das 
coisas), a mobilidade é uma nova oportunidade para usos e apropriações do 

espaço para diversos fins (lazer, comerciais, políticos, artísticos). 
 

Assim, as mídias locativas, que se referem ao �conjunto de tecnologias e processos 

infocomunicacionais cujo conteúdo informacional vincula-se a um lugar específico� 

(LEMOS, 2008, p.1), permitem o acesso às informações a partir das quais o usuário interfere 

no espaço urbano. Através do uso de um dispositivo móvel, o usuário pode interferir com o 

upload de músicas, mensagens ou conteúdos artísticos que serão inseridos como informações 

adicionais a um determinado lugar. Desse modo, outra pessoa que passar por este local e 

estiver com seu bluetooth acionado, por exemplo, poderá acessar os conteúdos 

disponibilizados por outro usuário e, até mesmo, adicionar novas informações a este lugar. 

Vale destacar que bluetooth, Cavallini, Xavier e Sochaczewski (2010, p.58),  é uma forma de 

comunicação, criada para comunicação sem fio de curta distância e presente em 83 milhões de 

celulares no Brasil. Lemos (2008, p.25), em seu artigo, cita um exemplo de uso das mídias 

locativas com a utilização do recurso de realidade aumentada: 

O celular pode identificar restaurantes, hotéis, marcas geográficas e links na 
web sobre os lugares apontados, ampliando assim a realidade informacional, 
mesclando espaço físico e dados eletrônicos. Vemos na imagem uma 

pizzaria. Pode-se clicar no link e ir direto ao cardápio do seu website. O 
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sistema também pode ser usado para encontrar amigos próximos ou para ler 

mensagens deixadas sobre a localidade. 
 

Assim, na era do download ou internet das coisas que, de acordo com Lemos (2009), 

está relacionada ao acesso à rede a partir da conexão móvel e das redes sem fio, por exemplo, 

indo além da conexão limitada a um espaço físico específico, como as lan houses, as mídias 

locativas, ao agregarem informação a lugares e coisas, de certo modo, produzem um novo 

significado aos mesmos.  

Da mesma forma, a experiência de comunicação móvel do usuário ganha novo 

sentido, a partir do uso das mídias locativas. Ao visitar uma cidade, por exemplo, o celular 

pode orientá-lo quanto à localização de restaurantes, hotéis e shoppings, a partir de aplicativos 

de realidade aumentada. Esse pode, ainda, ter seu percurso de movimento mapeado e 

monitorado, com a elaboração, por exemplo, de um diário de viagem. Há, também, a 

possibilidade de baixar imagens, vídeos e músicas em lugares específicos, disponibilizadas 

por outros usuários, a partir de anotações urbanas. Enfim, há inúmeras possibilidades de 

utilização das mídias locativas, inclusive com finalidade educacional, a serem exploradas de 

acordo com a criatividade de cada um e das possibilidades de acesso à rede móvel.  

As novas tecnologias da informação e de comunicação, em suas aplicações 

educativas, podem gerar condições para um aprendizado mais interativo, 

através de caminhos não lineares, em que o estudante determina seu ritmo, 
sua velocidade, seus percursos (NUNES, 2008, p.7). 

 

Entre os recursos relacionados à mobilidade e à interatividade, a realidade aumentada 

ganha cada vez mais espaço, seja nas publicidades para celular, nos aplicativos de 

geolocalização, instrucionais ou educativos. O conceito de realidade aumentada refere-se à 

sobreposição de informações eletrônicas a lugares e coisas, acessíveis através de algum 

aparato tecnológico, como aparelho móvel com conexão sem fio. Estas informações podem 

estar relacionadas ao resgate histórico de determinado local, ao menu de um restaurante, às 

características de uma obra de arte ou de uma manifestação artística, entre outros.  

Além de dispositivos como o GPS, que permitem a geolocalização, a presença da 

internet em telefones celulares, por exemplo, permite o acesso a informações turísticas, 

gastronômicas, culturais, educacionais e comerciais, vinculadas a algum ambiente específico, 

independente do espaço físico no qual o usuário esteja. O celular, por exemplo, �pode 

identificar restaurantes, hotéis, marcas geográficas e links na web sobre os lugares apontados, 

ampliando assim a realidade informacional, mesclando espaço físico e dados eletrônicos� 

(LEMOS, 2008, p.4). 
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De acordo com Tori, Kirner e Siscoutto (2006), é necessário diferenciar os conceitos 

de realidade virtual e aumentada. A realidade virtual �é uma interface avançada para 

aplicações computacionais, que permite ao usuário a movimentação (navegação) e interação 

em tempo real, em um ambiente tridimensional, podendo fazer uso de dispositivos 

multisensoriais, para atuação ou feedback� (TORI; KIRNER; SISCOUTTO, 2006, p.7). 

Como exemplo, podemos citar as cirurgias realizadas por robôs, que executam os comandos 

de um médico localizado a quilômetros de distância do paciente. Desse modo, a realidade 

virtual transporta o usuário para o ambiente virtual. 

A realidade aumentada, por sua vez, �mantém o usuário no seu ambiente físico e 

transporta o ambiente virtual para o espaço do usuário, permitindo a interação com o mundo 

virtual, de maneira mais natural e sem necessidade de treinamento ou adaptação� (TORI; 

KIRNER; SISCOUTTO, 2006, p.22). Como exemplo de utilização de realidade aumentada, 

podemos citar o caso da construtora Rossi:  

A tecnologia foi utilizada no lançamento do prédio comercial Fibrasa 

Connection, em Vitória, no Espírito Santo. Para visualizar o edifício, os 

clientes sobrevoaram de helicóptero sobre o terreno, coberto por uma espécie 

de lona preta e branca, e pela tela de um laptop poderão ver como será o 

futuro imóvel e sua interação com a paisagem local (PROJETO..., 2010, 

online). 
 

A visualização do prédio foi viabilizada pela utilização de um QR Code (Quick 

Response), código de barras em 2D, interpretado a partir do uso de câmeras digitais, com a 

projeção de imagens 3D no espaço físico no qual estava inserido. Neste caso, a lona sobre o 

terreno era estampada com o QR Code. Esse recurso também pode carregar páginas de 

internet, sendo uma espécie de URL gráfica. De acordo com Cavallini, Xavier e 

Sochaczewski (2010, p.90), �os códigos podem simplesmente conter um texto ou um link, 

que direcione o consumidor para um site ou para downloads de cupons, fundos de telas, 

ringtones e outros conteúdos�. 

As aplicações móveis que se utilizam de realidade aumentada têm potencial, ainda, de 

acordo com Tori, Kirner e Siscoutto (2006, p.33), para permitirem a visualização de anotações 

virtuais em edifícios, salas e elementos urbanos que orientam o usuário; mostrar ou recuperar 

prédio e outros elementos inexistentes ou em ruínas, enfatizando o planejamento urbano e a 

arqueologia; mostrar campos de batalha em situações de treinamento militar; promover visitas 

turísticas, entre outros. 

Além do setor publicitário, a realidade aumentada tem potencial para inovar práticas 

educacionais, como a aprendizagem de geometria, a partir de aplicativos que projetam as 
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formas geométricas em formato 3D, demandando dos alunos a utilização de dispositivos, de 

certo modo, simples, como as câmeras digitais. Há, também, a possibilidade de promoção de 

treinamentos a partir de aplicativos de realidade aumentada, que projetam o passo a passo 

para a troca das peças de um carro, por exemplo. Ao visitar uma cidade histórica, através de 

aplicativos de realidade aumentada, é possível, ainda, visualizar imagens do local no passado, 

seja em relação à arquitetura ou a acontecimentos históricos, por exemplo. Desse modo, a 

realidade aumentada é um dos elementos potenciais para a criação de novas experiências a 

partir das mídias móveis.  

Apesar de muitas das possibilidades de uso das tecnologias móveis aparentarem 

projeções futurísticas, gradativamente, elas surgem no mercado, atendendo, principalmente, 

às demandas da geração de nativos digitais, nascidos entre 1978 e 1991, que cresceram no 

momento da expansão tecnológica, acessando a internet desde crianças, interagindo com 

videogames, criando avatar, que é a �representação virtual de um usuário, podendo assumir 

diversas formas, como textual, iconográfica, pictórica, vídeo, etc., em exibições estática ou 

em movimento, 2D ou 3D, realista ou não realista� (TORI, 2010, p.182) e, dessa forma, 

inserindo-se, de forma quase natural, ao mundo da rede.  

Desse modo, as mídias móveis e as possibilidades de interação, a partir de aplicativos 

cada vez mais avançados no que diz respeito à velocidade de processamento de dados, 

conexão à rede móvel, convergência com outras tecnologias e inserção de modo efetivo nas 

tarefas e cotidiano dos usuários, apresentam-se como tecnologias que reforçam e ampliam o 

mundo conectado dos nativos, sem que haja a resistência e o medo comum às gerações 

anteriores. De acordo com Castells et al. (2010, p.154, tradução nossa)
4, a hipótese 

fundamental de sua análise é que a cultura jovem encontra na comunicação móvel uma forma 

adequada de expressão e reforço de suas características. Assim, para os autores, todas as 

tecnologias difundem-se na medida em que refletem estruturas sociais e valores culturais pré-

existentes. 

Um adolescente fazendo a lição de casa pode trabalhar ao mesmo tempo em 

quatro ou cinco janelas no computador: navegar na internet, ouvir e baixar 
arquivos MP3, bater papo com amigos, digitar um trabalho e responder e-
mails, alternando rapidamente as tarefas (JENKINS, 2008, p.42). 

 

                                                
4 A fundamental hypothesis in our analysis is that there is a youth culture that finds in mobile 

communication an adequate form of expression and reinforcement. Technologies, all technologies, diffuse 
only to the extent that they resonate with pre-existing social structures and cultural values (CASTELLS et al., 
2010, p.154). 
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Neste sentido, retomando a proposição inicial de que as tecnologias inserem-se na 

sociedade com instituição aceita, ao mesmo tempo em que criam novos processos 

comunicativos, novas convergências e novas experiências de consumo, adequando-se à 

utilidade dada pelos indivíduos e organizações sociais, é possível perceber o advento das 

mídias móveis como dispositivos potenciais para a promoção de novas propostas 

comunicacionais e educacionais. Essas criam novas relações entre usuário-tecnologia e 

usuário-mundo, ao mesmo tempo em que refletem as demandas e anseios de uma geração que 

usa as tecnologias, cada vez mais, como extensão de seu próprio corpo, a qualquer hora, em 

qualquer lugar.  

 

 

1.3 Mercado Móvel 

 

A expansão das mídias móveis, com destaque para o celular, avança de forma 

acelerada no país, atingindo quase a totalidade da população. De acordo com Cavallini, 

Xavier e Sochaczewski (2010, p.12), �se a base instalada de celulares no Brasil fosse um país, 

seria o sexto mais populoso do mundo. São mais de 185 milhões de linhas de telefone 

celular�. Com base nas características principais da comunicação móvel, como interatividade, 

mobilidade e portabilidade, percebemos o crescimento de um mercado de tecnologia móvel 

que, aos poucos, se define em relação ao mercado dos audiovisuais, buscando seu espaço, 

criando novos e convergindo com os atuais, sempre com a promoção de comunicação a 

qualquer hora, em qualquer lugar. 

O conceito de mídia móvel, para muitas pessoas, remete aos fabricantes de celulares, 

no caso, às marcas do aparelho, e às operadoras de telefonia. De modo geral, além dos 

fabricantes de celulares, o mercado de produção e transmissão de conteúdos para mídias 

móveis, no país, articula-se entre os seguintes segmentos: provedores de conteúdos, 

agregadores, integradores e operadoras. Esta cadeia será analisada mais detalhadamente no 

próximo capítulo, porém é interessante entender um pouco deste fluxo, a fim de compreender 

os dados e a realidade do mercado móvel. 

Os provedores de conteúdos são os responsáveis pelo desenvolvimento do conteúdo, 

layout, linguagem e criatividade dos aplicativos, seja a partir de produções independentes ou a 

serviço de empresas que querem se divulgar nas mídias móveis. Os agregadores de conteúdos, 
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por sua vez, divulgam a produção dos desenvolvedores nas lojas aplicativos, sendo 

responsáveis pela publicidade e venda da mesma.  

As empresas integradoras são intermediárias no processo entre provedores de 

conteúdo e operadoras ou agregadores e operadoras, quando o objetivo é divulgar aplicativos 

para os usuários de distintas operadoras, ou seja, quando o conteúdo, por exemplo, não é 

exclusivo para clientes da operadora Vivo, mas, sim, voltado para o público geral. Cabe aos 

integradores adaptarem os aplicativos, de acordo com as especificações técnicas e boas 

práticas de cada operadora. 

As operadoras, por sua vez, detêm o vínculo com os clientes finais e são responsáveis 

pela prestação de serviços de telefonia e tráfego de dados e aplicativos. O fluxo de produção 

de conteúdos, porém, não necessariamente passa por todos os segmentos da cadeia. Em 

algumas situações, por exemplo, o próprio desenvolvedor articula a venda de seu aplicativo 

com a operadora, uma vez que possui um público definido. Em alguns casos, ainda, a própria 

operadora produz aplicativos, disponibilizando-os para seus clientes.  

O mercado de telefonia móvel no país é regulado pela Agência Nacional de 

Telecomunicações (Anatel), que define as regras gerais para a prestação de serviços de 

telefonia móvel, estabelecendo direitos e deveres de usuários e prestadoras. Cabe à Anatel, 

por exemplo, regular os serviços de cobrança das operadoras, estabelecer questões 

contratuais, como o prazo de 24h para cancelamento do serviço, após o pedido do usuário, 

validade de 180 dias para créditos pré-pagos e a portabilidade numérica.  

Já em relação às boas práticas relativas à produção de conteúdos, há iniciativas como, 

por exemplo, o Mobile Marketing Association (MMA) e o Mobile Entertainment Forum 

(MEF). O MMA define as boas práticas do marketing móvel e �acredita que padrões rígidos 

de privacidade do consumidor são essenciais para o sucesso do marketing móvel, protegendo 

usuários de celular do recebimento de comunicação não autorizada em seus aparelhos� 

(CAVALLINI; XAVIER; SOCHACZEWSKI, 2010, p.107). Já o Mobile Entertainment 

Forum (MEF) é uma associação global com capítulos regionais que reúne representantes da 

indústria móvel para propor regulamentações para o mercado e proporcionar vantagens 

competitivas para os seus membros. Atualmente, o MEF Latam, capítulo da América Latina, 

está trabalhando em propostas de regulamentação dos serviços de assinatura. As operadoras 

também têm manuais de boas práticas, relacionados, por exemplo, à censura dos conteúdos, 

que devem ser seguidas por provedores, agregadores e integradores. Alguns exemplos de boas 

práticas serão trabalhados no próximo capítulo. 
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Em relação ao desenvolvimento das tecnologias móveis, Silva (2006, p.120, tradução 

nossa)5 categoriza quatro gerações: 1G, 2G, 3G e 4G. Há cerca de 20 anos, a primeira geração 

de telefones móveis representava dispositivos usados exclusivamente para falar. A segunda 

geração, caracterizada pelos sistemas digitais, tornou-se popular no início dos anos 90. Em 

2006, o Global System for Mobile Communication (GSM) passa a ser o padrão de tecnologia 

2G para o mundo todo. A adição do General Packet Radio Service (GPRS), como uma 

camada sobre o sistema GSM, levou à informalmente denominada 2.5G, permitindo a 

conexão à internet através da tecnologia de comutação de pacotes. A terceira geração de 

telefones celulares promete aumentar a velocidade da transferência de dados, com conexão à 

internet e a subsequente habilidade de carregar vídeos, enviar e receber fotos e vídeos. O 

desenvolvimento da geração 4G, por sua vez, significa não apenas o aumento da velocidade 

de transmissão de dados, como a 3G, mas também possibilita uma nova forma de conectar 

tecnologias. 

De acordo com Cavallini, Xavier e Sochaczewski (2010), o padrão GSM, que 

representa a maior parte dos celulares do Brasil e do resto do mundo, tem como característica 

a presença do chip no aparelho, que armazena informações pessoais do consumidor, assim 

como links, aplicações e serviços. Em relação aos sistemas operacionais das mídias móveis, 

com destaque para o celular, vale ressaltar que são softwares básicos, responsáveis pelo 

gerenciamento do hardware que, de modo geral, referem-se a todos os recursos físicos 

presentes no aparelho, como capacidade de processamento, quantidade de memória, tamanho 

de tela etc., possibilitando a utilização do aparelho e a execução de aplicativos.  

Desse modo, os sistemas operacionais são responsáveis pelo gerenciamento de 

recursos e tarefas do aparelho de celular, podendo ser comparados aos sistemas Windows e 

Linux dos computadores. No caso dos aparelhos móveis, destacam-se, entre outros, o 

Symbian, iOS4, Android, BlackBerry e Windows Mobile. O Android é o sistema operacional 

da Google, que se diferencia dos demais por ser uma plataforma de código aberto, ou seja, 

                                                
5 Mobile phone technology is categorized in generations. Around 20 years ago, first generation (1G) mobile 
phones were analog devices used exclusively for talking. The second generation (2G), characterized by digital 
systems, became popular in the early 1990�s. In 2006, the Global System for Mobile Communication (GSM) is 

the standard 2G technology for the whole world. The addition of General Packet Radio Service (GPRS), as a 
layer over the GSM system, forms what is informally called 2.5G, and allows the connection to the Internet via 
packet switching technology. Third generation (3G) cell phones promise higher speed data transfer rates when 
connecting to the Internet, and the subsequent ability to stream video, send and receive pictures and video. [�] 

This means that 4G does not only provide �as was the case of 3G � an increase in the data transmission speed of 
mobile devices, but also provides a whole new way of connecting technologies (SILVA, 2006, p.120). 
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que permite a qualquer usuário desenvolver soluções que rodem no sistema. O Android 

apresenta crescimento significativo no mercado de smartphones: 

Entre abril e junho deste ano, smartphones com Android representaram 34% 
do mercado norte-americano, contra 32,1% da Research In Motion 
(BlackBerries), 21,7% da Apple (dispositivos com iOS) e 14,4% da HTC. O 
Android perde apenas para o Symbian, da Nokia, que está em primeiro lugar 
com 38%. A pesquisa aponta que a RIM cresceu no período 41% e a Apple 

registrou um crescimento de 61%, sem incluir o lançamento do iPhone 4 

(NASCIMENTO, 2010, online). 
 

O iOS4, sistema operacional da Apple para aparelhos 3G, está presente em iPhones e 

apresenta, entre suas principais características, a possibilidade de rodar mais de um aplicativo 

ao mesmo tempo, a unificação de todas as caixas de correio do usuário, o acesso a ibooks, 

entre outros. O Symbian OS, por sua vez, é o sistema operacional mais utilizado no mercado 

móvel, presente em aparelhos da Nokia, Samsung, Panasonic, Ericsson, Sony Ericsson e 

Siemens. Esse permite a criação da interface de cada empresa, não tendo uma interface 

definida, integrando desde os aparelhos mais simples até smartphones. 

Os sistemas operacionais definem as possibilidades e as limitações de acesso a 

conteúdos SMS e aplicativos móveis, de acordo com suas características técnicas que, por 

exemplo, proporcionam ou não a conexão móvel, a exibição de vídeos e músicas e a interação 

com jogos eletrônicos. Desse modo, a produção de aplicações móveis, muitas vezes, está 

restrita a determinados sistemas operacionais, o que leva à consideração de que a quantidade 

de usuários, ou seja, a porcentagem da população que tem celular, não implica na inclusão das 

mesmas, de modo igual, nas possibilidades de comunicação móvel. 

 De acordo com a Pesquisa (2010, p.6-7) do Comitê Gestor da Internet no Brasil, o 

telefone celular já está em 82% dos lares das áreas urbanas e 78% no total do país, sendo que 

o plano pré-pago representa 90% do mercado. �Esse sistema viabiliza o controle dos usuários 

sobre seus gastos, comportamento disseminado por toda a população, inclusive nas classes 

sociais mais altas, visto que metade da classe A (49%) declara sua utilização� (PESQUISA..., 

2010, p.146).  

 As informações apontam, então, para um grande público potencial para a comunicação 

móvel, sendo, porém, que grande parte desse tem acesso restrito aos celulares, com gastos 

pré-determinados, que se limitam a R$10 ou R$20 reais mensais, na maioria das vezes, 

utilizados para falar e enviar mensagens de texto. Desse modo, até mesmo os aplicativos 

transmitidos via SMS têm público reduzido e, quando requisitados pelo usuário, muitas vezes, 

resumem-se ao download de toques e músicas de chamadas (ringtones). Assim, grande parte 

dos potenciais tecnológicos e interativos das mídias móveis, apresentados anteriormente, 
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ainda tem acesso restrito à parcela da população que, de certo modo, investe em assinaturas de 

pacotes de dados desenvolvidos para SMS, e ao público dos smartphones, que cresce 

gradativamente.  

De acordo com Indicadores (2010, online), a venda de smartphones no Brasil cresceu 

15,1% em 2009 e, aliado ao uso dos aparelhos 3G, é usado por 8,1 milhões de consumidores. 

O crescimento do uso dos celulares com tecnologias mais avançadas, com potencial para 

promoverem a interatividade e processarem os aplicativos com todos os recursos dos quais 

tratamos anteriormente, é significativo, porém ainda representa uma fatia pequena do 

mercado.  

Em relação às formas de acesso através do celular, de acordo com dados da Pesquisa 

(2012, p.146-7), o envio de SMS foi mencionado por 59% dos usuários de telefone celular das 

áreas urbanas do país, tornando-se a atividade mais utilizada depois das ligações telefônicas 

que somam 99%. De acordo com Cavallini, Xavier e Sochaczewski (2010, p.22), �o SMS tem 

como grande vantagem a compatibilidade com 100% dos aparelhos. Porém, também tem suas 

limitações, como uma interface limitada aos 160 caracteres�. Quanto ao acesso móvel à 

internet, a proporção de usuários totaliza 6%.  

A popularização dos serviços SMS aponta-se como tendência não só no Brasil. De 

acordo com Castells et al. (2004, p.34, tradução nossa)
6, a mensagem de texto mesmo sendo 

uma aplicação ao invés de uma tecnologia, merece uma atenção especial, por ter se tornado 

um aspecto crítico do sistema de comunicação móvel. Para os autores, a mensagem de texto 

reflete, em grande medida, as tendências da telefonia móvel, com os países europeus e da 

Ásia-Pacífico liderando o mercado. 

O acesso ainda reduzido à internet móvel, banda larga e aos aparelhos 

tecnologicamente mais avançados refletem o impacto das altas cargas tributárias e das altas 

tarifas praticadas pelas operadoras, que caracterizam o mercado de telefonia móvel do país.  

Afinal, não há como negar sua peculiaridade: telecomunicações com uma 

das maiores cargas tributárias do mundo; mercado de telecom concentrado 
em poucos grupos econômicos; inexistência de políticas de financiamento 

público para esse setor (ou políticas que não funcionam, como o FUST � 
Fundo de Universalização dos Serviços de Telecomunicações); ausência de 

iniciativas para viabilizar parcerias público-privadas (PPP) (NETTO, 2010, 
p.59). 

 

                                                
6 Text messaging is an application rather than a technology but it bears some special attention because it has 
become a critical aspect of the mobile communication system. Text messaging trends largely mirror the trends in 
mobile telephony, with European and Asian-Pacific countries leading the market (Figures 26 and 27) 
(CASTELLS, 2004, p.34). 
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Este cenário apresenta a necessidade de desenvolvedores, operadoras, enfim, de todos 

os segmentos da cadeia móvel, buscarem caminhos alternativos para a promoção da 

comunicação móvel, que ultrapassa o sistema de telefonia. Neste sentido, os desenvolvedores 

acabam investindo mais em aplicativos, transmitidos via SMS, do que em aplicações mais 

elaboradas, que exigem smartphones, internet móvel ou acesso sensível ao toque 

(touchscreen) para a interação com o conteúdo. 

Neste sentido, é perceptível a segmentação do público, de acordo com a tecnologia 

que tem em mãos e os recursos disponíveis para investir em comunicação móvel. Os sistemas 

operacionais mais avançados como o do iPhone, por exemplo, ainda é inacessível à maioria 

da população brasileira. No caso da Apple, esta situação agrava-se ainda mais no país, uma 

vez que as operadoras não têm muito interesse em vender seus aparelhos, pois o acesso aos 

aplicativos se dá através da Apple Store, não gerando receitas adicionais para essas. Assim, 

enquanto os poucos usuários iPhone têm acesso a mais de 20 mil aplicativos, os usuários de 

celulares mais simples ficam reféns das cargas tributárias e tarifas a cada tráfego de dados ou 

download de um papel de parede (wallpaper), por exemplo. 

O problema do acesso às novas tecnologias e possibilidades de conexão, restrito a uma 

pequena parcela da população, não se reduz às mídias móveis, mas está presente também 

quando se trata do acesso a computadores e internet fixa. A pesquisa do CGI apresenta o 

cenário do acesso à internet no país, de acordo com a classe social: 

Das pessoas pertencentes à classe A e B ouvidas no levantamento, 85% e 
72% respectivamente utilizaram a Internet nos últimos 3 meses. Apesar de 

ter ocorrido um incremento da participação da Internet na Classe C do país, 

que passou de 38% em 2008 para 42% no ano seguinte, é expressiva a 

diferença de uso da Internet nessa classe social, em comparação com as 

classes A e B. Já as classes D e E permanecem excluídas da sociedade da 
informação, já que apenas 17% das pessoas consultadas utilizam a Internet 

(SANTOS, 2010, p.53). 
 

Neste sentido, além da promoção da alfabetização digital, que garanta a apropriação 

dos potenciais tecnológicos e comunicativos das novas mídias por parte dos usuários, a 

inclusão digital e social de indivíduos na Sociedade do Conhecimento demanda políticas 

governamentais que promovam a democratização do acesso a recursos básicos, como a 

internet. Não adianta, por exemplo, somente incentivar a criação de cursos de educação a 

distância, apresentando um país focado na promoção da educação sem fronteiras, que se 

utiliza das TIC, e nas tendências internacionais de aprendizagem híbrida (blended learning), 

como se observa com a publicação de uma portaria do Ministério da Educação, �que facultou 

aos cursos superiores a conversão de até 20% de sua carga presencial para atividades a 
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distância [...]� (TORI, 2010, p.29). Os novos modelos de educação a distância, 

necessariamente, utilizam-se de ambientes virtuais e processos interativos. É necessário, 

portanto, garantir a conexão a esses ambientes, acessados via internet.  

O grande gargalo brasileiro ainda está na capacidade de transmissão das 

redes, móvel ou fixa, de suporte à Internet e não na tecnologia. Segundo 

dados divulgados em 2009 pela União Internacional de Telecomunicações 

(UIT), referentes a 2007, a capacidade de tráfego de Internet por habitante 
dos backbones dos países desenvolvidos é até 18,7 vezes maior que a do 

Brasil, por exemplo na comparação com o Reino Unido, que apresenta a 
melhor média do G7 (BECHARA, 2010, p.88). 

 

Desse modo, o Plano Nacional de Banda Larga, que visa à democratização do acesso à 

internet fixa e móvel, faz-se urgente e necessário para o desenvolvimento social, cultural e 

econômico do país, uma vez que a produção de conhecimento, que movimenta a nova 

economia, demanda o acesso constante às informações e às novas TIC. A partir do acesso, 

então, é possível pensar em formas de inclusão social através da apropriação das tecnologias. 

O PNBL deverá reduzir em cerca de 70% o preço médio cobrado pelo 

serviço atual no país, e até 2014 pretende atender 88% da população 

brasileira. O objetivo é levar banda larga de baixo custo e alta velocidade a 

4.278 municípios, localizados em 26 capitais brasileiras, mais o Distrito 
Federal (SANTOS, 2010, p.56). 

 

Com a democratização do acesso à internet e às tecnologias móveis e com a chegada 

da rede 4G no país em 2013, conforme prevê a Anatel, o mercado móvel tende a investir em 

aplicativos mais elaborados, ampliando as possibilidades de uso da realidade aumentada, por 

exemplo, e de aprendizagem em campo. Assim, ficará mais fácil permitir o desenvolvimento 

de conteúdos e aplicativos por parte do usuário, num processo colaborativo de produção de 

conteúdos.  

As mídias móveis poderão avançar ainda mais em relação ao marketing via celular e 

às formas de pagamento móvel (mobile payment), o que é possível desenvolver, inclusive com 

SMS, criando novas experiências de consumo. �A América Latina é a terceira região com 

maior potencial de crescimento para o m-payment e deve registrar mais de 8 milhões de 

usuários este ano, superando em 56,8% os 5,1 milhões identificados em 2009� 

(PAGAMENTO, 2010, online). Assim, além de divulgar produtos e serviços através de 

mensagens de texto e aplicativos, onde quer que o consumidor esteja, orientando-o, inclusive 

sobre a loja mais perto, a partir de recursos de geolocalização, ou incentivando-o a comprar 

online, o celular possibilita, ainda, a efetivação da compra a partir do pagamento móvel.  
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Com o pagamento móvel, o celular funciona como um cartão de débito e crédito e 

realiza compras e pagamentos através de uma transação estabelecida com a máquina de 

cartão. O aplicativo é executado a partir de parcerias estabelecidas entre operadoras e bancos. 

O usuário cadastra-se no serviço do banco, via internet, e ao realizar a compra precisa apenas 

confirmar a operação via celular. Uma iniciativa interessante de pagamento móvel foi 

realizada pelo Serviço Brasileiro de Apoio às Micros e Pequenas Empresas (Sebrae) do Rio 

de Janeiro, nas praias da Zona Sul, possibilitando a compra via celular em 50 barracas, como 

forma de ampliar o acesso de micro e pequenas empresas às ferramentas das novas 

tecnologias.   

O consumidor não precisa mais de dinheiro, nem cartão de crédito para fazer 

as suas compras. De casa, ele deve cadastrar o seu celular e cartão de crédito 

na internet. Na praia, o vendedor registra o valor em uma máquina e pelo 

celular o consumidor confirma a compra. O valor é cobrado diretamente do 
cartão do usuário (M-PAYMENT..., 2009, online). 
 

Assim, as mídias móveis, ao nascerem na era da convergência tecnológica, têm 

potencial para distintas finalidades comunicativas, não se limitando, por exemplo, a 

determinados tipos de conteúdos, como audiovisuais, ou à realização de chamadas telefônicas, 

seja via sistema de telefonia tradicional ou Skype, por exemplo. Neste sentido, o celular 

converge com a TV, rádio e internet, colocando em xeque o monopólio de conteúdo desses. 

De acordo com Castro (2010, online), o diretor de núcleo da TV Globo, Luiz Gleiser, em 

debate realizado no Fórum Brasil, no dia 17 de junho, em São Paulo, fala sobre a queda da 

audiência da TV aberta:  

"A gente já sabe há algum tempo que a TV aberta está mudando de natureza, 
está perdendo o monopólio do conteúdo", afirmou, referindo-se às novas 

plataformas de distribuição (web, por exemplo) e "devices" (aparelhos) para 
consumo de audiovisual, como PCs, laptops e celulares (CASTRO, 2010, 
online). 

 

Desse modo, as mídias começam a convergir, destacando a importância dos conteúdos 

e da experiência dos usuários no processo de comunicação. Neste cenário, os aparelhos 

móveis ganham espaço entre as mídias de comunicação que atuam na área de entretenimento, 

informação, transações comerciais, relações sociais e, por que não, educação, a partir do 

desenvolvimento da aprendizagem móvel? Com a ampliação do acesso às tecnologias móveis 

e às possibilidades de desenvolver aplicativos mais simples com SMS, essas apresentam 

potencial para agregarem novas possibilidades às metodologias de educação presencial e a 

distância, formal ou informal. Os alunos podem se utilizar das mídias móveis, seja para a 

realização de atividades simples, como responder a um questionário eletrônico, ou mesmo 
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desenvolver pesquisas de campo, utilizando-se de recursos de geolocalização e preenchendo 

formulários via celular. 

 Neste sentido, a fim de traçar algumas possibilidades de uso do celular com finalidade 

educacional, no próximo capítulo vamos entender um pouco mais sobre qual é o papel de 

cada um dos atores do mercado móvel, assim como a percepção dos mesmos em relação aos 

principais conceitos abordados neste trabalho, referentes às novas TIC, aos novos modelos 

educacionais, à nova estruturação da sociedade e dos processos comunicativos. A partir deste 

levantamento de informações, partimos para a análise do corpus e, consequentemente, para o 

capítulo final, no qual lançaremos luzes relacionadas aos potenciais do desenvolvimento da 

aprendizagem móvel no país, com alguns exemplos práticos que já estão sendo criados. 
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Capítulo II 

EDUCAÇÃO E AS NOVAS TECNOLOGIAS DIGITAIS 

 
 Inseridos na Sociedade do Conhecimento, experimentamos o acesso a diversos tipos 

de conteúdos, de modo cada vez mais sutil. Notícias, publicidades, orientações sobre 

localização geográfica, dicas de restaurantes e comércio surgem diante de nós de forma quase 

osmótica, sem que seja necessário adquirir um informativo ou solicitar o envio de um boletim 

eletrônico. Até mesmo sem querer, você já leu o outdoor, o banner eletrônico, o SMS, as 

mídias do metrô ou a publicidade que abre a sessão do cinema. As mídias digitais, como a 

internet, proporcionam o crescimento das possibilidades de acesso à informação, ampliando a 

conexão dos indivíduos a conteúdos variados, fatos jornalísticos, culturas e redes sociais a 

nível mundial, a um simples clique. 

 A informação está por toda parte, desde nos noticiários de rádios, telejornais e portais 

de notícias, às mensagens de texto transmitidas pelas operadoras de celular, relativas ao 

cinema mais próximo. Mais do que simples aparatos tecnológicos, as mídias digitais, ao 

proporcionarem o acesso à informação que rompe, cada vez mais, fronteiras socioculturais, de 

espaço e tempo, estão criando novas experiências de �consumo� de conteúdo, o que culmina 

com a consolidação de novos processos comunicacionais.  

O modelo unidirecional, emissor-receptor, conforme apresentado anteriormente, aos 

poucos, cede lugar a experiências comunicacionais interativas, com diversas fontes de 

informação, a partir das quais são promovidos diálogos e trocas recíprocas de conteúdo entre 

emissor-usuário e usuário-usuário. Além da interatividade e da possibilidade de construção 

colaborativa, as novas TIC caracterizam-se pela oferta ilimitada de conteúdos, principalmente 

com as mídias móveis e portáteis, o que alteram as necessidades de presença espaço-temporal 

para acesso a determinada mídia, assim como as estruturas de produção e transmissão de 

conteúdos, inclusive as que se relacionam à educação.  

Os recursos digitais vêm sendo aplicados em diferentes áreas do 

conhecimento, permitindo que novas práticas ampliem antigas 

possibilidades. Especificamente na área da educação, eles possibilitam que 

conteúdos sejam abordados na forma de imagens digitais, vídeos, 

hipertextos, animações, simulações, objetos de aprendizagem (OA), páginas 

web, jogos educacionais, entre outros. Eles surgem como uma ferramenta 
capaz de potencializar a reestruturação de práticas pedagógicas, originando 

novas formas de pensar a respeito do uso da comunicação, da ciência da 

informação, da construção do conhecimento e da sua interação com a 

realidade (BEHAR; TORREZAN, 2009, p.33). 
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Neste sentido, a efetiva utilização dos potenciais das novas tecnologias digitais 

demanda dos emissores, além da elaboração de conteúdos interativos, a reformulação de 

formatos e linguagens, cada vez mais criativos, a serem disponibilizados para mídias e 

públicos distintos e com a garantia da possibilidade de software dos mesmos. Com a 

convergência de mídias, essas necessidades fazem-se ainda mais emergentes, uma vez que, 

além da diversidade de formatos de conteúdos num dado meio, como é o caso da internet, 

distintas mídias passam a convergir em um mesmo aparato, o que verificamos, por exemplo, 

em algumas tecnologias móveis, que têm telefone, TV, internet, mp4, videoconferência, 

câmera etc. 

Conforme já destacamos, Castells (2007, p.108) afirma que, na sociedade em rede, a 

informação é matéria-prima e as tecnologias são desenvolvidas para agir sobre a informação. 

Desse modo, as novas TIC avançam da função de meros meios de transmissão de 

informações, consolidando-se como mídias ativas no processo comunicativo, uma vez que 

demandam a reestruturação de formatos de conteúdos, de acordo com seus potenciais 

interativos, por exemplo, e a participação colaborativa por parte dos indivíduos, nos processos 

de aprendizagem, negociações comerciais e, até mesmo, nas relações sociais, além de 

proporcionarem distintas experiências comunicacionais, a partir do dispositivo tecnológico e 

do ambiente no qual o acesso é feito. Assistir a um programa na TV, sentado no sofá, é 

diferente de assistí-lo em um celular, dentro do metrô, na volta para casa, por exemplo. 

O acesso a um volume cada vez maior de informação, a partir de diversos dispositivos, 

porém, não implica na formação de indivíduos mais participativos ou mais intelectualmente 

desenvolvidos. A transformação da mesma em conhecimento, com potencial para instigar 

reflexões críticas e promover processos eficazes de educação, seja ela formal ou informal, 

demanda mais do que o simples acesso às TIC. Conforme destaca Pimenta (2003, p.167), 

�conhecimento não se reduz a informação. Esta é um primeiro estágio daquele. Conhecer 

implica um segundo estágio, o de trabalhar com as informações classificando-se, analisando-

as e contextualizando-as�.  

Dessa forma, além de habilidades mínimas para operar as novas mídias, é necessário 

um nível de conhecimento que garanta a compreensão dos potenciais das mesmas, em 

determinados contextos e realidades, seja para efetuar a busca por uma informação específica, 

realizar pesquisas ou participar da construção de conteúdos e softwares de modo colaborativo. 

A compreensão dos potenciais das TIC e a efetiva utilização das mesmas são, ainda, 

essenciais para a inserção e manutenção dos indivíduos no mercado de trabalho, em uma 

sociedade movida pela produção de conhecimento. 
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Além dos setores diretamente vinculados à economia, como o industrial, empresarial e 

de serviços e aos meios de comunicação, em si, a educação, enquanto fato social e processo 

comunicativo, tende a se utilizar, cada vez mais e de modo mais significativo, das TIC para 

garantir sua conexão com uma sociedade na qual há a constante quebra de barreiras 

socioculturais e as novas gerações são constituídas por nativos digitais. Os termos �nativos 

digitais� ou �geração multitarefa� referem-se às crianças e adolescentes, que nasceram 

conectados à internet e que, naturalmente, conseguem fazer pesquisas na rede enquanto 

ouvem música, conversam com os amigos no MSN e assistem à TV. �Eles gostam de jogos, 

estão acostumados a absorver (e descartar) grande quantidade de informações, a fazer 

atividades em paralelo, precisam de motivação e recompensas frequentes, gostam de trabalhar 

em rede e de forma não linear� (TORI, 2010, p.218). 

Esta nova geração, através da experiência com as novas tecnologias, tende a reverter a 

postura receptiva do aluno, consolidando-o como colaborador do processo de transmissão de 

conhecimentos, seja através do envio de perguntas ou sugestões, da solicitação de 

informações adicionais referentes ao assunto estudado, da indicação de novos programas e 

softwares aos professores, da realização de pesquisas individuais via hipertextos, do envio de 

vídeos produzidos a partir do conteúdo ministrado em aula, entre outros. Desse modo, de 

acordo com Sobreiro (2010, p.11), não há mais lugar para a educação tradicional, como 

criticava Paulo Freire. �Ela deve sofrer transformações para um novo modelo, mais 

participativo, não mais de transmissão de conteúdo, mas de compartilhamento deste para uma 

construção colaborativa de conhecimento� (SOBREIRO, 2010, p.11). 

Como exemplo, a aprendizagem pode se dar a partir da realização de trabalhos de 

campo, mediados por dispositivos móveis, o que amplia as possibilidades de formatos e 

linguagens na apresentação de conteúdos, convergindo em diversas mídias e, até mesmo, com 

distintos setores do mercado.  

Nesta perspectiva, o conhecimento é concebido como resultado da ação do 

sujeito sobre a realidade, estando o aluno na posição de protagonista no 

processo de aprendizagem construída de forma cooperativa, numa relação 

comunicativa renovada e reflexiva com os demais sujeitos. Neste paradigma, 
a prática pedagógica considera o processo e as ações mais significativas que 

o produto deles resultantes (BEHAR, 2009, p.16). 
 

Assim, observa-se, mais uma vez, a necessidade de promover novas experiências 

educativas, com o desenvolvimento de ações mais significativas por parte do aluno, 

explorando os potenciais tecnológicos e comunicacionais das tecnologias, ao invés de, 

simplesmente, utilizá-las para aplicar os mesmos modelos pedagógicos anteriores às mesmas. 
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Além dos modelos de educação formal, tais transformações alteram, ainda, as metodologias 

de processos de educação informal, referentes a treinamentos corporativos, publicidades, 

jogos e entretenimento com informação agregada ou mesmo aplicativos com finalidade 

educacional. De acordo com Silva (2007, p.94), as empresas tornaram-se espaços educativos, 

�oferecendo treinamento corporativo como um �vale-reciclagem� de aprendizado just-in-time 

� para afastar o analfabetismo digital, preservar a empregabilidade e maximizar a 

produtividade com automação de tarefas mecânicas�. 

O desenvolvimento de novos modelos de educação implica, então, na criação de novos 

formatos de conteúdos, novas formas de transmitir informações aos alunos e em novos 

caminhos para orientá-los nas pesquisas e na construção de conhecimento. Esta mudança, 

porém, é gradual e demanda, além de reposicionamento e da adequação do papel de 

professores e alunos, uma reflexão sobre a construção de modelos de aprendizagem que 

integrem a formação básica com as necessidades contemporâneas de cada profissão, 

principalmente no que se refere ao domínio da linguagem tecnológica e à promoção de novas 

experiências educacionais. 

 

 

2.1 Novas possibilidades educacionais 

 

Diante da expansão das novas tecnologias digitais, que criam novas experiências 

educativas, seja a partir de uma visita virtual ao Museu do Louvre ou de uma pesquisa ao 

YouTube por um vídeo que apresenta o funcionamento do sistema digestivo, a escola ganha 

novos aliados para a transmissão da informação. O modelo de ensino, no qual o professor é o 

detentor do conteúdo e os alunos receptores passivos da transmissão, aos poucos, dá lugar ao 

modelo de aprendizagem, no qual o aluno tem papel mais ativo em sua formação, com postura 

pró-ativa diante das novas mídias, que o permite acessar as informações de seu interesse, e 

com participação colaborativa na transmissão das mesmas a professores e colegas de classe. 

A fim de entender as diferentes análises do papel da educação para, então, situar e 

caracterizar as propostas que fazem uso dos potenciais das novas tecnologias, promovendo a 

aprendizagem em detrimento do ensino, conforme destacado acima, é possível relacionar 

alguns paradigmas e abordagens da educação. 

Behar (2009, p.22) apresenta três paradigmas da educação: Interacionista, 

Instrucionista e Humanista. No paradigma Interacionista, o sujeito é o construtor do seu 



49 
 

próprio conhecimento, sendo a base do modelo a interação entre sujeito e meio exterior. O 

paradigma Instrucionista tem o sujeito como folha de papel em branco, de modo que seu 

conhecimento vem do meio exterior, sendo o objeto o responsável por definir o sujeito. O 

paradigma Humanista, por sua vez, considera que o sujeito já nasce com um saber a ser 

organizado à medida que cresce. Assim, ele deve fazer o que deseja, pois encontrará seu 

caminho, a partir de suas ações. 

Mizukami (1986) destaca cinco abordagens: Abordagem Tradicional, Abordagem 

Comportamentalista, Abordagem Humanista, Abordagem Cognitivista e Abordagem 

Sociocultural. Na Abordagem Tradicional, a educação é tida como produto a ser transmitido 

do professor ao aluno, o que, comparando com as teorias comunicacionais, poderíamos 

relacionar com o modelo da agulha hipodérmica, no qual a informação é inoculada no 

receptor, ou seja, na qual o aluno apenas assimila o que lhe é transmitido.  

A Abordagem Comportamentalista, por sua vez, considera que o conhecimento está 

presente na realidade exterior. Desse modo, �o conhecimento é uma �descoberta� e é nova 

para o indivíduo que a faz. O que foi descoberto, porém, já se encontrava presente na 

realidade exterior� (MIZUKAMI, 1986, p.19). Esse já está formalizado e a função do aluno é 

apenas descobrí-lo. Já na Abordagem Humanista, o aluno é o centro do processo, sendo que o 

professor não ensina, mas apenas cria condições para que os alunos aprendam. Ambas as 

abordagens já consideram o papel do aluno ativo em sua formação, mesmo que de formas 

diferentes: na Comportamentalista, esse é limitado à realidade exterior, enquanto que, na 

Humanista, a postura ativa do aluno, diante do conhecimento que já lhe é inerente, é que 

desencadeia o processo de aprendizagem. 

 Entre as abordagens mais próximas do que se observa para o futuro da educação, que 

se utiliza de modo eficaz das novas TIC, está a Cognitivista, na qual, de acordo com 

Mizukami (1986), o processo educativo não consiste na transmissão de verdades, mas na 

conquista individual dessas verdades, por parte do aluno.  

Consideram-se aqui formas pelas quais as pessoas lidam com os estímulos 

ambientais, organizam dados, sentem e resolvem problemas, adquirem 
conceitos e empregam símbolos verbais. Embora se note preocupação com 

relações sociais, a ênfase dada é na capacidade do aluno de integrar 

informações e processá-las (MIZUKAMI, 1986, p.59). 
 

Desse modo, o aluno passa a ter postura ativa, ao ser instigado à exploração e 

compreensão da realidade e à procura por soluções aos problemas detectados, o que se 

relaciona ao paradigma Interacionista. Trazendo para a comunicação, poderíamos aproximar 

tal abordagem à teoria dos Meios e Mediações, na qual o receptor é responsável pela 
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construção da mensagem, a partir das informações transmitidas pelas mídias em contraste 

com sua realidade, repertório cultural e postura ativa na busca por outras fontes de 

informação. 

Para finalizar, a Abordagem Sociocultural, que também pode ser associada à educação 

com o uso das novas tecnologias e ao paradigma Interacionista, destaca a relação homem e 

mundo e o processo horizontal na relação professor-aluno. Assim, �para que o processo 

educacional seja real é necessário que o educador se torne educando e o educando, por sua 

vez, educador� (MIZUKAMI, 1986, p.99). Neste sentido, professor e aluno atuam 

conjuntamente na troca de informações, o que culmina na produção de conhecimento e no 

consequente processo de aprendizagem. 

Com a sistematização das abordagens e paradigmas da educação e levando em conta 

que, de acordo com Behar (2009, 20), paradigma é um corpo teórico ou sistema explicativo 

dominante, durante algum tempo, em uma área científica particular, e que um modelo 

pedagógico, que representa uma relação de ensino/aprendizagem, sustentada por teorias de 

aprendizagem, pode ser embasado em uma ou mais teorias de aprendizagem, podemos 

entender melhor o cenário educacional no qual as TIC estão sendo inseridas e as possíveis 

transformações que podem promover nestes modelos. Tomando como base a missão da 

educação na era planetária que, de acordo com Morin (2003, p.98) �é fortalecer as condições 

da possibilidade da emergência de uma sociedade-mundo composta por cidadãos 

protagonistas, consciente e criticamente comprometidos com a construção de uma civilização 

planetária�, percebemos a necessidade de reconfiguração, por exemplo, dos papéis do aluno e 

professor. 

Em meio às distintas possibilidades de entretenimento e de uso das mídias disponíveis 

aos alunos, como videogames, TV, internet, celular, entre outros, a falta de interesse e 

dispersão na sala de aula tendem a se agravar. Os conteúdos da escola, algumas vezes, ainda 

são apresentados de forma estática e fragmentada, por disciplinas aparentemente 

desvinculadas entre si, enquanto os aparatos tecnológicos detém plataformas 3D, vídeos de 

alta definição e jogos interativos, que associam conceitos de física, história, artes, etc. Muitas 

vezes, a informatização das escolas reduz-se à mera utilização de um novo meio, no qual se 

dá a transposição dos mesmos formatos de conteúdos, ou seja, as tecnologias não são 

utilizadas com a exploração de seus potenciais. Assim, os alunos ficam limitados às suas 

anotações e à realização de tarefas, exclusivamente articuladas pelos professores, sem a 

possibilidade de avançarem em observações próprias e em atividades práticas relacionadas ao 

conteúdo estudado. 
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Na escola, continuamos limitando nossas crianças ao espaço reduzido de 

suas carteiras, imobilizadas em seus movimentos, silenciadas em suas falas, 
impedidas de pensar. Reduzidas em sua criatividade e em suas possibilidades 
de expressão, as crianças encontram-se também limitadas em sua 

sociabilidade, presas à sua mente racional, impossibilitadas de experimentar 
novos vôos e de conquistar novos espaços (MORAES, 2001, p.50). 

 

Faz-se necessário, portanto, avançar dos modelos pedagógicos centrados apenas na 

atuação do professor para processos de aprendizagem, nos quais, a partir da orientação dos 

docentes quanto à pesquisa e à busca por informações credíveis, os alunos sejam co-

responsáveis pela compreensão da realidade que os cercam e pela elaboração de 

conhecimentos, a partir de uma postura ativa. Neste sentido, com a utilização do conceito de 

aprendizagem, �que coloca o aluno no centro do processo, em lugar de �ensino�, que remete o 

foco ao professor e à escola, fica mais fácil perceber que a educação ultrapassa os limites 

físicos da chamada �escola tradicional�� (TORI, 2010, p.26). 

De acordo com Behar e Torrezan (2009, p.55), a nova concepção educacional, 

fundamentada no pensamento de Piaget, não significa que o aluno deva aprender sozinho, mas 

que deva ter liberdade para, a partir da interatividade com os materiais didáticos e da 

interação com colegas e professores, construir as suas próprias conclusões. �Ao professor 

cabe propiciar aos alunos essas situações em que eles irão entrar em contato com os objetos, 

interagir, contra-argumentar, desequilibrar-se, assimilar, reequilibrar-se, construir� (BEHAR; 

TORREZAN, 2009, p.55). 

Nesse sentido, o processo de aprendizagem demanda interação entre professor-aluno e 

aluno-meio. Neste estudo, o conceito de interação refere-se à relação recíproca de ambos os 

atores do processo comunicativo, e interatividade ao potencial de um processo ou aparato 

tecnológico de promover interação. Assim, quanto ao processo educativo, seja ele formal, 

relacionado às instituições de educação, ou informal, relativo à transmissão de conteúdos de 

cunho educacional ou informativo, por meio de meios de comunicação, empresas e, até 

mesmo, publicidades, faz-se necessária a interação entre os interlocutores, seja para a 

transmissão recíproca de conteúdos ou para a exploração de atividades de campo, a fim de 

compreender um dado fenômeno ou realidade. 

Ao professor, cabe a função de instrução e criação de situações que conduzam o aluno 

ao processo de aprendizagem. Esse, por sua vez, ao desvendar uma dada situação, assume 

também o papel de educador ao relatá-la ao docente e à classe, a partir de suas percepções e 

dos caminhos traçados rumo à informação, o que corrobora com a Abordagem Sociocultural. 

A interação com o meio, essencial neste processo, permite ao aluno entender, na prática, os 
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conteúdos estudados, a partir de uma postura de exploração da realidade, em detrimento de 

uma ação simplesmente constatativa, como prevê a Abordagem Comportamentalista.  

A interação social é destacada por Vygostky (1989) como origem e motor da 

aprendizagem e do desenvolvimento intelectual. O sujeito toma consciência 

e aprende não só nas relações consigo mesmo (intrapessoal), mas também 

em nível social (interpessoal) como valores, linguagem e conhecimento 

(BEHAR; LONGHI; BERCHT, 2009, p.211). 
 

Desse modo, cabe ao aluno processar as informações, característica da Abordagem 

Cognitivista, o que culmina no processo de aprendizagem. Ou seja, o aluno deve ir a campo, 

orientado em relação à sua pesquisa, mas sem �pré-conceitos� quando às suas observações. 

Ao visitar um zoológico, por exemplo, é interessante que ele saiba diferenciar anfíbios de 

répteis, mas também é importante que esteja curioso para entender como é o habitat de cada 

um. De acordo com Torres e Fialho (2008, p.456), �a tecnologia permite a experiência em 

primeira pessoa, experiências vivenciais e não apenas virtuais. O aprendizado deve sustentar-

se na curiosidade do aluno, em sua procura pelo conhecimento�.   

Para que a aprendizagem aconteça é preciso criar perturbações, 

desequilíbrios (situações-problema), que levem a criança a fazer um esforço 

de auto-organização, reequlibração, incorporando algo em suas estruturas, 

reorganizando-se novamente. A função do educador é criar perturbações, 

provocar desequilíbrios e, ao mesmo tempo, colocar um certo limite nesse 
desequilíbrio, propondo situações-problema, desafios a ser vencidos pelos 
alunos, para que possam construir conhecimentos e, portanto, aprender 
(MORAES, 2001, p.144). 

 

Enquanto processo comunicativo, que pode se utilizar de diversas tecnologias para se 

consolidar, os novos modelos de educação necessitam de mediadores, responsáveis pela 

efetiva interação aluno-meio. Dessa forma, as ilimitadas possibilidades de acesso à 

informação não substituem o papel da escola e do professor. Até mesmo modelos de educação 

a distância, que se utilizam de forma mais eficaz das novas TIC, não se configuram como 

processos de autodidatismo. A figura do professor e da escola continuam sendo essenciais 

para a aprendizagem do aluno. O professor, a partir de sua formação e experiência, deve 

mediar o processo, orientando os alunos no percurso rumo à construção de conhecimento e ao 

aprendizado.  

Os modelos educacionais emergentes demandam, portanto, transformações que se 

iniciam na formação do docente. �Cada vez se torna mais necessário o seu trabalho como 

mediação nos processos constitutivos da cidadania dos alunos, para o que concorre a 

superação do fracasso e das desigualdades escolares. O que, parece-me, impõe a necessidade 

de repensar a formação de professores� (PIMENTA, 2003, p.161). 
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Além de conhecimentos específicos sobre determinada área e da didática, os futuros 

professores devem conhecer os potenciais das novas tecnologias, seja para a elaboração de 

uma aula multimídia ou para a instrução aos alunos quanto aos sites que contêm informações 

credíveis e fontes seguras, até formas de interação, via fórum, formatos de arquivos 

compatíveis para envio online, entre outros. Faz-se necessário, ainda, compreender a realidade 

dos alunos, como utilizam a tecnologia, quais recursos digitais mais gostam, entre outros, a 

fim de instigá-los à utilização das TIC também para fins educacionais.  

Neste sentido, de acordo com Moraes (2001, p.137), o foco da escola mudou e sua 

missão é atender ao aprendiz, que aprende e utiliza o conhecimento de forma diferenciada: 

�essa compreensão se fundamenta nas descobertas da ciência cognitiva e da neurociência, que 

reconhecem a existência de diversos tipos de mentes e, conseqüentemente, de diferentes 

formas de aprender, lembrar, resolver problemas, compreender ou representar algo�. �A 

educação, em todas as duas dimensões, torna ainda mais patente a necessidade da postura 

interdisciplinar, tanto como objeto de conhecimento e de pesquisa quanto como espaço e 

mediação de intervenção sociocultural� (SEVERINO, 2003, p.41). Assim, diante destas 

transformações no processo educativo, segundo Moraes (2001, p.203), o paradigma 

educacional emergente é construtivista, interacionista e sociocultural, �porque o 

conhecimento é produzido na interação com o mundo, um mundo físico e social�. 

Levando em consideração que o novo paradigma é, então, construtivista, interacionista 

e sociocultural, os novos modelos pedagógicos devem valorizar o papel do aluno e sua 

interação com o mundo, ou seja, o seu repertório sociocultural, a partir do qual ele 

compreende a realidade que o cerca. Neste sentido, os professores tendem a mediar a 

aprendizagem, direcionando os alunos nos processos de formação pessoal e profissional, a 

partir dos conteúdos que transmitem e da orientação de atividades e pesquisas a serem 

desenvolvidas com o uso das novas TIC. 

 

 

2.2  Novos modelos pedagógicos 

 

 
No atual cenário de utilização cada vez mais efetiva das novas TIC nos modelos 

educacionais, sejam esses relacionados à educação formal, das escolas, universidades, entre 

outros, ou informal, na qual se inserem treinamentos profissionais realizados por empresas, 

conteúdos de cunho informativo e educativo, transmitidos pelos meios de comunicação ou, 
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até mesmo, publicidades com informação agregada, um dos modelos que mais se destaca é a 

Educação a Distância (EAD).  

Muitas instituições de educação presencial também estão utilizando os potenciais das 

novas tecnologias, o que caracteriza o modelo de aprendizagem híbrida (blended learning). 

�A tendência de combinar atividades de aprendizagem face a face com atividades 

desenvolvidas a distância � em geral online � vem sendo referida por meio de diversas 

denominações, das quais destacam-se �cursos híbridos� e blended learning� (TORI, 2008, 

p.121). Assim, a aprendizagem híbrida conta com a integração de atividades presenciais e a 

distância, no qual parte do conteúdo e das atividades é ministrada presencialmente e parte por 

meio dos aparatos digitais, seja através, por exemplo, de computadores ou mídias móveis. 

 

2.2.1 Educação a Distância 

 

A Educação a Distância (EAD) consolida-se como um modelo educacional, no qual 

alunos e professores integram o processo de aprendizagem, sem contato presencial. Este 

contato ocorre, geralmente, entre os alunos, no polo presencial. No país, o modelo de EAD foi 

utilizado, inicialmente, para cursos profissionalizantes, abrangendo, hoje, cursos de graduação 

e pós-graduação lato sensu, além de treinamentos e capacitações empresariais. Em sua 

trajetória, a EAD utilizou-se de diversas mídias, como materiais impressos enviados aos 

alunos por correio, rádio, televisão, entre outras.  

A EAD tornou-se conhecida no Brasil há mais de 50 anos com os cursos 

técnicos oferecidos pelo Instituto Universal Brasileiro (1941). [...] Logo a 

EAD se expandiu para a TV e para o rádio que formaram a segunda geração 

da Educação à distância através da integração dos audiovisuais [...]. A partir 
dos anos 90, a EAD entrou na fase conhecida como terceira geração, com o 

uso da integração de redes de conferência por estações de computador e 

estações multimídia, que abriu espaço para a interação professor-aluno 
(CASTRO, 2008, p.2-4). 

 

A educação a distância, porém, por muito tempo foi considerada um modelo inferior 

em relação à formação presencial tradicional. Somente na década de 90, a EAD obteve 

respaldo legal no Brasil, a partir da Lei de Diretrizes e Bases da Educação, nº 9.394, de 20 de 

dezembro de 1996. O artigo 80 estabeleceu a possibilidade de uso orgânico da modalidade em 

todos os níveis de ensino. A partir do decreto 5.622, ficou estabelecida a política de garantia 

de qualidade relacionada aos �variados aspectos ligados à modalidade de educação a 

distância, notadamente ao credenciamento institucional, supervisão, acompanhamento e 
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avaliação, harmonizados com padrões de qualidade enunciados pelo Ministério da Educação� 

(REFERENCIAIS, 2007. p.5). 

A partir da regulamentação e com o advento da internet, a EAD, cada vez mais, 

promove a expansão do ambiente escolar a localidades distintas, a partir do processo 

educativo mediado pelo computador. O desenvolvimento da aprendizagem a distância, que se 

utiliza do ambiente virtual de aprendizagem, dos potenciais da web colaborativa, que permite 

a produção colaborativa de conteúdos, no modelo wiki, e da interatividade, entre outras 

características da rede, possibilita a inserção, nos sistemas educacionais, de indivíduos que, 

por motivos financeiros ou distâncias geográficas, não podem participar dos modelos 

tradicionais de educação. A aprendizagem a distância permite, ainda, a promoção de cursos de 

capacitação empresariais, que podem ser realizados pelos funcionários no próprio local de 

trabalho ou no ambiente de atuação da empresa. 

Com a interatividade das novas TIC, como internet, TV digital e mídias móveis, a 

relação entre professores e alunos, inseridos nos modelos de EAD, tende a se dar de modo 

cada vez mais dinâmico e colaborativo. O acesso aos conteúdos das aulas poderá ser 

estabelecido a partir de interações reativas ou mútuas. De acordo com Primo (2007, p.57), 

como já mencionado, a interação mútua caracteriza-se por relações interdependentes e 

processos de negociação recíprocos, enquanto que a interação reativa é limitada por relações 

determinadas de estímulo e respostas.  

O desenvolvimento da Educação a Distância em todo o mundo está associado 

à popularização e democratização do acesso às tecnologias de informação e de 

comunicação. No entanto, o uso inovador da tecnologia aplicada à educação 

deve estar apoiado em uma filosofia de aprendizagem que proporcione aos 
estudantes efetiva interação no processo de ensino-aprendizagem, 
comunicação no sistema com garantia de oportunidades para o 
desenvolvimento de projetos compartilhados e o reconhecimento e respeito e 
relação às diferentes culturas e de construir o conhecimento. Portanto, o 

princípio da interação e da interatividade é fundamental para o processo de 

comunicação e devem ser garantidos no uso de qualquer meio tecnológico a 

ser disponibilizado (MINISTÉRIO..., 2007, p.158). 
 

O aluno deve, portanto, desenvolver tanto atividades pré-determinadas pelos 

professores, como questionários eletrônicos, atividades em grupo e provas, além de participar, 

colaborativamente, de fóruns, interagindo com professores e colegas de turma, postar 

conteúdos extras, enviar fotos e vídeos relacionados às disciplinas cursadas, comentar os 

textos para leitura e as atividades propostas, atuando como co-autor do processo de 

aprendizagem.  
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Neste sentido, de acordo com Moraes (2001, p.191), embora o modelo de educação a 

distância ainda não esteja delimitado, �ela influenciará profundamente o trabalho nas escolas, 

liberando o indivíduo das restrições temporais e espaciais, promovendo uma aprendizagem 

cooperativa, capaz de preparar o profissional para uma nova cultura de trabalho em equipe�. 

Uma das formas de promoção da aprendizagem cooperativa relaciona-se aos potenciais de 

produção colaborativa e de interação das novas tecnologias. Desse modo, os alunos podem 

desenvolver trabalhos em grupo, trocar experiências, debater em fóruns, etc., o que será 

importante para a posterior inserção dos mesmos no mercado que, ao se basear na economia 

do conhecimento, demanda, cada vez mais, o trabalho em equipe e o desenvolvimento de 

ações multidisciplinares por parte dos funcionários. 

Assim, a educação a distância tende a se consolidar a partir de processos colaborativos 

de construção de conhecimento, que se desenvolvem, a cada dia mais, a partir das inovações 

tecnológicas com seus potenciais de interatividade, da integração de diferentes mídias no 

processo de aprendizagem e, principalmente, da postura cooperativa dos alunos. Para Maia e 

Mattar (2007, p.15), a natureza interativa das mídias para a EAD influencia na quantidade e 

na qualidade do diálogo entre professores e alunos: �algumas mídias como um livro, 

programas gravados em fita de áudio ou vídeo ou programas de rádio e televisão não 

permitem respostas dos alunos, então não possibilitam a interação�. O conceito de interação, 

porém, ultrapassa a característica interativa de uma mídia, ou seja, vai além do potencial de 

promoção de interatividade de um aparato tecnológico, uma vez que envolve, ainda, a 

interatividade estabelecida entre aluno-conteúdo, aluno-professor e aluno-aluno.  

Neste sentido, o processo educacional que conhecemos tende a se transformar, cada 

vez mais, na tentativa de construção de modelos adequados ao novo perfil dos alunos, às 

novas possibilidades de acesso à informação, e à realidade da Sociedade do Conhecimento, 

caracterizada por relações interpessoais e profissionais, que se esbarram entre o presencial e o 

virtual, entre trocas de conteúdos via salas de aula, teleconferências e redes sociais. A 

necessidade de criação de novos formatos de conteúdos e linguagens, a serem transmitidos 

com objetivo educacional, corrobora, ainda, com a crescente convergência de mídias que, ao 

invés de substituírem-se entre si, somam-se em aparatos cada vez mais multifuncionais. 

Estamos assistindo a um momento da humanidade em que qualquer 
dispositivo eletrônico irá nos possibilitar uma comunicação digital em rede 

para acessar qualquer serviço do qual necessitemos em cada momento. Os 

meios de massa convergem com os meios digitais de tal forma que a partir 
da internet posso assistir televisão, cinema e escutar rádio, e por sua vez, 
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navegar na internet a partir do televisor (ACEDO, 2009, p.101, tradução 

nossa).1 
 

A convergência da internet com a TV, com o celular, com o rádio e desses entre si, por 

exemplo, ao permitir o acesso ao mesmo conteúdo, de diferentes formas, demanda, portanto, 

distintas linguagens que levem em conta as características de cada mídia. Desse modo, um 

texto indicado para leitura no computador deve ser reestruturado para a pequena tela do 

celular, assim como os vídeos de alta resolução devem ser acessados, prioritariamente, via TV 

ou computador. Através das mídias móveis, por sua vez, os alunos podem participar de jogos 

lúdicos, enviar dúvidas, fotos e vídeos do museu que visitaram para professores e colegas, 

encontrar pontos estratégicos para sua pesquisa, através do sistema GPS, acessar objetos de 

aprendizagem (OAs), entre outros.  

A utilização de OAs remete a um novo tipo de aprendizagem apoiada pela 
tecnologia, na qual o professor abandona o papel de transmissor de 
informação para desempenhar um papel de mediador da aprendizagem. 

Logo, cada vez mais recursos didáticos para uso no computador vêm sendo 

desenvolvidos e publicados para serem agregados ao processo de 
aprendizagem, adaptando-se às diferentes necessidades, tais como de 

público, conteúdo, tempo e prática pedagógica (BEHAR et al., 2009, p.66). 
 

A relação professor-aluno é intermediada por ambientes virtuais de aprendizagem e 

mensagens eletrônicas. Os fóruns, por exemplo, permitem aos alunos postarem comentários 

ou respostas mais articuladas e complexas sobre um assunto proposto. Os chats, por sua vez, 

são utilizados para se debater temas sob a orientação do professor, sendo mais informal do 

que o fórum. Desse modo, a internet apresenta várias possibilidades de interação entre aluno-

professor e desses com os conteúdos, emitidos por todos os atores envolvidos no processo de 

aprendizagem. 

�O que mudou com as novas mídias é que alunos e professores têm a possibilidade de 

interação, e não apenas de recepção de conteúdos� (MAIA; MATTAR, 2007, p.8). Neste 

sentido, de acordo com Belda (2009, p.67), o papel do professor nos ambientes audiovisuais e 

interativos de aprendizagem, �é menos o de um expositor de conteúdos e mais o de um guia 

que conduz e orienta a experiência dos alunos entre alternativas possíveis de navegação em 

meio a conteúdos e recursos com potencial educativo [...]�.  

                                                
1 Estamos asistiendo a un momento de la humanidad en que cualquier dispositivo electrónico va a posibilitarnos 

una comunicación digital en red para acceder a cualquier servicio que necesitemos en cada momento. Los 

medios de masas convergem con los medios digitales de tal forma que desde internet puedo ver televisión o cine 

y escuchar radio y, a su vez, desde el televisor puedo navegar por internet (ACEDO, 2009, p.101). 
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Percebe-se, então, que as mídias e tecnologias utilizadas nos processos de educação 

alteram as formas de acesso aos conteúdos e as dinâmicas de aprendizagem. Em relação à 

educação a distância, por exemplo, �as primeiras experiências brasileiras tinham sua base 

metodológica centrada na mídia impressa e no ensino por correspondência. Materiais auto-

explicativos, com linguagem simplificada, levavam o aluno a um processo solitário de 

estudo� (TORRES; FIALHO, 2008, 456). Com a internet e as mídias móveis, o processo 

comunicativo envolvido na educação, tanto a distância quanto presencial, torna-se cada vez 

mais multidirecional, com o papel do emissor alternando-se, de modo constante, entre 

professores e alunos.  

A interação e as novas possibilidades de construção e emissão de informações 

promovem, portanto, o reposicionamento da educação a distância no cenário atual, como um 

modelo que amplia o acesso às instituições e universidades, relativizando os conceitos de 

tempo e espaço, com utilização cada vez mais frequente dos potenciais das novas tecnologias 

digitais. Desse modo, o processo solitário de educação passa a ser moldado de modo 

colaborativo e interativo. As necessidades de identificação e projeção dos alunos, 

características fundamentais para o êxito do processo comunicativo, que geralmente 

configuravam dificuldades nos modelos a distância, uma vez que a comunicação se dá de 

forma �massiva�, ou seja, que os conteúdos são disponibilizados de modo igual aos alunos de 

localidades distintas, também podem ser atendidas a partir da utilização das novas TIC na 

aprendizagem. 

 

2.2.2 Aprendizagem Híbrida - Blended Learning 

 

Visando à utilização das TIC, a fim de desenvolver modelos de educação cada vez 

mais dinâmicos e relacionados às novas necessidades educacionais e profissionais, faz-se 

necessário repensar os processos de transmissão de conteúdos tradicionais, a partir das 

possibilidades de convergência das novas tecnologias digitais e do perfil dos alunos da 

geração multitarefa. Os modelos presenciais tendem também à inovação, a partir da utilização 

das novas tecnologias, aproximando-se, cada vez mais, do conceito de aprendizagem híbrida, 

que se refere à transmissão de conteúdos, a partir de diversos meios e formatos, configurando 

a educação como um processo contínuo e multifontes.  

Neste sentido, de acordo com Fialho e Torres (2008, p.458), a divisão de educação 

presencial e a distância deixa de ter sentido: �Caminhamos para uma hibridização dos 

processos de ensino-aprendizagem, já que é possível deslocar-se virtualmente e estar 
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�telepresente�, por meio de tecnologias ainda mais fantásticas, mas já disponíveis�. Neste 

sentido, os conteúdos didáticos convergem em mídias distintas, atendendo às demandas dos 

alunos e profissionais, que devem estar em constante processo de atualização, mas que, 

muitas vezes, não têm um período de tempo determinado para tal fim.  

O processo de aprendizagem passa a ser construído a partir da reunião de diversos 

recursos, como textos, vídeos, jogos, aplicações de realidade aumentada, entre outros, que 

podem ser transmitidos por mídias distintas, porém complementares, como internet, mídias 

móveis e TV digital, de acordo com o tipo de conteúdo e com a demanda individual de cada 

aluno, inserido em um espaço e tempo determinados.  Assim, são desenvolvidos modelos de 

educação a distância, que se utilizam de ambientes virtuais de aprendizagem, a partir da 

internet (e-learning); objetos de aprendizagem voltados para mídia móveis (m-learning), e 

aplicações educativas focadas na transmissão da televisão digital (t-learning). A utilização de 

mais de uma mídia e/ou de mais de um modelo educacional, envolvendo até mesmo práticas 

presenciais em convergência com a educação a distância, culmina, portanto, no 

desenvolvimento do processo contínuo de educação. 

Em relação à aprendizagem móvel, são desenvolvidos aplicativos com objetivo 

educacional, associados ou não a sistemas GPS (Global Positioning System), jogos 

interativos, questionários eletrônicos, conteúdos com formatos e linguagem voltados para 

mídias móveis, que complementam a dinâmica de cursos presenciais, seja de educação formal 

ou não, ou que agreguem valor às mensagens publicitárias ou institucionais. A aprendizagem 

móvel permite o acesso aos conteúdos de modo portátil e que independe da localização física 

do usuário, atendendo, assim, às demandas de uma sociedade cada vez mais em movimento, 

seja no que se refere à construção do conhecimento, que move a atual economia, seja em 

relação à necessidade de locomoção constante dos indivíduos.  

Através da utilização da tecnologia móvel sem fio, o mobile learning permite 

a qualquer usuário acessar informações e materiais educativos, a qualquer 

hora e em qualquer lugar. Assim, os alunos decidem quando e onde querem 
aprender. Além disso, todo indivíduo têm direito ao acesso a materiais 
educativos e informações, que visem à melhoria de sua qualidade de vida, 

independente de sua cultura ou do local onde vive. Desse modo, a 
aprendizagem móvel vai permitir a todos cidadãos do mundo o acesso a 

materiais educativos e informações, a qualquer hora, em qualquer lugar 
(ALLY, 2009, p.1, tradução nossa)

2. 

                                                
2 Mobile learning through the use of wireless mobile technology allows anyone to access information and 
learning materials from anywhere and at anytime. As a result, learners have control of when they want to learn 
and from which location they want to learn. Also, all humans have the right to access learning materials and 
information to improve their quality of life regardless of where they live, their status, and their culture. Mobile 
learning, through the use of mobile technology, will allow citizens of the world to access learning materials and 
information from anywhere and at anytime (ALLY, 2009, p.1). 
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Desse modo, os dispositivos móveis, em crescente expansão no mercado tecnológico, 

além da telefonia, têm ampliado seu campo de atuação para modelos de comunicação, que 

permitem, por exemplo, a troca de dados, videoconferências, acesso à rede móvel e sistemas 

de geolocalização, apresentando-se como mídia potencial para o desenvolvimento de jogos, 

aplicativos interativos, marketing móvel e, também, de aprendizagem móvel.  

Os usuários podem utilizar dispositivos móveis para fins educacionais. Isso 

pode variar desde atividades mais individualizadas, como a leitura de 
notícias, até outras com envolvimento, como aprendizagem interativa. [...] 

Por exemplo, professores podem utilizar software especial de serviço de 

teste educacional para propor questões aos alunos em seus dispositivos 

móveis. As respostas do aluno podem ser imediatamente enviadas ao 

professor, permitindo-lhe dar um feedback imediato e fornecer ajuda 
individual aos alunos (LEE; SCHNEIDER; SCHELL, 2005, p.18).  

 

A utilização das mídias móveis, que permitem, entre outros, mobilidade, interação 

móvel e geolocalização, por exemplo, pode promover a realização de atividades, cada vez 

mais, focadas na regionalização dos alunos. Assim, podem ser propostas tarefas como visitas 

a centros ecológicos, parques, museus, reservas ambientais, prefeituras, guiadas por 

informações disponibilizadas pelas tecnologias móveis, de acordo com a localização de cada 

aluno. As mídias convergentes podem permitir, ainda, o envio de formulários de campo 

preenchidos de modo eletrônico, através de um palmtop, alimentando automaticamente o 

banco de dados dos alunos ou de um determinado do curso, o envio de entrevistas, fotos e 

vídeos produzidos por eles, entre outros. 

Um dos exemplos de inovação na transmissão de conteúdos refere-se ao uso do 

recurso de realidade aumentada. De acordo com Tori (2010, p.157-8), esse recurso possui 

como características combinar elementos reais e virtuais, projetados computacionalmente em 

ambiente real; ser executado de forma interativa, em tempo real; alinhar de modo 

tridimensional objetos reais e virtuais. �A realidade aumentada (RA), diferentemente da 

realidade virtual (RV), que busca criar um mundo virtual à parte, tem o objetivo de 

suplementar o mundo real com objetos virtuais, gerados computacionalmente, de tal forma 

que aparentem coexistir no espaço real� (TORI, 2010, p.157-8). Assim, as aulas de geometria, 

por exemplo, podem contar com a projeção tridimensional de objetos gráficos, facilitando a 

compreensão dos alunos quanto às estruturas e relações espaciais referentes aos mesmos. 

Para o processo de aprendizagem ou de treinamento profissional, a realidade 

aumentada pode ser utilizada, ainda, para orientar alunos em uma visita ao museu, permitindo 

o acesso a informações extras, relacionadas a uma obra ou a um monumento específico, em 
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diferentes formatos (áudio, vídeo, texto), a visualização de determinado local como era no 

passado, a partir de fotos ou vídeos históricos ou, ainda, para guiar estudantes que realizam 

visitas técnicas e pesquisas de campo e instruir funcionários quanto à operacionalização de 

determinada máquina ou software. 

Um dos exemplos de utilização de realidade aumentada para capacitação de 

funcionários refere-se aos serviços de manutenção mecânica de carros, realizados pela 

BMW3. A partir da utilização de um óculos interativo e multimídia, com comando de voz, o 

funcionário consegue visualizar, passo a passo, os procedimentos a serem tomados para 

reparação de determinado veículo. Desse modo, as peças do carro são substituídas a partir de 

um sistema computacional móvel, permitindo um processo de reparação mais rápido e 

preciso.  

Percebe-se, então, que a simples utilização das novas mídias não esgota os potenciais 

das tecnologias da informação e da comunicação contemporâneas para os processos 

educativos e formação profissional. Além da necessidade de estruturação de novos modelos 

de educação, com alteração dos papéis do professor e aluno, há a necessidade de elaboração 

de novos formatos de conteúdos e linguagens, que promovam experiências de aprendizagem 

interdisciplinares, interativas e colaborativas, em detrimento do ensino simplesmente mediado 

pelas novas TIC. Muitas vezes, �[...] o que se percebe é que as teleaulas só são transmitidas 

por meios tecnológicos, mas continuam dentro de uma pedagogia tradicional e bancária� 

(SOBREIRO, 2010, p.18). Assim, 

A maioria das propostas de uso das tecnologias informacionais na educação 

continua sustentando a fragmentação do conhecimento e, conseqüentemente, 

a fragmentação da atividade pedagógica. Propostas usando rádio, televisão e 

computadores continuam sendo baseadas apenas em sua utilização como 

máquinas de ensinar, transmitindo conteúdos, dados e informações, sem um 
processo reflexivo, depurativo de reconstrução do conhecimento. E, dessa 

forma, estamos subestimando as possibilidades e as potencialidades de tais 
recursos (MORAES, 2001, p.53-54).  

 

Esta transposição, segundo Alves et al. (2005, p.418), pode gerar a desmotivação por 

parte dos alunos, �devido a não verem vantagens em mudarem o seu método de estudo, 

usando a plataforma de e-learning unicamente como meio de obtenção dos conteúdos que são 

estudados posteriormente em versão impressa�. Não se trata, portanto, de transpor conteúdos 

do modelo presencial de educação ao ambiente virtual de aprendizagem. �É fundamental fazer 

                                                
3 Um dos processos derealidade aumentada da BMW pode ser visualizado, a partir do vídeo disponível em: 
<http://www.youtube.com/watch?v=P9KPJlA5yds> Acesso em: 20 jun. 2010. 
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adaptações profundas, não apenas no formato, mas, sobretudo, na forma de ver a educação e 

os processos de interação� (SATHLER; AZEVEDO, 2009, p.156).  

Assim, �educar em uma Sociedade da Informação é muito mais do que treinar pessoas 

no uso das novas tecnologias: trata-se de formar os indivíduos para "aprender a aprender" de 

forma a prepará-los para a contínua e acelerada transformação do conhecimento tecnológico� 

(SANTOS et al., 2009, p.3). Desse modo, os alunos devem ser conduzidos à apropriação das 

tecnologias da informação, a fim de agirem sobre e através das mesmas, seja produzindo 

conteúdos a serem postados na rede, sugerindo novas práticas pedagógicas, desenvolvendo 

novos softwares e programas que auxiliem na execução das atividades, entre outros. Neste 

sentido, o professor assume o papel de orientador, em detrimento de �mestre�, aquele que 

detém o conteúdo, guiando os alunos, ativos no processo de aprendizagem, na busca por 

informações credíveis e relevantes para a construção do conhecimento. 

Assim, observa-se que não é qualquer proposta pedagógica que se adapta à 

EAD. Para definir os aspectos organizacionais de um modelo pedagógico 

para esta modalidade, as competências que o aluno precisa desenvolver e 

que são importantes para participar de um curso a distância são as seguintes: 

competência tecnológica, no que se refere ao uso de programas em geral, 
mas principalmente da internet, competências ligadas a saber aprender em 

ambientes virtuais de aprendizagem e competências ligadas ao uso de 

comunicação escrita. Para isso, os objetivos do planejamento pedagógico 

devem responder aos objetivos cognitivos, no sentido de como usar e como 
compreender, além dos objetivos relacionados às atitudes em relação aos 

valores (BEHAR, 2009, p.26). 
 

Neste cenário, a escola deixa de ser o único espaço no qual ocorre a aprendizagem, 

porém continua sendo o local no qual os alunos desenvolvem suas relações sociais, aprendem 

a trabalhar em equipe, trocam experiências e desenvolvem suas habilidades e conhecimento 

sob a orientação dos professores. De acordo com Behar (2009, p.16), �pode-se dizer que um 

novo espaço pedagógico está em fase de gestação, cujas características estão são: o 

desenvolvimento das competências e das habilidades, o respeito ao ritmo individual, a 

formação de comunidades de aprendizagem e as redes de convivência, entre outras�. Assim, 

�o conhecimento é o que cada sujeito constrói - individual e coletivamente - como produto do 

processamento, da interpretação, da compreensão da informação. É, portanto, o significado 

que atribuímos à realidade e como o contextualizamos� (REFERENCIAIS..., 2007, p.9). 

 Neste sentido, as mídias móveis estão se consolidando como uma das ferramentas 

mais viáveis para o fortalecimento da aprendizagem híbrida no país, que leva em conta o 

processo contínuo de aprendizagem e a interação com o meio como fundamental para a 

construção de conhecimento. O diferencial e a expectativa de inovação deste meio devem-se à 
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interatividade proporcionada de modo mais instantâneo, à mobilidade, à portabilidade e à 

convergência com outras mídias, que permite processos de comunicação, cada vez mais, 

dissociados da relação tempo e espaço.  

Os modelos de EAD e aprendizagem híbrida, mediados pelas novas TIC, demandam, 

porém, acesso às mídias digitais e alfabetização digital, como, por exemplo, domínio da 

linguagem básica web e operacionalização de softwares. Levando em conta o acesso restrito à 

internet no país, uma vez que, de acordo com pesquisa do Comitê Gestor da Internet no Brasil 

- Cetic (2009, p.228), somente 27% dos domicílios da área urbana têm acesso à internet, e o 

crescimento da EAD, com dados que indicam que �mais de 2,5 milhões de brasileiros 

estudaram em cursos com metodologias a distância no ano de 2007� (ABRAEAD, 2009), 

percebe-se a importância de, além de inovar os modelos educacionais, investir em projetos 

como o de expansão da banda larga, a fim de permitir a ampliação do acesso aos novos 

modelos educacionais e à participação plena dos indivíduos na sociedade em rede.  

A efetivação do Plano Nacional de Banda Larga, do governo federal, que pretende 

levar a banda larga a todas as cidades brasileiras, com preços acessíveis, tende a ampliar o 

acesso da população brasileira à internet e, consequentemente, a todos os seus potenciais no 

que tange à educação. �A meta é conectar à web 50% dos domicílios brasileiros até 2014 o 

que permitiria que mais de 90 milhões de brasileiros tenham internet em casa, além daqueles 

pode podem usar a web no trabalho, em escolas e centros públicos� (ZMOGINSKI, 2009, 

online). 

O acesso aos conteúdos desenvolvidos para as tecnologias digitais, com finalidade 

informativo-educacional, deve passar por aplicações e formatos que privilegiem, além das 

características e dos potenciais de cada mídia, em particular, a usabilidade e a apropriação das 

tecnologias, por parte dos usuários, a fim de incluir, cada vez mais, indivíduos no processo de 

aprendizagem e de produção de conhecimento, em detrimento do simples acesso às mídias, 

consolidando-se as TIC como tecnologias promotoras da inclusão digital e social. �Educar a 

distância pode significar democratização da educação superior no País e facilitação do acesso 

ao mundo do trabalho� (SATHLER; AZEVEDO, 2005, p.154). Desse modo, o modelo de 

inclusão �deve compreender e estimular diversas formas de emissão de informação gerada a 

partir do modelo todos-todos contemporâneo, criando mecanismos para uma maior inserção 

social e cultural do indivíduo� (LEMOS; COSTA, 2005, p.7). 

Neste sentido, a televisão digital, com a expansão da banda larga, também representa 

uma mídia potencial para inclusão digital e social, que pode integrar os modelos de 

aprendizagem híbrida. A TV digital é uma nova mídia que ultrapassa inovações técnicas, 
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como se verificou com o advento da colorida em detrimento da TV preto e branco, tendo 

potencial para promover a interatividade e convergir com outras tecnologias. De acordo com 

Montez e Becker (2005, p.39), a �TV interativa não é uma simples junção ou convergência da 

internet com a TV, nem a evolução de nenhuma das duas. É uma nova mídia que engloba 

ferramentas de várias outras, entre elas a TV como conhecemos hoje e a navegabilidade da 

internet�. A convergência com a internet e com as mídias móveis, a interatividade e a 

portabilidade são os principais diferenciais do Sistema Brasileiro de TV Digital (SBTVD). 

Estes diferenciais, que levam em conta as características nacionais, são os responsáveis pela 

maior importância dada à televisão digital no Brasil em relação aos outros países, como os 

Estados Unidos, onde a TV digital não emplacou, uma vez que as novidades reduziram-se a 

melhorias técnicas, relacionadas à qualidade audiovisual. 

Lembramos que Portugal e Espanha implantaram a TVDI baseados em um 
modelo de negócios que não levava importância à interatividade, resultando 

em falência de muitas operadoras, pois não havia motivos para a população 

gastar em receptores apenas para ter melhor qualidade de som e imagem 
(MONTEZ; ANDREATA, 2007, p.93). 

 

A partir da interatividade, o projeto SBTVD prevê, portanto, entre outros, novas 

possibilidades de formatos para a educação a distância no país, através da convergência da TV 

digital com a internet, consolidando o modelo de aprendizagem televisiva (t-learning). Como 

exemplo de utilização do modelo, no processo educacional, durante uma teleaula, os alunos 

poderiam ter acesso a aplicações interativas, associadas ao canal de retorno, que permitam o 

envio de dúvidas ou respostas, a participação de chats e fóruns, num software cada vez mais 

instantâneo. �Aplicações interativas são os sistemas de software usados para a interação do 

usuário com a TV e podem ou não estar vinculadas a um programa de TV� (PICCOLO; 

BARANAUSKAS, 2009, p.2).  

A fim de promover a interatividade, é necessário, portanto, desenvolver aplicações que 

permitam o acesso às distintas possibilidades de linguagens formatos e conteúdos. �[...] É 

possível pensar em documentários, grandes reportagens, gincanas de auditório (game-show), 

além de versões inovadoras das tradicionais vídeo-aulas, empregados como conteúdos-pivô de 

uma grande programação mais heterogênea, de interesse educativo geral, [...]� (BELDA, 

2009, p.52). De acordo com Bertoti et al. (2009, p.7), em uma aula de História do Brasil, por 

exemplo, podem ser apresentadas informações regionais sobre o conteúdo da vídeo-aula, 

enquanto que, uma aula de Política pode se tornar mais atrativa com a utilização de 

ferramentas colaborativas que permitam a discussão de ideias, independente da localização 

dos alunos.  
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Ainda em relação à aprendizagem televisiva, algumas emissoras já estão 

desenvolvendo aplicações, como é o caso da BBC, com o canal CBeebies4, no qual as 

crianças podem aprender a partir de jogos e programas interativos. No Brasil, alguns grupos 

de pesquisa também já estão produzindo formatos interativos, como é o caso do Grupo Ginga 

Goiás, que desenvolveu a aplicação �Viva os Animais�
5. A aplicação �Viva os Animais� 

�consiste em uma tela com vários animais [...]. Quando a tecla é selecionada um áudio com o 

som do animal é executado, juntamente com uma tela com informações sobre o animal� 

(CRUZ, 2009, online). 

 A Universidade Virtual do Estado de São Paulo (Univesp), criada pelo decreto nº 

53.536, de outubro de 2008, está propondo novos formatos de ensino que se aproximam do 

conceito de aprendizagem híbrida. A universidade virtual é resultado da parceria entre a USP, 

Unicamp, Unesp e Centro Paula Souza, entre outras instituições. A proposta da Univesp é 

ampliar o acesso ao ensino superior a toda população do estado de São Paulo, utilizando-se, 

para isso, dos potenciais das TIC para promoção da educação semipresencial.  

Os materiais didáticos, fóruns, chats, entre outros formatos de conteúdos, são 

disponibilizados, principalmente através do ambiente virtual de aprendizagem Tidia-Ae6, 

porém não se resume ao mesmo. �A Univesp combina as novas tecnologias de informação - 

como internet e TV digital -, e as metodologias presenciais de aprendizagem nas atividades 

nos pólos� (COMO..., 2009, online). �Além da internet, a Univesp conta com a Univesp TV � 

um canal digital da Fundação Padre Anchieta dedicado a apoiar o conteúdo didático dos 

cursos da Univesp, com programação 24 horas por dia� (O QUE..., 2009, online). Assim, os 

modelos de ensino da era digital começam a se estruturar, levando em conta o perfil dos 

novos alunos e os potenciais das novas mídias digitais. 

Desse modo, a utilização das TIC nos modelos educacionais, que teve início com o 

envio de materiais didáticos pelos correios e expandiu-se com o advento da internet e da 

educação a distância, tem potencial para promover a ampliação de oportunidades de 

educação, além da alfabetização e inclusão digital, essenciais para a participação na nova 

economia do conhecimento. De acordo com Tarouco et al. (2009, p.2), um dos desafios deste 

século �é tornar os profissionais cada vez mais capacitados a diagnosticar, procurar respostas 

e solucionar problemas. [...] as modalidades de e-learning e m-learning [...] podem oferecer 

                                                
4 Confira o site do CBeebies, disponível em: <http://www.bbc.co.uk/cbeebies/>  Acesso em 02 set. 2010. 
5 Confira o site da aplicação Viva os Animais, disponível em: 

<http://grupogingagoias.wordpress.com/2009/07/25/aplicacoes-t-learning-e-o-script-viva-os-animais/ > Acesso 
em 02 set. 2010. 
6 Confira o site do Tidia-Ae, disponível em: <http://agora.tidia-ae.usp.br/portal> Acesso em 02 set. 2010.  
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ensino de qualidade com flexibilidade de local e horários�. Neste sentido, o desenvolvimento 

de modelos de aprendizagem híbrida, a partir da convergência das mídias e das dinâmicas de 

aprendizagem, tende a reestruturar o processo educacional, promovendo a aprendizagem de 

diferentes formas, cada vez mais dinâmicas e interativas, articuladas com situações práticas e 

com o contexto socioeconômico e cultural, a qualquer hora e em qualquer lugar. 
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Capítulo III 

ANÁLISE DO CORPUS 

 

 Este capítulo volta-se para a metodologia empregada na pesquisa, com a descrição da 

técnica utilizada para coleta de informações e do método que conduzirá a análise das mesmas. 

No item 3.2, há a apresentação dos entrevistados, com detalhamento do perfil de cada um, 

cargo e empresa que representam, com destaque para o papel dessa dentro do fluxo de 

produção de conteúdos para mídias móveis. Desse modo, parte-se para a análise, que conta 

com tabelas que apresentam as principais falas dos entrevistados, referentes a cada uma das 

categorias criadas, facilitando, assim, a compreensão das informações geradas pelas 

entrevistas. 

 

 

3.1 Metodologia 

 

 A partir do objetivo de descrever o fluxo de produção de conteúdos para mídias 

móveis, com base na análise dos representantes do mercado, a fim de, então, lançar luz sobre 

as possibilidades de desenvolvimento da aprendizagem móvel, este estudo foi desenvolvido 

com o emprego de metodologia qualitativa, de caráter exploratório. Neste sentido, pretende-se 

desenhar o cenário do mercado móvel, no que se refere à produção de conteúdos, em 

detrimento da quantificação dos dados relativos ao mesmo. A finalidade da pesquisa 

qualitativa, �não é contar opiniões ou pessoas, mas ao contrário, explorar o espectro de 

opiniões, as diferentes representações sobre o assunto em questão� (BAUER; GASKELL, 

2002, p.68).  

De acordo com Godoy (1995, p.21), os estudos qualitativos são identificados por 

algumas características básicas, sendo o fenômeno melhor compreendido no contexto no qual 

ocorre: �Para tanto, o pesquisador vai a campo, buscando �captar� o fenômeno em estudo, a 

partir da perspectiva das pessoas envolvidas, considerando todos os pontos de vista 

relevantes�.  

O corpus da pesquisa foi definido de acordo com a seleção dos entrevistados, 

conforme define Bauer (2002), e não de amostragem, que se relaciona aos estudos 

quantitativos. Essa seleção foi feita com base na estrutura da cadeia de produção de conteúdo 

do mercado móvel, considerando provedores de conteúdo, agregadores, integradores e 

id10038140 pdfMachine by Broadgun Software  - a great PDF writer!  - a great PDF creator! - http://www.pdfmachine.com  http://www.broadgun.com 
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operadoras. Os usuários finais e os fabricantes de dispositivos móveis, como Nokia, Motorola 

e Samsung, que também integram esse mercado, foram desconsiderados, uma vez que o 

objetivo é compreender a cadeia de produção de conteúdos. 

Assim, a pesquisa visa a entender como é o processo de produção de conteúdos para 

mídias móveis, estudando o mercado, para, então, levantar hipóteses referentes aos novos 

percursos desse, principalmente no que se refere à aprendizagem móvel. �Grande parte da 

pesquisa qualitativa tenta explicitamente gerar novas teorias e novas explicações. Nesse 

sentido, a lógica subjacente a ela é indutiva� (GIBBS, 2009, p.20).  

A técnica escolhida para a coleta das informações foi a entrevista semi-estrurada, uma 

vez que se pretende compreender a cadeia móvel, a partir da visão dos entrevistados de cada 

setor do mercado, ao invés de comparar diferentes posicionamentos em relação a um tema 

específico, por exemplo. �A entrevista semi-estruturada tem como objetivo principal 

compreender os significados que os entrevistados atribuem às questões e situações relativas 

ao tema de interesse� (GODOI, 2006, p.134). 

De acordo com Martins (2007, p.86), �a entrevista semi-estruturada é conduzida com 

uso de um roteiro, mas com liberdade de serem acrescentadas novas questões pelo 

entrevistador�. Assim, foi elaborado um roteiro de perguntas que tinham como objetivo, 

simplesmente, iniciar e orientar a conversa sobre o fenômeno estudado, sendo que, na maioria 

das vezes, esse foi alterado pelo entrevistador, com acréscimo ou redução de questões, de 

acordo com o encaminhamento da entrevista. Os entrevistados tiveram total liberdade para 

expor outras questões, além das presentes no roteiro, muitas vezes, respondendo a mais de 

uma questão de uma só vez ou, até mesmo, eliminando outras, seguindo a lógica da entrevista 

semi-estruturada, na qual 

Cada questão é aprofundada a partir da resposta do entrevistado, como um 

funil, no qual perguntas gerais vão dando origem a específicas. O roteiro 

exige poucas questões, mas suficientemente amplas para serem discutidas 
em profundidade sem que haja interferências entre elas ou redundâncias. A 

entrevista é conduzida, em grande medida, pelo entrevistador, valorizando 

seu conhecimento, mas ajustada ao roteiro do pesquisador (DUARTE, 2005, 
p.66). 

 

A construção do roteiro de questões foi feita, portanto, com base nos principais 

conceitos teóricos que conduziram à pesquisa, relacionados às três grandes áreas estudadas: 

comunicação, educação e tecnologias móveis. Desse modo, buscou-se compreender o fluxo 

de produção de conteúdos para mídias móveis, levando em conta o entendimento do mercado 

em relação a, por exemplo, convergência de mídias, inclusão digital, novos modelos 
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educativos, produtos e serviços para celular, público, formas de acesso, regulamentação, entre 

outros, detalhados na análise do corpus. 

As entrevistas duraram, em média, de 40 a 90 minutos, sendo gravadas em áudio, com 

a autorização por escrito dos entrevistados, a fim de serem transcritas posteriormente, sem a 

perda de qualquer informação relevante. As transcrições são apresentadas, na íntegra, nos 

anexos deste trabalho. Essas foram realizadas, de acordo com as instruções apresentadas por 

Gibbs (2009), levando em conta a fidedignidade em relação à fala dos entrevistados, com 

pontuação adequada, assim como com a descrição de determinadas situações relevantes à 

entrevista, como a apresentação de aplicativos por parte dos entrevistados, entre outros, 

indicados entre parênteses. O conteúdo das transcrições não sofreu modificações, mas foi 

editado no que se refere ao uso de cacoetes, repetições de palavras e concordância verbal e 

nominal, com a finalidade apenas de facilitar a leitura. 

Transcrições organizadas e gramaticais são mais fáceis de ler e, portanto, de 

analisar. [...] Se seu estudo não está muito preocupado com os detalhes de 

expressão e uso de linguagem e está mais voltado ao conteúdo factual do que 

foi dito, a organização é aceitável (GIBBS, 2009, p.31-2). 
 

Assim, a organização das transcrições elimina alguns cacoetes, como �ah�, �hum�, 

palavras repetidas em sequência e algumas expressões como �né�, �tá�, quando essas não se 

referem a reafirmações feitas pelo entrevistado. As pausas relacionadas a um momento de 

reflexão são indicadas pela presença de reticências entre parênteses: (...). As palavras ou 

frases incompreensíveis na transcrição são assinaladas com a expressão �incomp.� entre 

parênteses: (incomp.). 

As informações transcritas, por sua vez, foram organizadas a partir das categorias 

utilizadas na elaboração do roteiro da entrevista, com acréscimo de algumas que surgiram 

através das falas dos entrevistados, mas, ainda sim, relacionadas ao referencial teórico deste 

estudo. Desse modo, a organização baseia-se em Duarte (2005, p.79), que explica que �nas 

entrevistas semi-abertas, as categorias têm origem no marco teórico e são consolidadas no 

roteiro de perguntas semi-estruturadas�. Assim, para o autor, 

Categorias são estruturas analíticas construídas pelo pesquisador que reúnem 

e organizam o conjunto de informações obtidas a partir do fracionamento e 
da classificação em temas autônomos, mas inter-relacionados. Em cada 
categoria, o pesquisador aborda determinado conjunto de respostas dos 
entrevistados, descrevendo, analisando, referendo à teoria, citando frases 

colhidas durante as entrevistas e a tornando um conjunto ao mesmo tempo 
autônomo e articulado (DUARTE, 2005, p.79). 

 



70 
 

 As categorias desta pesquisa foram organizadas em seis eixos temáticos principais: 

TIC na sociedade do conhecimento; características das tecnologias móveis; produção de 

conteúdos móveis; consumo de conteúdos móveis; mercado móvel e educação e novas 

tecnologias. Cada eixo temático será descrito e analisado com mais detalhe no item 3.3 deste 

capítulo, exceto o eixo educação e novas tecnologias, que será abordado no capítulo 4. Os 

eixos temáticos agrupam categorias inter-relacionadas, conforme apresentado na tabela 1. 

 
Tabela 1 � Eixos Temáticos e Categorias 

 
Eixo Temático Categorias 

 1. TIC na Sociedade do Conhecimento 1.1 Interatividade  
1.2 Inclusão digital  
1.3 Convergência  

 
 2. Características das tecnologias móveis 2.1 Limitações técnicas e econômicas  

2.2 Vantagens técnicas e econômicas  
 

 3. Produção de conteúdos móveis 3.1 Fluxo de produção de conteúdos  
3.2 Produtos e Serviços  
3.3 Formatos e linguagens 
3.4 Regulamentação e Boas práticas  

 
 4. Consumo de conteúdos móveis 4.1 Usos do celular  

4.2 Público  
4.3 Formas de Acesso  

 
 5. Mercado móvel 5.1 Mercado brasileiro  

5.2 Mercado internacional  
5.3 Tendências  

Fonte: Elaborada pela autora. 

 

 Com a organização das informações nas categorias, as mesmas serão analisadas a 

partir de uma análise interpretativa, conforme define Gil (1994, p.66), que difere da análise de 

conteúdo ao ter como foco as informações em si, e não a linguagem utilizada ou a 

quantificação de palavras.  

A Análise de Conteúdo busca a essência de um texto nos detalhes das 

informações, dados e evidências disponíveis. Não trabalha somente com o 

texto de per se, mas também com detalhes do contexto. Deseja-se inferir 
sobre o todo da comunicação. Entre a descrição e a interpretação interpõe-se 
a inferência. Buscam-se entendimentos sobre as causas e antecedentes da 
mensagem, bem como seus efeitos e conseqüências (MARTINS, 2007, 

p.96). 
 

A análise interpretativa, por sua vez, de acordo com Gil (1994, p.66), pode ser 

aplicada à análise de informações geradas a partir das entrevistas realizadas na pesquisa. 

Desse modo, o foco da análise volta-se para o conteúdo em si, em detrimento da quantificação 

de palavras, termos ou expressões. Neste sentido, este estudo analisa as informações dos 
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entrevistados, do modo como foram expostas pelos mesmos, sem levar em conta as 

entrelinhas, as inferências ou a escolha pelo uso de uma palavra ou termo ao invés de outros.  

Desse modo, a análise das informações visa a descrever o processo de produção de 

conteúdos para mídias móveis, assim como apresentar as principais características do 

mercado, relacionando os conceitos teóricos, referentes a este mercado e nos quais se 

fundamenta este estudo, com o ponto de vista de cada um dos representantes do mesmo. 

  

 

3.2 Entrevistados 

 

 O corpus da pesquisa foi construído a partir da seleção de entrevistados que 

representam os diferentes setores do mercado móvel no Brasil, no que se refere à produção de 

conteúdos. Desse modo, foram entrevistados provedores de conteúdo, agregadores, 

integradoras e operadoras, além de um representante da área regulatória deste mercado, 

totalizando nove entrevistas, sendo que, no caso da Vivo e do Mobile Entertainment Forum 

(MEF) foram entrevistados dois representantes. Confira a relação das empresas na tabela 2. 

                                                                                                                         
Tabela 2 - Setores e Empresas Entrevistadas 

 
Setor Empresas entrevistadas 

Provedores/ 
Desenvolvedores de conteúdo e software 

 Biz4U 
 Brasiltec 
 Disney 
 Editacuja 
 SupportComm 

 
Agregadores de conteúdo (Off-decks)  Brasiltec 

 PlayPhone 
 SupportComm 

 
Integradores  PureBros 

 SupportComm 
 

Operadoras  Vivo 
 

Regulamentação  Mobile Entertainment Forum - MEF 
Fonte: Elaborada pela autora. 

 

 O objetivo ao definir o corpus era ter, no mínimo, dois entrevistados de cada um dos 

quatro setores do mercado de produção de conteúdos, porém, o representante da outra 

operadora entrevistada desistiu de participar da pesquisa, após a realização da entrevista. A 

fim de compreender melhor a tabela 2, vale destacar que os provedores, ou também chamados 
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desenvolvedores de conteúdos e software, são os responsáveis pela produção do conteúdo 

propriamente dito. São editoras, empresas da área de comunicação, de tecnologia, marcas, 

entre outros, que desenvolvem aplicativos, mensagens de textos, jogos e, até mesmo, 

softwares voltados para mídias móveis.  

 Os agregadores de conteúdo ou off-decks são os responsáveis pela distribuição de 

conteúdos, como papel de parede e toques para o celular, aplicativos, jogos, entre outros, a 

partir de portais, como o Clube Play da PlayPhone. Os integradores, por sua vez, fazem a 

operação intermediária entre os desenvolvedores ou agregadores e as operadoras, quando se 

objetiva que um conteúdo seja distribuído para todas as operadoras. Assim, os integradores 

possuem plataformas que adaptam os conteúdos a todas operadoras, levando em conta, 

inclusive, o manual de boas práticas de cada uma. As operadoras, que estão na ponta da 

cadeia, são as que detêm a relação com os usuários finais, sendo as responsáveis pelo 

fechamento do processo de �consumo� do conteúdo. Essas respondem, ainda, por qualquer 

problema legal relacionado aos conteúdos, sendo o segmento que tem maior faturamento na 

cadeia. 

 As empresas que aparecem mais de uma vez na tabela, na cor cinza, Brasiltec e 

SupportComm, referem-se às que atuam em mais de uma área da cadeia. O fluxo de produção 

de conteúdos será analisado com mais detalhes no último item deste capítulo, na categoria 

Fluxo de Produção de Conteúdos, com a explicação do papel e área de atuação de cada setor, 

além do ponto de vista de cada um em relação a esta cadeia. Vamos, então, para a 

apresentação das empresas participantes da pesquisa e de seus respectivos representantes 

entrevistados. 

 

Biz4U Integrated Solutions 

 

A Biz4U Integrated Solutions é uma empresa brasileira que atua no desenvolvimento 

de negócios e oportunidades com uso intensivo da tecnologia. De acordo Manoel Belem, 

responsável pela empresa, a Biz4U é absolutamente do século XXI, mesmo tendo nascido no 

século XX, uma vez que o foco está no pioneirismo através do uso da tecnologia. �Eu sempre 

estive envolvido em projetos pioneiros no país, seja com telefonia celular, seminários de 

educação a distância via satélite, a primeira vídeoconferência comutada do país, a primeira 

fábrica de microcircuitos híbridos da América Latina...� (BELEM, Anexo I, Biz4U). Ele 

destaca que, atualmente, a empresa está voltada para o que ele define como 'sócio-m-
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commerce', projeto para daqui a dois anos, �que é um portal ou uma plataforma, cujo objetivo 

é unir a demanda e a oferta entre qualquer segmento� (BELEM, Anexo I, Biz4U).  

 

Entrevistado: Manoel Belem  

 Manoel Belem é bacharel em Ciências Físicas, pela Universidade de São Paulo e 

especialista em Marketing e Administração de Empresas pela Fundação Getúlio Vargas. 

Quando questionado sobre seu interesse em trabalhar com tecnologia móvel, ele afirma que 

sempre foi um usuário de tecnologia e que acabou se envolvendo por conta do trabalho com 

as primeiras licitações de telefonia celular do país. Ele destaca que viu a tecnologia nascer e 

pode comparar o que acontecia no Brasil com outros países. �Eu sou um usuário de tecnologia 

e, coincidentemente, eu fui alocado num projeto de telefonia celular, quando nem existia 

telefonia celular no Brasil. A gente ia trazer o primeiro sistema para Brasília. Acho que foi 

assim� (BELEM, Anexo I, Biz4U).  

 

Brasiltec 

 

A Brasiltec é uma empresa que atua com interatividade e inovação, enquanto 

provedora e agregadora de conteúdo, cujos principais clientes são TV e canais de mídia, como 

Grupo Record, MTV, Jovem Pan, entre outros.  �A gente tem uma equipe de TI pequena, 

justamente para fazer essa inteligência do negócio. Não fazer o grosso do negócio, não fazer a 

programação, mas fazer a customização da programação que foi feita por outros parceiros� 

(DIAS, Anexo II, Brasiltec). Em relação aos produtos e serviços oferecidos pela Brasiltec, 

destacam-se portal de voz, interação via SMS, venda de conteúdo digital via portal, entre 

outros. Dias (Anexo II, Brasiltec), afirma que a empresa �está começando a entrar com algum 

entretenimento multiplataforma, que é internet, mobile e voz. Tudo integrado�.  

 

Entrevistado: Fernando Dias, General Manager 

Fernando Dias é graduado em Administração de Empresas, com ênfase em Marketing 

e Planejamento, com cursos na EADA e Harvard Business School. Ele explica que seu 

interesse por trabalhar com tecnologia móvel nasceu com a internet, através da idealização do 

site �Na Balada�, espécie de Orkut focado em redes sociais e eventos, no qual os usuários 

divulgavam festas e baladas. Com a necessidade de diferenciar os usuários, o site incentivava 

o usuário a mandar um SMS. Desse modo, esse se tornava VIP e tinha acesso a uma casa 

noturna virtual.  
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Desse modo, Dias (Anexo II, Brasiltec) explica que ingressou no mercado de 

tecnologias móveis, a partir de uma necessidade: ��Ah, para mobilizar isso, a melhor forma é 

SMS e o portal de voz�. Então, vamos fazer. Aí, eu vendi meu projeto, passei um tempo 

viajando, voltei. Quando eu voltei para o mercado, eu comecei a trabalhar para uma empresa 

que, na época, já era 100% de venda de conteúdo móvel�, comenta.  

 

The Walt Disney Company � Brasil 

 

 Em relação ao fluxo de produção de conteúdos para mídias móveis, a Disney atua na 

área de desenvolvimento. Ferreira (Anexo III, Disney), afirma que entrou na Disney, há 

quatro anos, para inaugurar a área mobile no Brasil, começando pelo básico que é trabalhar o 

conteúdo da Disney dentro das operadoras. Ele destaca, porém que o cenário do mercado de 

mídias móveis no país mudou e, até mesmo, o papel do celular para os brasileiros já é outro. 

Assim, o setor de mobile na empresa também foi alterado: 

A gente mudou nosso conceito de trabalho de mobile e de internet, tudo 
mais, e, hoje, o que a gente tem é um departamento de mídia digital, onde o 

mobile tem o papel fundamental de trazer mobilidade, experiência de uso em 
diversas situações, mas para o nosso conceito guarda-chuva, que é o nosso 

conceito de experiência digital Disney, que envolve internet, videogames, 

celulares e novas plataformas (FERREIRA, Anexo III, Disney).  
 

 O centro de produção global da Disney fica nos Estados Unidos é o responsável pela 

maioria dos conteúdos voltados para mídias móveis. Ferreira (Anexo III, Disney) afirma que, 

quando se quer trabalhar com uma ação local, a Disney procura empresas locais, especialistas 

em desenvolvimento técnico e formatação de conteúdo. Quanto à equipe de produção, a 

maioria fica nos Estados Unidos e algumas pessoas, na Argentina, país ao qual a Disney 

Brasil se reporta. 

 

Entrevistado: Thiago Ferreira, Jr Manager 

 Thiago Ferreira é graduado em Administração pela Fundação Getúlio Vargas e MBA 

em Marketing pela Escola Superior de Propaganda e Marketing. Ele conta que começou a 

trabalhar com tecnologias móveis de forma natural, com seu primeiro estágio na BCP, 

operadora de São Paulo que foi incorporada ao grupo Claro, onde trabalhava com SMS e 

dados. �Antes, o celular era usado só para falar. Eu entrei quando o SMS estava começando. 

Foram as primeiras aplicações de SMS. O WAP era uma coisa totalmente nova. Então, eu 
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peguei o mercado no início. Então, para mim, foi um desenvolvimento natural dentro do 

mercado móvel� (FERREIRA, Anexo III, Disney).  

 

Editacuja 

 

 A Editacuja é uma editora que atua no desenvolvimento e edição de conteúdos, 

integrando novas tecnologias, com foco em ações educacionais e culturais. Os conteúdos são 

materializados para diversos meios, como celular, impresso, web e audiovisual. Restrepo 

(Anexo IV, Editacuja) destaca, ainda, que desenvolve aplicativos e softwares para celulares, 

além de integrar plataformas educacionais que também possam servir de valor agregado para 

atividades de educação a distância ou atividades de aprendizagem, vamos chamar, in loco.  

 Em relação ao desenvolvimento para aprendizagem móvel, Restrepo (Anexo IV, 

Editacuja) afirma que a empresa está focada em educação. �Nós acreditamos justamente que, 

através do mobile, do celular, podemos chegar às pessoas e dar uma oportunidade bacana de 

fazer um curso, de se treinar, de conhecer algumas coisas�. A Editacuja desenvolve, ainda, 

sites e jogos para celular. A empresa será analisada com mais detalhes no último capítulo, 

uma vez que desenvolve projetos para mobile learning. 

 

Entrevistado: Martín Restrepo, Diretor de Tecnologia Educacional 

Martín Restrepo é engenheiro eletrônico, co-fundador do Mobile Monday São Paulo e 

diretor de tecnologia educacional da Editacuja. Martín é colombiano e mudou para o Brasil, 

há dois anos.  

Neste processo, conheci a minha sócia. Ela é editora e eu engenheiro 

eletrônico e pensamos em juntar um pouco nossas duas linhas de atuação, de 

conhecimento e, daí, nasceu uma editora que desenvolve ações educacionais, 
baseadas em tecnologia e que dá um novo ar ao que chamamos conteúdo 

tradicional ou que chamamos edição tradicional de livros de papel 
(RESTREPO, Anexo IV, Editacuja). 

 

Ele conta que seu interesse por trabalhar com tecnologias móveis nasceu na Colômbia, 

ao trabalhar no Serviço Nacional de Aprendizagem (SENA), cuja organização é semelhante 

ao SENAI e ao SENAC do Brasil. Martín participou de um projeto voltado ao 

desenvolvimento de tecnologias educacionais que o SENA queria implementar, entre elas, 

mídias móveis. Foi desenvolvido, então, um projeto com celulares para estudantes que 

estavam em campo, aprendendo agricultura, por exemplo. �[...] o SENA queria que usassem 

os telefones móveis, para que eles pudessem captar dados dos cultivos e que pudessem 



76 
 

também, digamos, não ter que �levar� o laboratório para o local� (RESTREPO, Anexo IV, 

Editacuja). Desse modo, surgiu seu interesse por trabalhar com mídias móveis com foco em 

ações educacionais. 

 

MEF � Mobile Entertainment Forum 

 

 O MEF é uma associação global da indústria móvel, com mais de 200 membros, que 

trabalha para a adoção de entretenimento móvel e a regulamentação, além de oferecer 

vantagem competitiva aos seus membros. Os capítulos regionais do MEF, como o MEF 

Latam, que atua na América Latina, visam a adaptar as iniciativas relacionadas ao mercado 

móvel e às necessidades locais. O MEF tem capítulos na América, América Latina, Ásia, 

Europa, África e Middle East. �Então, o que esta associação visa é o crescimento da indústria, 

desenvolvimento e geração de receitas� (GRISON, Anexo V, MEF).  

O MEF Latam tem como membros fundadores e membros do board, que representam 

o capítulo regional, empresas como a Nokia, Spring, Dada, Zero9, TIMwe, Playphone, entre 

outras. Na América Latina, atualmente o foco do trabalho do MEF está na regulamentação 

dos serviços de assinaturas, o que já foi feito em outros capítulos regionais. Neste sentido, o 

MEF não tem poder frente à Anatel, por exemplo, porém pode, em nome dos associados, 

propor soluções articuladas pelos representantes do mercado. O MEF atua em toda a cadeia de 

valor, promovendo o desenvolvimento da indústria móvel de conteúdo. De acordo com 

Grison (Anexo V, MEF), os benefícios são: trazer desenvolvimento de negócios, desenvolver 

métricas e relatórios, melhores práticas e regulamentação e promover o networking entre os 

representantes do mercado.  

Neste sentido, Rosa (Anexo V, MEF), explica que o MEF tem que encontrar temas 

comuns a todas estas entidades representadas: �por exemplo, um dos temas é o tributário: todo 

mundo, de comum acordo, acha que está pagando impostos demais. Então, qualquer esforço 

de redução de carga tributária é muito bem visto pelo mundo�. O objetivo, então, não é ser 

uma entidade regulatória, mas, sim, responsável por criar as bases para a 

autorregulamentação, para que a própria indústria se autorregule. �Às vezes, as empresas não 

querem se expor junto ao Ministério das Telecomunicações ou ao órgão que regula a parte 

tributária, porque se você for sozinho, enfim você acaba dizendo (...) �não, mas eu acho que 

está caro�� (ROSA, Anexo V, MEF). Assim, o papel do MEF ganha relevância ao propor 

soluções acordadas por todos os representantes do mercado móvel. 
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Entrevistado 1: Filipe Roup Rosa, General Manager MEF LATAM 

 Filipe Roup Rosa é formado em Administração de Empresas, pela Universidade 

Católica Portuguesa, e MBA em Marketing e em Administração de Empresas, pela Fundação 

Getúlio Vargas. Ele fundou a Mobile Fun e já trabalhou na Vivo e na TMN.  

 

Entrevistado 2: Priscila Grison, Relations & Marketing Manager MEF LATAM 

 Priscila Grison é formada em Jornalismo, pela Universidade Federal de Santa 

Catarina, e mestre em Telecom e Digital Business no IE Business School. Entre as empresas 

nas quais ela já atuou, estão a Gemalto e a Strands. 

 

PlayPhone Brasil 

 

 A PlayPhone atua na área de entretenimento móvel, em mais de 25 países da América 

do Norte, Europa, Ásia e América Latina. Santucci (Anexo VI, PlayPhone) explica que a 

PlayPhone tem dois focos: o B2B (business to business) e o B2C (business to consumer). �O 

nosso grande foco é o B2C, que é a venda de conteúdos para celular. Então, hoje, a gente 

compra conteúdo de parceiros que desenvolvem e a gente distribui� (SANTUCCI, Anexo VI, 

PlayPhone). Através do portal, a PlayPhone distribui vários tipos conteúdos de empresas 

parceiras, como papel de parede, vídeo, toques para celular, jogos, músicas e aplicativos.  

 A PlayPhone atua, portanto, como agregador de conteúdo. No que se refere ao B2B, a 

empresa produz portais e dá estrutura móvel para empresas. �Então, hoje, a gente tem grandes 

parceiros como Cartoon Network, da Turner, a Nickelodeon, da Viacom, a gente trabalha com 

a Disney, com o MSN... Então, a gente produz o portal mobile, a cara mobile, para esses 

parceiros. Esse é o nosso foco B2B� (SANTUCCI, Anexo VI, PlayPhone). Em relação aos 

profissionais que trabalham na PlayPhone, Santucci (Anexo VI, PlayPhone) explica que a 

maior parte da equipe é técnica, da área de engenharia, sendo que a atuação não se restringe 

ao Brasil. Ela destaca, porém, que a equipe de marketing é composta apenas por brasileiros e 

é 100% focada no país.  

 

Entrevistada: Paloma Santucci, Business Development Manager  

Paloma Santucci é formada em Marketing pela Universidade Anhembi Morumbi e 

conta que, antes de trabalhar na PlayPhone, já havia estagiado em três empresas do mercado 

móvel, começando em uma que trabalhava com leilão reverso, como estagiária da equipe de 

marketing: �tinha um certo envolvimento com a área de tecnologia, com a participação via 
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SMS, mas, assim, não era o meu foco naquela época. E, aí, eu comecei a me interessar muito, 

vi que eu tinha um caminho legal, se eu me focasse nessa área� (SANTUCCI, Anexo VI, 

PlayPhone). 

Observando o mercado móvel como uma área inovadora, Paloma foi para a Memo, 

empresa integradora. �Na verdade, lá tinha uma área específica, chamada Mobile Marketing, 

que aí é todo tipo de marketing de publicidade que outras empresas querem fazer, via celular. 

Então, eu comecei a ter foco nisso� (SANTUCCI, Anexo VI, PlayPhone). Já na PlayPhone, 

ela é responsável por divulgar a marca da empresa, em mídia online e offline.  

 

Pure Bros 

 

 A Pure Bros é uma integradora de Serviços de Valor Agregado (SVA), que atua no 

Brasil, Itália e México. De acordo com Fiaschi (Anexo VII, Pure Bros), a empresa é a que tem 

mais projetos lançados, sendo a maior integradora do país: �Então, por exemplo, qualquer tipo 

de projeto que eu pensar hoje, eu já tenho um parceiro [...]� (FIASCHI, Anexo VII, Pure 

Bros). 

 Além de integrar, a Pure Bros atua como um controlador, no sentido de verificar se a 

ação foi tomada, de fazer a conexão e o gerenciamento, o que envolve suporte 24 por 7, ou 

seja, funcionários trabalhando 24 horas por dia, 7 dias por semana. Grande parte dos 

funcionários da Pure Bros é da área técnica, porém esses atuam, ainda, com a parte de 

negócios, de relacionamento, de comunicação, sendo denominados gestores de projetos 

complexos. �Agora, em termos de clientes, hoje, eu diria para você que eu não tenho clientes. 

Hoje, eu tenho parceiros. Eu tenho parceiros dos dois lados, pois a Pure Bros, como 

integrador, fica no meio de uma cadeia� (FIASCHI, Anexo VII, Pure Bros). 

 

Entrevistado: Yuri Fiaschi, Business Manager  

 Yuri Fiaschi tem formação em Física, pela Universidade de São Paulo, e em 

Administração, pela Universidade Paulista, além de ser técnico em eletrotécnica, pela Escola 

Técnica Federal de São Paulo. Ele conta que já trabalha há 11 anos com tecnologia, iniciando 

sua carreira aos 17 anos, como técnico na IBM, onde se tornou gerente do time técnico, 

devido ao fato de também gostar de trabalhar com gestão de pessoas.  

Concluídas as faculdades de Física e Administração, Yuri foi chamado para 

desenvolver uma consultoria em outra empresa. Após, a consultoria, ele buscou novas 

oportunidades no mercado, indo trabalhar na Pure Bros, como gerente de negócios. �Para 
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mim, era um mundo totalmente novo, eu não fazia a mínima ideia do que era serviço de valor 

agregado, o que era o mundo mobile... Para mim, era tudo novidade� (FIASCHI, Anexo VII, 

Pure Bros). Yuri destaca que o mercado móvel é um mercado jovem e desafiador, que se 

inova constantemente. �Então, você tem que estar sempre ligado no que é mais novo, para que 

você não esteja fora da grande onda, né?� (FIASCHI, Anexo VII, Pure Bros), conclui. 

 

SupportComm 

 

 A SupportComm é provedora e integradora de serviços para celular, há mais de dez 

anos. Além da integração, outros produtos da empresa são SMS corporativo, interatividade 

SMS, interatividade de voz, plataforma de dados e plataforma de voz. De acordo com Porto 

(Anexo VIII, SupportComm), a SupportComm diferencia-se no mercado, por trabalhar 

soluções 360: 

A gente não atua só (...), como um integrador, ou como um agregador de 
conteúdo, ou como um provedor de soluções. A gente tem um modelo de 

trabalho, onde a gente tenta enxergar o panorama, o universo que a gente 
tem pela frente, tanto seja num cliente coorporativo ou num consumidor 
final e tenta é suprir as necessidades, tanto do cliente como do consumidor 

(PORTO, Anexo VIII, SupportComm). 
 

 Desse modo, a empresa conta com plataformas integradas, equipe de marketing, 

equipe de conteúdo e equipe comercial qualificada, desenvolvendo uma espécie de 

consultoria no mercado, analisando consumidores e clientes. A SupportComm atua com B2C 

e com B2B. Desse modo, seus clientes são consumidores finais e o setor corporativo. Os 

parceiros são operadoras de celular e desenvolvedores de conteúdo. 

 

Entrevistada: Daniela Porto, Gerente de Negócios  

Daniela Porto é formada em Comunicação Social pela Pontifícia Universidade 

Católica de São Paulo e autora do blog Portabilidade1. Daniela conta que começou a trabalhar 

como atendente de reserva da Vasp, em 1998, depois trabalhou em uma produtora de internet 

e, em seguida, no portal Star Mídia, sempre na área de marketing e relacionamento com o 

cliente. Dentro da Star Mídia, havia uma divisão voltada para mídias móveis e, assim, 

interessada neste novo mercado, ela entrou na área. �Desde então, eu entrei para essa vertente 

aí de tecnologia e fiquei e estou até hoje. Vai fazer 10 anos que eu estou trabalhando 

diretamente com mobile, serviço para celular...� (PORTO, Anexo VII, SupportComm). 

                                                
1 Blog Portabilidade, disponível em: <www.portabilidade.net> Acesso em: 18 ago. 2010. 



80 
 

Vivo 

 

A Vivo é a operadora líder do mercado de telecomunicações móveis no Brasil, desde 

2003, e oferece serviços de comunicação móvel, desenvolvidos nas duas tecnologias mais 

utilizadas no mundo: GSM e CDM, atuando, ainda, no mercado 3G. Em relação à produção 

de conteúdo, a Vivo lançou o primeiro curso de inglês por celular no Brasil, o Kantoo Vivo, 

que será detalhado no último capítulo deste trabalho.  

De acordo com Schiffer (Anexo IX, Vivo), a missão da Vivo é �criar condições para 

que o maior número de pessoas possa se conectar, a qualquer momento e em qualquer lugar, 

possibilitando viver de forma mais humana, segura, inteligente e divertida�. Desse modo, ele 

desmistifica o fato de a Vivo ser vista como uma operadora elitista, explicando que isso tem 

muito mais a ver com o fato de a operadora ter investido mais em rede e em comunicação 

mais elaborada. 

Luciano (Anexo IX, Vivo) explica que dentro da missão da Vivo está a diretoria de 

produtos e serviços, na qual esses se dividem em serviços inteligentes, serviços para 

divertimento, para comunicação instantânea e serviços de inovação, onde se encontram as 

tendências que a Vivo acredita que vão dar certo num futuro próximo. Esse é o caso da 

aprendizagem móvel, que �a gente acredita ser um serviço inovador, agora, um serviço de 

inclusão, mas que, lá na frente, daqui a dois ou três anos, [...], não só para a Vivo, mas para 

todas as outras operadoras� (LUCIANO, Anexo IX, Vivo), completa. 

 

Entrevistado 1: Daniel Schiffer, Diretoria de Produtos e Serviços 

Daniel Schiffer é formado em Engenharia, pela Universidade de São Paulo, e MBA, 

pela Fundação Instituto de Administração. Ele conta que começou sua carreira como trainee 

na Telesp Celular, quando a telefonia celular ainda era recente no país. �A privatização tinha 

acontecido em 98, então você pode imaginar que não tinha nem dois anos direito. E eu me 

interessei pela proposta e entrei para a telefonia celular e estou, desde então, trabalhando com 

tecnologia� (SCHIFFER, Anexo IX, Vivo). 

 

Entrevistado 2 - Fernando Luciano, Diretoria de Produtos e Serviços  

 Fernando Luciano é formado em Publicidade pela Universidade de Taubaté e diz que 

foi meio que �levado� para o mercado de telefonia móvel. Ele conta que trabalhava em uma 

agência de publicidade digital em Belo Horizonte, que desenvolvia website para a Fiat, 

Usiminas e Telemig Celular, antes de essa ser comprada pela Vivo. �Como eu trabalhava 
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neste ambiente de Telemig, etc., eu acabei sendo pinçado pelo cliente. Eu era o fornecedor. 

Aí, trabalhei por um tempo na Telemig Celular, na verdade, dois anos, e depois vim 

transferido aqui para São Paulo� (LUCIANO, Anexo IX, Vivo). 

 

 

3.3 Análise das informações coletadas 

 

Este item volta-se para a análise das informações coletadas a partir das entrevistas da 

pesquisa. Vale destacar que as falas dos entrevistados são consideradas integrantes do corpus 

da pesquisa, levando em conta o contexto do trabalho, pois, descontextualizadas desse, 

constituem informações, uma vez a pesquisa é exploratória, ou seja, que a explanação dos 

participantes é, por si só, relevante à descrição do mercado de mídias móveis. Assim, o leitor 

interessado, que queira ler as entrevistas na íntegra, terá o entendimento das mesmas, 

independente da análise realizada neste estudo. O método utilizado será a análise 

interpretativa, que tem como foco analisar as informações, sem relevar aspectos específicos 

da linguagem utilizada pelos entrevistados e a frequência de palavras ou expressões, próprias 

da análise de conteúdo. 

De acordo com Gil (1994, p.85, tradução nossa)
2, que trabalha com a análise 

interpretativa, �as conclusões do estudo começam a tomar forma a partir da redução dos 

dados. A codificação do material transcrito em forma de texto permite identificar os temas 

que foram trabalhados pelos entrevistados, as atitudes, valores, etc., apreciados a partir dos 

dados�. A categorização dos conteúdos temáticos �facilita o acesso e a comparação 

relativamente rápidos de todos os dados marcados com os mesmos códigos, que são exemplos 

de alguma ação, estratégia, sentido, emoção e outros nos quais você esteja interessado� 

(GIBBS, 2009, p.181).  

Neste sentido, as informações transcritas foram organizadas em cinco eixos temáticos: 

TIC na sociedade do conhecimento; características das tecnologias móveis; produção de 

conteúdos móveis, consumo de conteúdos móveis e mercado móvel. Esses, por sua vez, 

subdividem-se em categorias, estruturadas a partir dos conceitos teóricos que fundamentam a 

pesquisa, conforme foi apresentado na Tabela 1.  

                                                
2 Las conclusiones de un estudio comienzan a tomar forma a partir de la reducción de datos. La codificación del 

material textual nos permite identificar los temas a los que se aludió, las actitudes, valoraciones, etc. apreciadas a 
partir de los datos (GIL, 1994, p.85). 
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3.3.1 TIC na Sociedade do conhecimento 

 

 O eixo temático TIC na Sociedade do Conhecimento reúne as falas dos entrevistados 

referentes às características das tecnologias da informação e comunicação relacionadas ao 

novo modelo de sociedade que, a partir do uso dessas, tem reestruturada sua lógica 

econômica, assim como as relações sociais, educacionais, profissionais, entre outras. Neste 

estudo, é utilizado o conceito Sociedade do Conhecimento, e não Sociedade da Informação, 

uma vez que se leva em conta a produção de conhecimento enquanto mola propulsora da nova 

economia, em detrimento ao simples acesso à informação. Assim, �[...] o conhecimento, como 

relação (ou produto dela), só emerge na medida em que o sujeito age sobre o objeto e sofre a 

ação deste� (PRIMO, 2007, p.87). De acordo com essa afirmação, este eixo temático trabalha 

com as questões levantadas pelos entrevistados referentes a algumas características 

relacionadas às mídias digitais que, de certo modo, auxiliam os indivíduos a agir diante das 

informações, integrando, assim, a Sociedade do Conhecimento. 

 

3.3.1.1 Interatividade  

 

 Interatividade, um dos principais conceitos trabalhados neste estudo, refere-se aos 

potenciais das novas tecnologias de promover a interação entre usuário-mídia, usuário-

emissor e usuário-usuário. A interação, por sua vez, relaciona-se ao uso dos potenciais 

interativos, seja para produção colaborativa, estabelecendo-se uma relação mútua, ou para 

uma participação mais reativa, como responder a uma enquete. De acordo com Primo (2007, 

p.122), �as interações reativas dependem de uma delimitação prévia das trocas possíveis e a 

disposição antecipada das alternativas viáveis de entrada e saída. Já as interações mútuas vão 

se definindo apenas durante a criação do relacionamento�. Assim, Fiaschi (Anexo VII, Pure 

Bros) corrobora a afirmação de Primo, ao destacar que há as duas possibilidades de interação, 

reativa ou mútua, dependendo apenas do objetivo da oferta. Ele destaca, por exemplo, que as 

comunidades virtuais possibilitam a interação através de banco de dados e sistemas de busca 

que se voltam para atender às solicitações dos usuários, de modo mais reativo. 

 Para Dias (Anexo II, Brasiltec), o conceito de interatividade refere-se à promoção de 

interação, com comunicação de mão-dupla. Assim, �o conteúdo que a gente chama de 

interativo, aqui, é o conteúdo que tem duas vias� (DIAS, Anexo II, Brasiltec). Ele explica que 

algumas empresas promovem interatividade, a fim de serem inovadoras, enquanto outras o 

fazem como estratégia de marketing. Assim, as empresas utilizam-se da interatividade, 
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garantindo a satisfação do usuário/consumidor, ao dar-lhe voz, com a finalidade de adequar os 

produtos/serviços ao mesmo e, então, vender mais, ou com o objetivo de serem inovadoras 

num mercado que não mais consegue empurrar produtos. 

No sentido de promover a inovação, a partir da interatividade, Ferreira (Anexo III, 

Disney) afirma que as primeiras iniciativas da Disney tinham como objetivo permitir ao 

usuário escolher a programação pelo celular, além de participar de enquetes. Ele afirma que 

há outros projetos na empresa com estratégias de interatividade e produção colaborativa, 

porém que isso é feito com cautela para que não interfira na confiança dos pais em relação ao 

acesso a conteúdos seguros, pelos seus filhos. Um dos pontos interessantes destacados pelo 

entrevistado refere-se ao fato de que, ao possibilitar a geração de conteúdos ao usuário, 

promovendo uma interação recíproca, esse apenas cria sua versão, a partir dos conteúdos já 

existentes. �Então, muitas vezes, quando a gente faz alguma iniciativa de geração de conteúdo 

do usuário, geralmente ele não gera nada. Ele adapta conteúdos que a gente já criou, 

previamente, para fazer uma versão dele, mas a liberdade é muito tolida� (FERREIRA, Anexo 

III, Disney).  

 Ainda no sentido de inovar, a Vivo lançou uma iniciativa inédita ao permitir que 

desenvolvedores vendam suas soluções através de suas tablets. �A gente tem uma plataforma 

de desenvolvedores que lançou no último Campus Party, sendo que a Vivo abriu um espaço 

para receber a criação de aplicativos vindos de clientes, de pessoas que saiam deste circuito 

ou desse ciclo de integrador-operadora� (LUCIANO, Anexo IX, Vivo). Assim, de acordo com 

Restrepo (Anexo VI, Editacuja), além de visar à satisfação dos clientes, a Vivo ganha mais 

Serviços de Valor Agregado (SVA) e abre novas possibilidades para os desenvolvedores. A 

produção colaborativa, através de mídias móveis, sem demandar conhecimento sobre 

programação, refere-se ao conceito de mobile 2.0. �Então, isso já é Mobile 2.0. Eu construo, 

por exemplo, redes sociais e faço com que o usuário construa conteúdos� (RESTREPO, 

Anexo VI, Editacuja).  

 Observa-se que a produção colaborativa de conteúdos para mídias móveis é uma 

tendência do mercado. Santucci (Anexo VI, PlayPhone) destaca, porém, que a promoção da 

produção colaborativa encontra algumas barreiras tecnológicas, referentes à compatibilidade: 

�dependendo do conteúdo que o usuário cria, não é compatível com o celular dele. Então, isso 

é bem complicado, porque, aí, ele pode fazer uma reclamação, que ele não conseguiu baixar o 

próprio conteúdo�.  

 Para Porto (Anexo VIII, SupportComm), um dos diferenciais das mídias móveis, no 

que tange à interatividade, refere-se à mobilidade, que possibilita ao usuário gerar conteúdo, a 
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qualquer hora, em qualquer lugar. �O que eu acho legal é que você pode estar, em qualquer 

lugar, gerando informação, gerando conteúdo� (PORTO, Anexo VIII, SupportComm). Ela 

destaca, como exemplo deste diferencial, a possibilidade de captar fotografias a partir de um 

dispositivo móvel, contando que, em 1990, a primeira pessoa que fez isso, usava vários 

apetrechos. Já em 2000, observam-se várias pessoas tirando fotos de um show, através de seus 

celulares. 

 Assim, tomando os principais posicionamentos dos entrevistados em relação à 

interatividade, observa-se que a maioria das empresas a utilizam com o objetivo de serem 

inovadoras. Além da interação reativa, a interação recíproca relacionada principalmente à 

produção colaborativa é cada vez mais utilizada pelos desenvolvedores. Os entrevistados 

também apontam algumas limitações relacionadas à interatividade, como a incompatibilidade 

tecnológica, a segurança no acesso aos conteúdos desenvolvidos pelos usuários e, até mesmo, 

a falta de criatividade desses, quando têm a permissão para produzirem. 

 
 
3.3.1.2 Inclusão Digital  

 

 A inclusão digital é apresentada neste estudo como uma necessidade básica para a 

integração dos indivíduos na Sociedade do Conhecimento, a fim de que, através do acesso às 

informações, por meio das novas tecnologias digitais, possam participar da produção de 

conhecimento, que movimenta a nova economia.  A inclusão, porém, ultrapassa o acesso às 

mídias, como internet e celular, demandando, além do domínio das ferramentas básicas, a 

capacidade crítica para utilizá-las em prol de objetivos educativos, profissionais e, até mesmo, 

de entretenimento, de modo consciente no que se refere aos potenciais tecnológicos e 

comunicacionais destes meios. 

 Neste sentido, Belem (Anexo I, Biz4U) destaca que a inclusão não tem nada a ver com 

acesso: �não tem nada a ver com isso. Porque criança, moleque, ele vai na casa do vizinho, ele 

vai na igreja, ele vai na lanhouse, não tem isso, que falta�. Assim, ele afirma que não falta 

tecnologia nas escolas, mas professores que orientem os alunos quanto ao uso efetivo da 

mesma no seu processo de aprendizagem, com possibilidade de acessar, gratuitamente, 

conteúdos de universidade internacionais, por exemplo. �Hoje, eu tenho lá uma dúvida de 

álgebra linear. Eu assisto um curso que é dado no MIT, pelo melhor cara de álgebra linear, a 

custo zero� (BELEM, Anexo I, Biz4U). 
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 Em relação aos novos potenciais de inclusão social, a partir do desenvolvimento das 

mídias móveis, Restrepo (Anexo IV, Editacuja) explica que essas são caracterizadas pela 

possibilidade de incluir, de serem pervasivas, chegando até a última camada da população, 

fazendo diferença para a mesma. �Quando se fala que uma ação é pervasiva é porque 

conseguiu atingir todo mundo. Fala-se do mobile como isso, um meio que consegue chegar a 

todas as pessoas e, com certeza, fazer uma diferença importante� (RESTREPO, Anexo IV, 

Editacuja). Neste sentido, as mídias móveis, se exploradas de modo mais efetivo pelos 

desenvolvedores de conteúdo, no que se refere à comunicação, produção colaborativa, 

interatividade e informação, não se restringindo à publicidade, e, se utilizadas de modo 

consciente pelos usuários, e não apenas para ouvir música ou com a função de despertador, 

representam um novo instrumento para inclusão digital e, consequentemente, social. 

 

3.3.1.3 Convergência  

 

 A convergência de mídias é analisada, cada vez mais, como uma tendência ao permitir 

o acesso de um mesmo conteúdo ou de conteúdos distintos, a partir de diferentes mídias. 

Jenkins (2008, p.28) conceitua convergência como um processo que vai além do caráter 

tecnológico que reúne múltiplas funções dentro dos mesmos aparelhos. Para o autor, �a 

convergência representa uma transformação cultural, à medida que consumidores são 

incentivados a procurar novas informações e fazer conexões em meio a conteúdos midiáticos 

dispersos� (JENKINS, 2008, p.28). Assim, é possível acessar a internet da TV e do celular, 

ver TV na internet e no celular, realizar chamadas telefônicas via internet e participar de uma 

enquete do telejornal, por meio do celular. Neste sentido, o que se altera é a experiência do 

usuário e a possibilidade de estar conectado a qualquer hora, em qualquer lugar, a mídias 

distintas. 

Em relação à convergência, Ferreira (Anexo III, Disney) destaca que, apesar do receio 

de que as mídias tradicionais, como rádio e TV, sejam substituídas pelas digitais, observa-se 

situação de equilíbrio, de pertinência de conteúdos formatos e formas de acesso, de acordo 

com as características e peculiaridades de cada mídia. Assim, as mídias não disputariam 

audiência, mas os conteúdos seriam direcionados a mídias específicas, de acordo com suas 

características, demandas de interatividades, entre outros. �Cada plataforma, cada tipo de 

oferta de conteúdo tem suas características, suas peculiaridades, suas vantagens e 

desvantagens, usabilidade, cenário onde é melhor ou onde é pior, pontos positivos e 

negativos� (FERREIRA, Anexo III, Disney).  
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Schiffer (Anexo IX, Vivo) afirma, portanto, que todas as mídias, modelos e mercados 

vão ter seu espaço, sem que haja superação de uns em detrimento de outros. Assim, �é uma 

questão de modelos começarem a coexistir, os mercados começarem a coexistir. Eu não vejo 

um cenário onde você deixa de ter uma mídia em detrimento da outra� (SCHIFFER, Anexo 

IX, Vivo). Santucci (Anexo VI, PlayPhone) destaca que a produção de conteúdos para 

distintas mídias será feita de acordo com o mercado dos mesmos, desenvolvendo-se 

campanhas complementares. 

Neste sentido, Grison (Anexo V, MEF) observa que a convergência TV no celular, 

vídeo no YouTube, internet no celular, entre outros, faz com que o formato do conteúdo não 

seja tão importante, mas sim o uso que se faz de cada um, a experiência que ele objetiva 

promover: �acaba que o conteúdo vai ser meio que unificado. Por isso, é que eu estava 

falando antes, acho que não importa tanto o formato do conteúdo, importa mais a forma como 

ele vai ser usado, o uso, o tipo diferente de uso de cada um�.  

Em relação à experiência do usuário, Porto (Anexo VIII, SupportComm) observa que 

o advento de novas mídias, que permitem maior interatividade, conteúdos mais 

personalizados e relevantes, e o fato de as novas gerações não darem mais tanta audiência 

para a TV, criam a necessidade de as mídias tradicionais, agências, TV e empresas, inovarem 

as formas de se comunicarem com o consumidor. Ela destaca que a audiência da TV �está 

migrando para outros veículos, como a internet, o próprio celular e uma coisa interessante é 

que esses outros formatos de comunicação, outros meios, permitem uma interatividade maior 

[...]� (PORTO, Anexo VIII, SupportComm).  

Observa-se, então, que, a partir da convergência de mídias, a tendência não é a 

substituição de uma pela outra, mas a complementaridade dessas, levando-se em conta a 

promoção de diferentes experiências de �consumo�. Em relação às mídias tradicionais, como 

TV e rádio, a convergência demanda uma nova formatação e a utilização de novas linguagens 

e recursos interativos na produção de conteúdos, levando-se em conta o meio de acesso aos 

mesmos, sendo o celular uma mídia potencial para impulsionar estas mudanças. 

 

3.3.2 Características das tecnologias móveis 

 

 Neste eixo temático, o objetivo é apresentar algumas características das mídias 

móveis, destacadas pelos entrevistados, em relação às especificidades técnicas, aos novos 

potenciais de comunicação ou, mesmo, ao papel social desta nova tecnologia. As categorias 
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que integram este eixo são vantagens técnicas e econômicas e limitações técnicas e 

econômicas. 

 

3.3.2.1 Vantagens Técnicas e Econômicas 

 

 Entre as vantagens técnicas e econômicas relacionadas às mídias móveis, os 

entrevistados destacam a mobilidade e a realidade aumentada. O conceito de mobilidade, 

neste estudo, refere-se à capacidade de poder se deslocar ou ser deslocado facilmente, 

conforme define Schneider e Schell (2005). Assim, as mídias móveis possibilitam a conexão 

dos indivíduos às informações e às possibilidades de comunicação, a qualquer hora, em 

qualquer lugar, promovendo a troca instantânea de conteúdos, a geolocalização, a 

aprendizagem em campo, entre outros. 

  Desse modo, Restrepo (Anexo IV, Editacuja) destaca a permanência com o usuário 

como um dos aspectos principais da mobilidade, permitindo-o receber e enviar informações 

de modo instantâneo. Assim, Porto (Anexo VIII, SupportComm) explica que o conteúdo 

móvel chega onde o usuário está, o que o possibilita, por exemplo, acessar informações em 

tempo real.  �Ele pode estar no seu celular, a qualquer hora, em qualquer lugar, sem estar na 

frente de um aparelho de televisão ou num lugar comum� (PORTO, Anexo VIII, 

SupportComm). A mobilidade permite, então, a recepção e a geração de informação de forma 

instantânea: �não tem hora, não tem lugar, não tem tempo. Aconteceu, você já está sabendo� 

(PORTO, Anexo VIII, SupportComm). 

A mobilidade altera, portanto, o consumo e a experiência dos usuários em relação às 

mídias móveis. Dessa forma, Belem (Anexo I, Biz4U), explica que mobilidade não é uma 

tecnologia de transição, mas que gera hábito de transição. Ao �experimentar� a experiência 

móvel, sem fios, os usuários alteram suas formas de consumo de mídias e suas preferências. A 

mobilidade proporciona, então, maior liberdade ao usuário, seja, por exemplo, para acessar ou 

produzir informações ou se localizar temporal, espacial e factualmente. 

 Além das vantagens relacionadas à mobilidade, as mídias móveis apresentam 

possibilidades interativas interessantes para a ampliação dos conteúdos, como a realidade 

aumentada. De acordo com Restrepo (Anexo IV, Editacuja), a realidade aumentada é uma 

ferramenta interessante do celular, pois promove um �aumento da experiência� do usuário, 

além de permitir a localização do mesmo. É uma ferramenta interessante para a educação. 

�Então, quando vai para a biblioteca, cada aluno pega lá seu celular, tem lá a pinacoteca, né? 
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'Ah, esse...'. É uma forma muito mais fácil, pois não depende de alguém falando, né? E 

quando você tem que ler, é você que tem que ir atrás� (BELEM, Anexo I, Biz4U). 

 Restrepo (Anexo IV, Editacuja) conta a experiência de um professor que está usando 

um código aberto de realidade aumentada para explorar aulas de geometria com seus 

estudantes. �É uma coisa bem interessante, porque geometria, geralmente, é aquele negócio 

onde é 3D e nem todo mundo consegue enxergar, nem movimentar-se em ambientes 

tridimensionais, nem visualizar, mentalmente, o tema� (RESTREPO, Anexo IV, Editacuja).  

 Além das possibilidades de uso da realidade aumentada para a educação, via mídias 

digitais, essa está sendo utilizada, cada vez mais, como estratégia de marketing das empresas 

e em aplicativos de geolocalização que, além de orientarem os usuários quanto à sua 

localização geográfica, têm potencial para situá-lo quanto às informações principais de 

determinado local.  Assim, através da câmera do seu celular, você pode tirar uma foto ou 

apontar para um prédio e receber conteúdos ou, de alguma forma, adicionar uma nova �capa� 

de conteúdo a esta realidade, uma capa de realidade aumentada. �Esse aumento que, 

geralmente, se gera é um aumento de conteúdo, um aumento de experiência, que é bem 

interessante e, quando se contextualiza em educação, é muito bacana� (RESTREPO, Anexo 

IV, Editacuja).   

 Desse modo, percebe-se que a mobilidade e a realidade aumentada são apontadas 

como uma das principais características e diferenciais das mídias móveis que, além de 

permitirem ferramentas úteis ao dia a dia do usuário, como geolocalização, promovem a 

ampliação de sua experiência em relação aos conteúdos. 

 

3.3.2.2 Limitações Técnicas e Econômicas 

 

 Algumas limitações técnicas e econômicas, relacionadas às mídias móveis, já foram 

apresentadas neste trabalho, como a existência de vários sistemas operacionais para os 

aparelhos de celular, o que torna a produção de conteúdos um desafio, as altas cargas 

tributárias praticadas no Brasil, que inviabilizam, muitas vezes, a inclusão digital, entre 

outras.  

 Restrepo (Anexo IV, Editacuja) explica que as mídias móveis são mídias particulares, 

a começar pelos distintos sistemas operacionais, que ultrapassam os três dos computadores. 

Desse modo, o primeiro desafio, ao se pensar em mídias móveis, é desenvolver aplicativos e 

soluções diante de tantos sistemas operacionais, com capacidade de processar formatos 

diferentes de conteúdos. �Quando pensamos também em formatos de multimídia para 
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trabalhar vídeos, áudios, dentro de vídeos, vídeos-chamada e tudo isso, também dependem do 

sistema operacional e mais estruturalmente também do aparelho� (RESTREPO, Anexo IV, 

Editacuja). 

Santucci (Anexo VI, PlayPhone) aponta, ainda, algumas limitações econômicas que se 

relacionam, principalmente, ao fato de os celulares mais modernos, com Android e iPhone, 

por exemplo, terem uma base pequena no país. Assim, para ela, o fato de o mercado ainda não 

estar desenvolvido, com a maioria dos usuários utilizando planos pré-pagos, limita o 

desenvolvimento de conteúdos e a venda de aplicativos. Em relação à produção para distintos 

sistemas operacionais, é necessário fazer o carregamento (portting) dos conteúdos para cada 

tipo de aparelho. Então, o foco acaba sendo os dispositivos mais simples, destaca.  

 O desafio para os provedores de conteúdo, portanto, refere-se à pulverização de 

plataformas e sistemas operacionais que têm pouca integração com os novos canais de venda 

de conteúdos digitais. Assim, Ferreira (Anexo III, Disney), representante da Disney, destaca: 

�cada propriedade que a gente lança, vamos lançar Toy Story 3 agora nos cinemas, aí tem que 

desenvolver aplicação para iPhone, aplicação para Android, [...], aplicação para a loja da 

Samsung de mídias�. 

Dias (Anexo II, Brasiltec) explica que a incompatibilidade de aparelhos e operadoras 

dificulta também a implantação de aplicativos MMS, relacionados aos serviços de mensagem 

multimídia: �às vezes, eu mando um vídeo para o seu celular, você é Claro e eu também, o 

fato de o seu ser Nokia e o meu ser Sony Ericsson, faz com que não chegue o vídeo para você. 

[...] Então, o MMS no Brasil nunca andou direito� (DIAS, Anexo II, Brasiltec). Santucci 

(Anexo, PlayPhone) concorda que o mercado ainda não está desenvolvido, principalmente em 

termos econômicos: �acho que o usuário precisa se adaptar aos celulares mais modernos. Para 

isso, lógico, tem que ter uma diminuição de preço� (SANTUCCI, Anexo VI, PlayPhone). 

Em termos de custos, há muitas barreiras relacionadas aos altos impostos, 30% do que 

as operadoras faturam, e aos altos valores praticados para o acesso à internet móvel, por 

exemplo. �Então, eu acho que, quando se pensa em educação e se pensa em projetos culturais, 

que podem fazer uma diferença importante na sociedade, se tem que rever, com muita 

seriedade, esta carga tributária, que é aplicada, hoje em dia, ao setor das telecomunicações� 

(RESTREPO, Anexo IV, Editacuja). 

Neste sentido, observa-se que as limitações técnicas e econômicas que caracterizam as 

tecnologias móveis, na maioria das vezes, não dizem respeito a questões tecnológicas em si, 

mas ao acesso, que passa por aspectos sociais, legais e econômicos. Um dos exemplos desta 

realidade refere-se à venda de produtos e conteúdos através do celular (mobile-commerce). 
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Belem (Anexo I, Biz4U) destaca que a dificuldade de implementação deste serviço não é 

tecnológica, mas econômica, estabelecida pelos desacordos sobre a divisão de faturamento 

entre operadoras e bancos. O entrevistado conta que fez o primeiro projeto de pagamento 

móvel do país (mobile payment), com uma empresa que fornece a plataforma da 

NTTDokomo, no Japão, porém essa não vingou no Brasil, �porque não se conseguia uma 

confiabilidade das operadoras na utilização de SMS, por déficit de se aplicar um meio de 

pagamento. Eu não posso vender essa água para você, você paga, aí vamos dizer que estamos 

aqui há duas horas esperando chegar o SMS... Não dá, né?� (BELEM, Anexo I, Biz4U). 

 

3.3.3 Produção de conteúdos móveis 

 

Um dos principais objetivos deste trabalho é compreender o fluxo de produção de 

conteúdos para mídias móveis, para, com base nas características dessas tecnologias, do 

mercado, do público a que ela se destina e de seus potenciais técnicos e comunicativos, traçar 

perspectivas para o desenvolvimento da aprendizagem móvel e do celular, enquanto 

instrumento para a promoção de serviços de valor agregado. Neste sentido, este eixo temático 

trabalha com as seguintes categorias: fluxo de produção de conteúdos; produtos e serviços; 

formatos e linguagens; regulamentação e boas práticas. 

 

3.3.3.1 Fluxo de Produção de Conteúdos  
 

 O fluxo de produção de conteúdos para mídias móveis é composto por quatro 

integrantes principais: provedores/desenvolvedores de conteúdo, agregadores/off-decks, 

integradores e operadoras de telefonia. O mercado móvel, como um todo, engloba, ainda, os 

fabricantes de celular e o usuário final. Nesta cadeia, Restrepo (Anexo IV, Editacuja) afirma 

que as operadoras são donas da rede. Os integradores, por sua vez, fazem a intermediação 

entre serviços, operadoras e usuários, quando o objetivo é atingir o público de todas as 

operadoras.  

Também, através de integradores, conseguimos homologar as plataformas 
para que possam ter o que se chama cadastro de usuários, ou seja, para que 

possamos fazer a venda de nossos conteúdos e cadastrar nossos usuários, 

através de mecanismos e de cobranças, o que chamaremos assinaturas de 
conteúdos (RESTREPO, Anexo IV, Editacuja). 
 

A cadeia, porém, nem sempre é seguida linearmente. Dias (Anexo II, Brasiltec), 

destaca que o fluxo não ocorre necessariamente neste formato, sendo que a única relação que 
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não foi quebrada, ainda, refere-se à condição de a operadora ter o cliente. Schiffer (Anexo IX, 

Vivo) destaca, em relação ao relacionamento da operadora com os demais setores da cadeia 

que, em termos de download de música, por exemplo, o contato é direto com os 

desenvolvedores, gravadoras e produtores. �Se a gente está falando já de um produto que 

envolva interação, interatividade, através do SMS, aí, eu, necessariamente, vou precisar dos 

integradores� (SCHIFFER, Anexo IX, Vivo). A Disney, por exemplo, tem seus conteúdos 

distribuídos por todas as operadoras, sendo a relação comercial estabelecida diretamente com 

essas. Ferreira (Anexo III, Disney) explica que, tecnicamente, a relação com as integradoras é 

cumprida, sendo que a essas está sendo conferida mais liberdade para trabalharem com ofertas 

e com a inteligência do negócio, uma vez que estão mais próximas dos serviços.  

No que se refere ao papel dos agregadores (off-decks), Dias (Anexo II, Brasiltec) 

explica que o conceito de deck refere-se ao white label de uma empresa, ou seja, a tudo o que 

está vinculado à sua marca. Off-deck, então, seria a venda de conteúdo terceirizada, 

relacionada a empresas como PlayPhone, Clube de Conteúdo da Record, PJNet, etc. A 

Brasiltec atua como off-deck e como desenvolvedor de conteúdo.  

Você pode chegar e falar assim: �Eu quero vender o vídeo do Hoje em Dia, 

eu quero ter todos os programas do Hoje em Dia para o celular�. Eu digo, 

legal. �Ah, pra isso eu vou te dar, X% de revenue share ou X reais por mês, 

garantido�. �Legal, isso interessa�. Aí, eu faço a consulta com a Record, que 

é um cliente nosso. E, aí, se ela fala assim: �Não, não�. Eu chego e falo: 
�Olha, está aqui um conteúdo para você�. No caso, eu estou só te dando o 

conteúdo. No caso de off-deck, a Record Rio Grande do Sul, por exemplo, já 

tem a página dela de venda de conteúdo. Então, o cara da Disney já falou: 

�Me interessa vender conteúdo, dentro do portal da Record�. [...] Eu ponho o 
conteúdo Disney, já pago ele pela venda do conteúdo e anuncio no programa 

falando: �Olha, agora a Record também tem um conteúdo melhor para você�. 
E esse tipo de coisa pode vir a acontecer também. Os modelos comerciais no 

mercado móvel não são muito definidos� (DIAS, Anexo II, Brasiltec). 
 

Um dos processos de estruturação desse mercado foi a criação das integradoras. Dias 

(Anexo II, Brasiltec) destaca que as integradoras surgiram devido ao crescimento de projetos 

apresentados às operadoras, impossibilitando que as mesmas integrassem tudo. Assim, 

Fiaschi (Anexo VII, Pure Bros) explica que o integrador está no meio da cadeia, trabalhando 

em parceria com provedores de conteúdos, que precisam de sua plataforma para colocar no ar 

seus projetos, e com as operadoras. De acordo com ele, esse é o segredo do mercado de 

mídias móveis: �tanto o provedor de conteúdo como a operadora, eles trabalham num 

esquema de parceria, né? Tanto é que o meu contrato hoje, que a gente chama, ele é fechado 

de revenue share, que é exatamente o compartilhamento de renda entre todo mundo da 

cadeia� (FIASCHI, Anexo VII, Pure Bros). Destacando o sentido da parceria, ele afirma 
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ainda, que o diferencial da Pure Bros está no fato de não produzir conteúdos, não se tornando 

concorrente dos provedores, seus parceiros. Neste sentido, ele destaca que o fato de o 

integrador olhar toda a cadeia, seu papel atual é dar consultoria, conversando com operadoras 

e provedores, no sentido de inovar produtos e serviços.  

Então, hoje, o futuro de uma empresa como a Pure Bros, de integração, é 

olhar para cadeia e falar assim: �Olha, vem cá, vamos nos reunir todos aqui e 
eu estou enxergando que vai acontecer isso e nós devemos agir dessa 

maneira�. Não ser algo passivo e, realmente, agregar valor ao que ela faz 

(FIASCHI, Anexo VII, Pure Bros) 
 

Esta nova função dos integradores corrobora com o fato de o usuário final, num 

sistema de parcerias, ser o único cliente. Neste sentido, Porto (Anexo VIII, SupportComm) 

explica que cada setor da cadeia tem o seu papel, sendo que a operadora quem faz o billing. 

Ela destaca que a hierarquia vem sempre do consumidor final. �Então, eu acho que ele é o 

centro das atenções ou, se não, deveria ser, porque não adianta a gente ter um super conteúdo 

e esse super conteúdo ir para um consumidor que não tem nada a ver com aquele conteúdo� 

(PORTO, Anexo VIII, SupportComm). 

Outros entrevistados, por sua vez, afirmam que existe uma hierarquia no processo, na 

qual a operadora tem mais poder e determina o processo.  Neste sentido, Santucci (Anexo VI) 

destaca que, devido à quantidade de empresas da cadeia e à divisão dos valores entre esses, a 

PlayPhone procura trabalhar com grande volume de conteúdos. Ela afirma, ainda, que existe 

uma hierarquia na cadeia, pois �é sempre a operadora que manda no resto da cadeia� 

(SANTUCCI, Anexo VI, PlayPhone). Ferreira (Anexo III, Disney) destaca que há uma 

hierarquia neste processo, porém, que o cenário está mudando no sentido de equilibrar o 

mercado. �Então, eu acho que, como um ponto muito positivo, muito saudável, nosso 

mercado hoje está equilibrado entre os diferentes membros da cadeia que estão por trás disso� 

(FERREIRA, Anexo III, Disney). 

Rosa (Anexo V, MEF), por outro lado, afirma que a cadeia não está bem equilibrada, 

mas que isso é normal, uma vez que é a operadora que sofre o ônus de qualquer reclamação 

do usuário final, mesmo que o problema seja de responsabilidade do desenvolvedor de 

conteúdo, por exemplo. Desse modo, ele explica o poder das operadoras na cadeia: �tendo em 

conta que é a operadora que cobra o usuário e detém a base do usuário, ela acaba tendo um 

peso maior em relação ao integrador ou ao agregador, seja pelo tamanho, seja porque 

realmente detém a relação comercial com o cliente, fatura muito mais� (ROSA, Anexo V, 

MEF). Schiffer (Anexo IX, Vivo) explica, então, o posicionamento das operadoras:  
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[...] quando a Vivo e seus parceiros vão oferecer alguma coisa para o cliente, 

a gente, quando fala em barrar, na verdade, este processo é muito mais no 

sentido de tomar todas as precauções para nunca oferecer algo que possa, lá 

na frente, prejudicar o cliente final, ultrapassar uma barreira, o que não é 

permitido, talvez pela lei ou que possa ofender o cliente de alguma forma 
(SCHIFFER, Anexo IX, Vivo). 

 

Ainda em relação aos conteúdos barrados pela Vivo, Luciano (Anexo IX, Vivo) 

explica que filtra o tipo de conteúdo que vai ser direcionado para o cliente da Vivo. �[...] A 

gente tem uma política, por exemplo, de não veicular ou não levar conteúdo de política, por 

exemplo, para os clientes. Ou de não levar ou não oferecer conteúdo adulto� (LUCIANO, 

Anexo IX, Vivo). Neste processo de lapidar o produto, deixando-o com a cara da Vivo, ele 

destaca que primeiro experimenta o produto com uma série de funcionários da Vivo, a fim de 

utilizar-se do feedback para, então, estruturar o que será oferecido ao cliente final. 

 Em relação ao fluxo de produção de conteúdos, observa-se, portanto, que o mercado 

ainda está em fase de estruturação, com a definição de cada setor sendo feita de forma 

gradativa com o crescimento desse. É possível, porém, esboçar o fluxo como ocorre hoje, no 

país, conforme figura abaixo: 

 

 
Figura 1 � Fluxo de produção de conteúdos para mídias móveis desenvolvido pela autora. 

 

Percebe-se, atualmente, que as operadoras têm o maior faturamento no mercado e o 

poder de filtrar os conteúdos, uma vez que detêm a relação com o usuário final. Na maioria 
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das vezes, o fluxo segue uma sequência linear, destacada pelas setas pretas, porém que não é 

obrigatório, ocorrendo outras relações na cadeia (setas cinzas). Destaca-se, ainda, a atuação 

direta e indireta na produção de conteúdos, sendo os usuários e os fabricantes de aparelhos 

atores que influenciam indiretamente o mercado. As setas cinzas, que têm origem no usuário, 

representam, porém, novas possibilidades de participação e relação dos mesmos com os 

demais membros da cadeia, e não só com as operadoras. Os usuários tendem a ser, cada vez 

mais, ativos no processo de produção de conteúdos, criando novas demandas e selecionando 

seus conteúdos, assim como estabelecendo relações diretamente com desenvolvedores e 

agregadores, por exemplo, ao baixarem conteúdos sem intermédio das operadoras. 

Desse modo, Rosa (Anexo V, MEF) destaca que com o wi-fi, com a portabilidade 

numérica e com o advento dos smartphones, o peso das operadoras acaba por diminuir. �Com 

o iPhone, que acaba sendo um ruptor onde, na verdade, eu compro um aparelho, coloco o chip 

de qualquer operadora, faço um download da Apple Store, onde a operadora mais ou menos é 

conduzida e �eu te dou um pedaço disso�� (ROSA, Anexo V, MEF). Desse modo, percebe-se, 

mais uma vez, que o desenvolvimento do mercado passa por questões econômicas, que 

garantem o acesso dos usuários a tecnologias mais avançadas, proporcionando-lhe mais 

autonomia.  

 
3.3.3.2 Produtos e Serviços 
 
 Entre os produtos desenvolvidos para mídias móveis, destacam-se mensagens de texto, 

aplicativos, jogos, músicas, papel de parede, conteúdo informativo, vídeos, etc. Já em relação 

aos serviços, podemos destacar pagamento móvel, aprendizagem móvel, marketing móvel, 

geolocalização, entretenimento, entre outros. Restrepo (Anexo IV, Editacuja) explica que 

mensagens de texto são simples, úteis e movimentam muito dinheiro. O mercado de 

aplicativos, por sua vez, está em crescimento e desenvolve-se a partir de três formas básicas: 

aplicativo web, acessado a partir de um proxy do celular; aplicativos nativos, desenvolvidos 

para cada sistema operacional em particular, e VAS, serviços de valor agregado.  

O serviço VAS, de valor agregado, é o que vai além, pensando no contexto 

de uma operadora móvel, da voz e da mensagem de texto tradicional, eu 

adiciono valor, por exemplo, à assinatura, quando compro um conteúdo, 

quando compro um jogo, estes tipos de serviços também têm uma demanda 

muito grande e estão com crescente importância no mercado (RESTREPO, 

Anexo IV, Editacuja). 
 

Luciano (Anexo IX, Vivo) destaca que o desenvolvimento de conteúdos para celular 

iniciou-se voltado para o entretenimento (isso estourou há uns seis anos atrás), mas que, 
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agora, começam a ser desenvolvidos aplicativos para educação, sendo que o entretenimento 

continua com seu espaço, porém explorando novos formatos e interação.  

 Até mesmo o marketing desenvolvido para mídias móveis começa a se utilizar de 

conteúdos de cunho informativo, além do publicitário, explorando os novos potenciais 

tecnológicos e comunicacionais dessas. Assim, Dias (Anexo II, Brasiltec) destaca que alguns 

aplicativos divulgam a marca de produtos e serviços sem fazer marketing direto, mas através 

de informações úteis aos consumidores. Os aplicativos podem, ainda, promover uma interação 

com usuário, questionando sobre sua satisfação em relação ao produto e, a partir desse 

feedback, melhorando o mesmo. �A marca pode chegar e falar assim: você que não gostou, 

me dá uma dica do que funciona para você, né? Aí, ele faz, ele chega no final da semana, ele 

junta aquelas dicas e coloca. Ele melhora o próprio serviço dele� (DIAS, Anexo II, Brasiltec). 

 Neste sentido, observa-se que o foco dos produtos e serviços desenvolvidos para 

mídias móveis encontra-se, cada vez mais, na promoção da experiência e na participação do 

usuário, em detrimento da venda em si. Restrepo (Anexo IV, Editacuja) explica que 

experiência é uma palavra muito importante e relaciona-se ao modo como se pode tirar mais 

proveito deste aparelho, como se pode convertê-lo em uma mídia que ajuda, que dê conselho, 

enfim, que dê as informações que você precisa, no momento que precisa, que o apoie também 

nas situações do dia a dia. 

 Com o objetivo de promover essa experiência, destacam-se os serviços de valor 

agregado (SVA) que, além de voz e dados, promovem o acesso a notícias, entretenimento, etc. 

Restrepo (Anexo IV, Editacuja) destaca, por exemplo, os aplicativos que utilizam GPS e 

realidade aumentada. Assim, ele acredita que é necessário criatividade por parte do 

desenvolvedor para promover novas experiências ao usuário, transformando o celular em uma 

mídia útil para vários momentos e situações. Desse modo, são desenvolvidas aplicações de 

pagamento móvel, comércio móvel, banco móvel, marketing através do celular, entre outros. 

Os aplicativos dependem, portanto dos potenciais técnicos do aparelho e dos recursos que 

esse pode oferecer.  

Ferreira (Anexo III, Disney) concorda que o objetivo da área digital é oferecer a 

mesma experiência de �consumo� para diferentes plataformas, sendo necessário levar em 

conta aspectos técnicos, por exemplo. Assim, a Disney trabalha seus filmes, músicas e jogos 

para o celular, a partir de três modelos: transpor conteúdos, criar formatos de conteúdos já 

existentes para o celular ou produzir especificamente para o celular.  

A gente tem três modelos: pegar o conteúdo, do jeito que ele é gerado e 

passar para a plataforma do celular, seja ele um filme inteiro, seja ele um 
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curta. Então, aproveita-se de uma propriedade nativa de outra plataforma - 
Lost é nativo da televisão - para gerar conteúdos que sejam específicos para 

celular e, a partir daí, criar uma experiência diferente para o celular. E a 

terceira, a gente tem um estúdio, [...] que só envolve temporadas, seriados e 
novelinhas, feitos para celular e internet (FERREIRA, Anexo III, Disney). 

 
 Neste sentido, percebe-se que, assim como o mercado móvel está em fase de 

estruturação, os produtos e serviços desenvolvem-se, de acordo com os potenciais 

tecnológicos e com as formas de acesso dos usuários, que, no caso do Brasil, ainda são 

restritas a aparelhos mais simples. Em relação ao conteúdo, porém, observa-se uma tendência 

de crescimento de conteúdos com valor agregado, em detrimento da publicidade em si, assim 

como a construção de novas experiências de consumo, através das mídias móveis, ao invés da 

simples transposição de informações, formatos e linguagens de outros meios.  

 
3.3.3.3 Formatos e Linguagens 
 
 Os formatos e linguagens dos conteúdos desenvolvidos para as mídias móveis são 

diferenciados em relação aos dos outros meios, uma vez que devem se adequar às 

características técnicas, comunicacionais e de consumo dessas, principalmente no que se 

refere à mobilidade. Assim, de acordo com Restrepo (Anexo IV, Editacuja), o celular é uma 

mídia diferente, o que se traduz no desafio de produzir conteúdos que se adéquem a 

limitações técnicas, como tela pequena e, ao mesmo tempo, que explorem todos os recursos 

da mídia. �Então, dessa forma, quando pensamos em conteúdo para uma mídia móvel, temos 

que satisfazer a uma série de padrões e de desenvolvimento dessa linguagem, para que o 

conteúdo possa abarcar a mídia como um todo� (RESTREPO, Anexo IV, Editacuja). 

Além da adequação de conteúdos para formatos compatíveis com cada modelo de 

celular, em caso de empresas que atuam em nível internacional, como a Disney, há a 

necessidade de adequar a linguagem do conteúdo e até de promover o aculturamento do 

mesmo. Ferreira (Anexo III, Disney) destaca que a Disney preocupa-se, ainda, em 

desenvolver conteúdos que não tenham modelo comercial agressivo. Em relação à linguagem, 

por exemplo, eles não utilizam verbos no imperativo. 

[...] a gente não usa verbos no imperativo, quando a gente vai comunicar 

nossos conteúdos, como: 'mande a palavra tal para o número tal para (...)'. 

Mas, sim, 'mandando a palavra tal para o número tal, você pode baixar' ou 

'para baixar, basta enviar...', sempre de uma maneira mais sutil, nunca 
usando tons apelativos como informa: 'seu filho quer, compre para ele', este 
tipo de chantagem. A gente tem uma área de (incomp.) muito forte, que faz 

com que a gente tenha um planejamento do que pode ser oferecido de uma 
maneira nada agressiva (FERREIRA, Anexo III, Disney).   
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Porto (Anexo VIII, SupportComm) destaca que o formato de conteúdos para o celular 

tem que ser totalmente diferenciado. Assim, não é tão simples como parece, pois há 

limitações de espaço, o que demanda conteúdos mais concisos e objetivos. As informações 

têm que ter relevância e justificarem a divulgação pelo celular, ou seja, não podem ser iguais 

às transmitidas no jornal da manhã. �[...], é primordial a gente mandar informações relevantes, 

né? Não adianta mandar alguma coisa que ele viu de manhã, no jornal da manhã, antes de ele 

sair de casa. Tem que ser uma coisa diferenciada, né?� (PORTO, Anexo VIII, 

SupportComm). 

Além do conteúdo diferenciado, Dias (Anexo II, Brasiltec) explica que o formato dos 

arquivos é diferente de celular para celular, o que gera a necessidade de transformar um vídeo, 

por exemplo, em arquivos compatíveis com cerca de 400 celulares homologados. 

A gente tem uma ferramenta que faz essa transformação: a gente coloca o 

vídeo lá, ela faz toda a transformação e entrega um monte de arquivos para a 

gente. Quando você faz a requisição no clube de conteúdo, o clube de 

conteúdo reconhece-o, pela navegação do seu browser de celular, do seu 
modelo de aparelho e te entrega o conteúdo específico. Mas isso é feito 

automático, hoje em dia. De começo não era, era dificílimo, mas hoje em dia 
é muito tranquilo (DIAS, Anexo II, Brasiltec). 

 
 Outro desafio relacionado ao desenvolvimento de conteúdos refere-se ao limite de 

caracteres do celular. Luciano (Anexo IX) destaca que para desenvolver o Kantoo English, 

curso de inglês da Vivo através do celular, foi necessário adequar as informações à limitação 

dos 138 caracteres do SMS. �No caso do SMS, tem que levar em conta o número de 

caracteres enviados, pois a gente aceita o máximo de 138 caracteres. Então, é um trabalho 

duro, colocar uma frase ou um exercício, que tenha conteúdo, que seja relevante e que tenha 

sempre 138 caracteres� (LUCIANO, Anexo IX, Vivo). 

 Neste sentido, percebe-se que os conteúdos para mídias móveis devem ser objetivos, 

levar em conta as características da tecnologia em si, as formas de acesso e consumo e o 

objetivo comunicacional desses. O mercado, também neste aspecto, está em fase de 

maturação e os formatos e linguagens dos conteúdos devem ser cada vez mais inovadores, na 

medida em que os smartphones ganhem os brasileiros. Assim, de acordo com Grison (Anexo 

V, MEF), o mercado ainda observa como as pessoas usam conteúdo para o celular, 

verificando formatos mais adequados, uma vez que ainda está em fase de maturação. �Então, 

demora um tempo até que as empresas consigam entender qual é o melhor formato, como ele 

funciona. Então, por enquanto, está muito no instantâneo, a mensagem que é instantânea é 

voltada para celular, assim como tudo o que é mais última hora� (GRISON, Anexo V, MEF), 

completa. 



98 
 

3.3.3.4 Regulamentação e Boas Práticas 
 
 O mercado móvel é regulamentado pela Anatel e por outros órgãos relacionados à 

pirataria, direitos autorais, conteúdo adulto, entre outros. Schiffer (Anexo IX, Vivo) explica 

que a Anatel tem como foco principal preservar os direitos do consumidos e a relação 

consumidor e operadora. Existem outros órgãos, porém, que, direta ou indiretamente, 

regulamentam o mercado de mídias móveis.  

Ou seja, o Ministério Público ele também pode intervir neste mercado, o 

Ministério da Justiça, o CAD, o Procon... Então, são todos órgãos que 

também estão observando esta dinâmica do mercado, observando o que as 

operadoras, de forma geral, oferecem, o que elas estão entregando, que tipo 

de conteúdo é entregue, que tipo de serviço está sendo prestado... 
(SCHIFFER, Anexo IX, Vivo). 

 
Restrepo (Anexo IV, Editacuja) destaca que a Anatel, que regula a legislação sobre 

mídias móveis, estabelece, além de uma série de boas práticas, como as tecnológicas, que 

seguem padrões internacionais, as referentes à relação com o usuário final, para que esse não 

seja enganado e tenha sua privacidade respeitada. Neste sentido, alguns reguladores de 

telecomunicações são: Anatel, GSM Association, Mobile Marketing Association e Mobile 

Experience Consorcion.  

A GSM promove, anualmente, um encontro com todos os líderes e 

empreendedores de mobilidade no mundo em Barcelona e discutem 
iniciativas, por exemplo, uma iniciativa que foi discutida no ano passado foi 
o tema dos carregadores, onde se esperava que se desenvolvesse um 
standard, um padrão, para que todos os celulares tivessem o mesmo 

carregador ou pelo menos que fossem compatíveis entre eles (RESTREPO, 

Anexo IV, Editacuja). 
 

A partir das especificações da Anatel, cada operadora elaborou um manual de boas 

práticas, que deve ser seguido pelos provedores, agregadores e integradores, estabelecendo 

regras relacionadas ao desenvolvimento de conteúdo. As regras referem-se, por exemplo, à 

necessidade de colocar o preço no filme que é exibido na TV em caixa alta, �colocar uma 

ligaline numa landing page, dizendo que o serviço é tarifado semanalmente, e para o usuário 

sair da assinatura, cancelar a assinatura, ele tem que enviar um comando e tem que sair...� 

(SANTUCCI, Anexo VI, PlayPhone). 

Fiaschi (Anexo VII, Pure Bros) complementa dizendo que, entre as regras, está o fato 

de deixar claro quando o serviço é cobrado, o fato de que ninguém pode ser cobrado por um 

serviço se não confirmar que deseja recebê-lo, a interpretação de qualquer palavra que possa 

significar desistência do usuário quanto à utilização do produto ou serviço, com o 

consequente desligamento do mesmo, entre outros. Neste sentido, Porto (Anexo VIII, 
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SupportComm) destaca que o respeito ao consumidor é essencial para a regulamentação e 

crescimento do mercado de mídias móveis: �[...] se você fizer alguma coisa que ele se sinta 

enganado, nunca mais ele vai consumir, não só o seu serviço, mas o serviço de todos, né?� 

Outro órgão regulatório é o DRM (Digital Rights Management), que protege o 

conteúdo contra pirataria. De acordo com Rosa (Anexo V), esse não permite ao usuário 

repassar o conteúdo baixado para outro celular. Ele destaca, ainda, que no caso da música, a 

Associação Brasileira de Editoras Reunidas (Aber) e a Associação Brasileira de Editores de 

Música (Abem) regulam o mercado, estabelecendo valores padrão para os conteúdos 

associados a músicas. Em relação à utilização de propriedade intelectual, portanto, é 

necessário licenciar o conteúdo e pagar para o artista. Rosa (Anexo V, MEF) explica, ainda, 

que existem critérios com diretrizes relacionadas à disponibilização de conteúdos, seja para 

evitar temas problemáticos como pedofilia, ofensivos ou prejudiciais ao funcionamento do 

hardware, como os vírus.  

 
Se você não fizer coisas bem feitas, você pode dar abertura para começar a 

baixar vírus pelos aparelhos, para que os aparelhos comecem a �rebutar�, 

então, vai começar a ter os mesmos problemas que se tem no PC, no celular. 

Então, as operadoras obrigam que determinados aplicativos sejam 

certificados, passem por testes, para garantir que, futuramente, não venham a 

interferir no funcionamento do aparelho (ROSA, Anexo V, MEF). 
 

Além dos órgãos regulatórios mencionados, existe o Mobile Entertainment Fórum 

(MEF), que reúne representantes do mercado móvel, em prol do desenvolvimento e 

regulamentação do mesmo. Rosa (Anexo V, MEF) explica que o MEF, entre outras 

iniciativas, visa a garantir que as empresas que produzem conteúdos sejam remuneradas, 

através do modelo de revenue share, a partir do qual já existem contratos pré-estabelecidos 

sobre o valor que a operadora cobra sobre o usuário, o valor que essa repassa para o 

integrador e o valor que esse, por sua vez, repassa ao agregador que, então, repassa para o 

dono do conteúdo, se não é o próprio agregador que produz o conteúdo. 

 

 
3.3.4 Consumo de conteúdos móveis 

 

 Este eixo temático subdivide-se em três categorias: usos do celular, público e formas 

de acesso. Desse modo, a análise volta-se agora um pouco para a recepção dos conteúdos 

móveis, ou seja, para o papel do celular para os usuários, para o perfil do público que 

consome informações, produtos e serviços, via mídias móveis, e para o modo como se dá o 
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acesso. A análise, porém, parte das falas dos entrevistados que integram o fluxo de produção 

de conteúdos, foco deste trabalho, e não da participação dos usuários. 

  

3.3.4.1 Usos do Celular 

 
 O uso do celular ultrapassa os serviços de telefonia, ao permitir o envio de mensagens 

de texto, conexão à internet, acesso a aplicativos, jogos, geolocalização, entre outros. As 

mídias móveis têm potencial para promover novos modelos de comunicação, interação e 

educação, o que demanda, além do acesso às tecnologias mais avançadas, a criação do hábito 

de consumo diferenciado. Neste sentido, para Porto (Anexo VIII, SupportComm), todas as 

vertentes relacionadas aos conteúdos para mídias móveis, como informação e entretenimento 

são importantes. Porém, de acordo com ela, hoje, quanto ao uso do celular, os jovens estão 

mais ligados ao entretenimento. 

 Além dos jogos, músicas, vídeos e aplicativos, o celular é utilizado, principalmente 

pelo público jovem e adulto, para acessar redes sociais, a qualquer hora, em qualquer lugar. 

Dias (Anexo II, Brasiltec) destaca, por exemplo, o uso do Twitter para enviar mensagens 

instantâneas pelo celular, substituindo o SMS: você �manda uma mensagem via Twitter, e 

não por SMS. Pelo fato de cair no celular dela, de eu saber que vai cair no celular dela, eu sei 

que ela vai ver aquilo na hora, né? Então, assim (...), e é de graça. Você está num plano de 

dados� (DIAS, Anexo II, Brasiltec). 

 Desse modo, o acesso ao Twitter pelo celular, por exemplo, já altera a experiência do 

usuário, devido à mobilidade. O desenvolvimento de conteúdos específicos para o celular, de 

acordo com seus potenciais técnicos e comunicacionais, porém, transforma ainda mais essa 

experiência, ressignificando o acesso móvel. Ferreira (Anexo III, Disney) comenta a diferença 

em criar uma nova experiência ou lembrar-se de outra, com o uso do celular. De acordo com 

ele, wallpaper e ringtone nunca foram uma experiência, mas, sim, um souvenir, ou seja, algo 

que remete à experiência de um filme ou música por exemplo. 

O wallpaper é um souvenir para lembrar daquela experiência ou para passar 

os valores que toda experiência tem para ele, mas, em si, não é uma. Quando 

eu falo em experiência, é isso. Hoje, eu posso passar o filme inteiro no 

aparelho. Filme é uma experiência completa. É onde há a imersão e se tem 

um contato mais próximo com a propriedade, muito mais íntimo do que o 

wallpaper� (FERREIRA, Anexo III, Disney). 
 
 

Neste sentido, a partir do desenvolvimento tecnológico, com destaque para recursos 

como interatividade e acesso à internet pelo celular, as mídias móveis começam a criar 
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experiências de consumo diferentes de outras mídias, possibilitando, inclusive, o pagamento 

móvel. �Então, na medida em que estas coisas vão se tornando disponíveis, vão gerando um 

aculturamento do mercado para que o celular, naturalmente, vá se tornando mais presente na 

vida das pessoas� (FERREIRA, Anexo III, Disney). 

Restrepo (Anexo IV, Editacuja) também destaca a necessidade de agregar ubiquidade 

à experiência do conteúdo móvel, ao invés de replicar conteúdos de outras mídias. Assim, é 

necessário �[...] deixar para o celular as características ubíquas, as características que 

agreguem mobilidade realmente ao conteúdo e ao fato de estar móvel e, digamos, acessar o 

conteúdo nesta forma, que gere um diferencial importante� (RESTREPO, Anexo IV, 

Editacuja), ultrapassando o uso do mesmo como despertador, por exemplo. O não uso dos 

potenciais tecnológicos e interativos das mídias móveis, pelo usuário brasileiro, é destacado 

ainda por Santucci (Anexo VI, PlayPhone), que afirma que �[...] hoje, o foco do usuário 

brasileiro, em relação ao celular, é baixar musiquinha para tocar quando o amigo liga, é ter 

um joguinho no celular para, quando está na fila do banco, ter uma distração�. 

 O uso das mídias móveis para finalidades educativa, social, cultural e econômica 

demanda, portanto, além do desenvolvimento de conteúdos interativos e diferenciados, o 

aculturamento, a criação do hábito de consumir e produzir informação, indo além do 

entretenimento. Em outros países, por exemplo, conforme destaca Restrepo (Anexo IV, 

Editacuja), a indústria está usando mídias móveis para monitorar campos de cultivo e ter 

alertas instantâneos sobre um processo industrial. Na África, a partir de uma iniciativa de 

mobile social, os agricultores recebem mensagens de textos com os preços dos produtos que 

estão vendendo, o que possibilita negociações de acordo com a realidade do mercado.  

Ainda na África, o celular está efetuando micropagamentos. Empresas de logística 

utilizam mídias móveis para apoiar e fazer a transação de produtos, serviços e informações.  O 

celular também está sendo utilizado como um meio de comunicação em momentos de crise 

como a do Haiti. �Geralmente, quando ocorrem crises, a rede fica uma loucura, mas o celular 

pode ser interessante para isso e, por exemplo, para se abrir um canal de alertas para que as 

pessoas anunciem necessidades� (RESTREPO, Anexo IV, Editacuja). Neste sentido, percebe-

se que o uso das mídias móveis, em especial, do celular, pode ir além do entretenimento. A 

partir de ações governamentais e do incentivo ao desenvolvimento do mercado móvel, com a 

redução das cargas tributárias, por exemplo, torna-se possível popularizar os dispositivos 

tecnologicamente mais avançados e promover a produção de conteúdos com foco mais social, 

cultural, econômico e educativo. 
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3.3.4.2 Público 

 

 Ao se falar de público em relação às mídias móveis, geralmente, nos vem à cabeça os 

jovens, adolescentes e até crianças, ou seja, os nativos digitais, que nasceram conectados à 

internet e às tecnologias convergentes. Certamente, esse é o maior público dos dispositivos 

móveis, porém o mercado é segmentado e há conteúdos específicos para diferentes faixas 

etárias, sendo que o papel que o celular tem na vida de cada indivíduo e a forma de acesso que 

esse tem disponível são indicadores muito mais relevantes, quando se tenta traçar o perfil dos 

usuários. 

O consumo de conteúdos é segmentado, seja por formato, idade, como jogos e músicas 

que, geralmente, têm como foco os jovens. De acordo com Santucci (Anexo VI, PlayPhone), 

deve-se, então, alinhar o conteúdo ao público-alvo. �Por exemplo, o SBT é um canal que 

vende muito bem, se eu colocar um comercial com música sertaneja ou pagode. Já a MTV, 

que é o nosso outro canal importante, assim, o público é 100% pop e rock. Então, eu consigo 

separar o tipo de música, o tipo de conteúdo, dentre os canais, para ter um foco, para ter uma 

segmentação� (SANTUCCI, Anexo VI, PlayPhone). 

Ferreira (Anexo III, Disney) também destaca a importância da segmentação do 

público. Ele afirma que o público da Disney é a família. Desse modo, além de conteúdos 

infantis, há a segmentação do público com conteúdos voltados para os adolescentes, como é o 

caso de Hannah Montana, para jovens e adultos, como se verifica com Lost, para mulheres, 

através do The Cheetah Girls, entre outros. �Então, sem dúvidas, existem aplicativos para 

diferentes públicos e o grande lance é que a gente segmenta, de acordo com a propriedade que 

a gente está trabalhando� (FERREIRA, Anexo III, Disney). 

Outro perfil de público que se destaca refere-se aos indivíduos que se utilizam das 

novas tecnologias, buscando entender e utilizar todos os potenciais, sob o risco de perderem 

lugar no mercado de trabalho. Desse modo, Dias (Anexo II, Brasiltec) destaca a necessidade 

de estar atualizado, estudando o mercado. �[...] essa nova geração que está vindo, que é o seu 

estagiário, que é um assistente, vai ser a geração que pode inovar e até colocar a gente para 

fora'. Então, a gente precisa estar atualizado, [...], precisa testar as coisas. Eu não sou um cara 

fã do Twitter, mas eu �twitto� do celular� (DIAS, Anexo II, Brasiltec). 

De acordo com Porto (Anexo VIII, SupportComm), com base em estudos da área, as 

classes B, C e D são as que mais consomem conteúdo das mídias móveis, com destaque para 

o público jovem que tem entre 15 a 35 anos. Ela explica, porém, que o consumo por classe 

depende do tipo de conteúdo.  
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Por exemplo, quando a gente fala conforme conteúdo, pode ser, 

simplesmente, acessando uma página na internet pelo celular. Então, isso 

que eu estou falando de classe C e D não vale, porque a classe A e B 

também acessa. Agora, se a gente tiver falando de comprar uma musiquinha, 
comprar um wallpaper do time de futebol, isso é mais a classe C e D, porque 

a classe A e B ela já é, apesar de ter mais poder aquisitivo, eles não (...). Eles 

já têm ferramentas mais sofisticadas (PORTO, Anexo VIII, SupportComm). 
 

Restrepo (Anexo IV, Editacuja) também destaca o poder aquisitivo como importante 

fator para se definir o público de cada conteúdo móvel. De acordo com ele, o público, hoje em 

dia, está segmentado para quem pode pagar pelos serviços e encontra um valor interessante 

nos mesmos. Para ele, com o desenvolvimento dos aplicativos, a popularização da internet 

móvel e a redução das tarifas e cargas tributárias, o acesso tende a se democratizar. 

 
 

3.3.4.3 Formas de Acesso 

 

 As formas de acesso aos conteúdos das mídias móveis são realizadas, principalmente, 

através de SMS e internet móvel, sendo os serviços de assinatura o modelo de acesso mais 

comum. Há, ainda, a possibilidade de alguns conteúdos virem embutidos nos aparelhos de 

celular, uma vez que os desenvolvedores podem vendê-los aos fabricantes que o inserem no 

celular.  As possibilidades de acesso e as características do aparelho, de certo modo, definem 

o formato de conteúdo e a interatividade do usuário. Neste sentido, conforme destaca Ferreira 

(Anexo III, Disney), a Disney desenvolve conteúdos dos mais simples aos mais elaborados, 

de acordo com a forma de acesso do usuário, seja para SMS, quizz, até para smartphones.  

A gente tem uma base de assinantes bem razoável, que recebe diariamente 

notícias de nossos personagens, curiosidades por SMS, ou seja, aí, a gente 

tem desde um aplicativo de dados, cujo nível de requerimento é muito baixo, 

técnico, de hardware local para que ele tenha acesso ao nosso conteúdo, até 

um aplicativo mais elaborado de iPhone, até para quem quer assistir 

desenhos e tudo mais (FERREIRA, Anexo III, Disney).  
 
 Entre as formas de acesso, Porto (Anexo VIII, SupportComm) explica que, pelo fato 

de a internet móvel ainda ser cara, o SMS ainda é o mais consumido, �mais em função da 

compatibilidade e também do custo. Porque para você acessar a internet no celular ainda é 

muito caro, além de não ser muito intuitivo, tirando o iPhone que revolucionou essa questão�.  

Schiffer (Anexo IX, Vivo) também destaca a popularidade do SMS, afirmando que, 

depois da voz, é o produto com maior penetração na base, sendo a internet móvel muito nova 

e cara. �A internet no celular é uma coisa muito nova ainda, então (...) apesar de que, em 

termos de receita, ela já está passando a receita do SMS, o tamanho do mercado é ainda bem 
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menor do que o tamanho do mercado para SMS� (SCHIFFER, Anexo IX, Vivo). Quanto ao 

acesso aos conteúdos, além do download, ele explica que há os clubes de conteúdo, nos quais 

o usuário subscreve-se e recebe, diariamente, um e-mail de seu interesse.  

A própria Vivo tem sua solução própria, que é o Torpedo Info, que você 

recebe e-mails sobre várias categorias de informação. E tem o portal Wap, 
que também é conteúdo de terceiros, de cunho informativo. Tem parcerias 
com os principais jornais, meios de comunicação, sites de internet... 

(SCHIFFER, Anexo IX, Vivo). 
 

De acordo com Restrepo (Anexo IV, Editacuja), o acesso à internet, através do celular, 

pode ser feito por GPRS, 3G, wi-fi ou bluetooth. Ele afirma que os dados são acessados, 

principalmente, através de wi-fi, se o celular tem wi-fi, ou através da rede de telefonia móvel. 

�Caso o acesso seja através da rede de telefonia móvel, precisamos viabilizar estes dados, seja 

através de um pacote que se contrata com as operadoras ou de algum tipo de parceria que se 

faz com elas para viabilizar o tráfego de dados para meu público-alvo� (RESTREPO, Anexo 

IV, Editacuja). 

Em relação aos modelos de acesso, Porto (Anexo VIII, SupportComm) explica que o 

mais consolidado é o modelo de assinatura. Há, ainda, a venda avulsa, a partir dos canais de 

venda. De acordo com Rosa (Anexo V, MEF), o modelo de assinatura é uma alternativa ótima 

para o mercado de mídias móveis, amenizando a conquista diária de clientes e a venda de 

conteúdos, ao criar a recorrência. Ou seja, através dos serviços de assinatura, cria-se uma 

fidelização maior dos clientes, sem que seja necessário começar do zero, todos os dias, na 

conquista de usuários. Santucci (Anexo VI, PlayPhone) explica que, para se aderir a um 

serviço de assinatura, o interesse tem que partir do usuário.  

Ele inicia o processo, enviando um comando para o número que a gente 

chama de large account, que é o nosso número. [...] aí, a gente responde para 

ele: 'para baixar esse conteúdo, você deve assinar a Playphone, R$4,99 por 

semana...', enfim, todas as informações necessárias. Ele responde ''sim'', 

confirma a assinatura, e a gente manda um link para ele no celular. Ele clica 
no link e baixa o conteúdo. E, aí, assim, ele tem assinatura semanal, então ele 

pode fazer até três downloads por semana, independente do tipo 
(SANTUCCI, Anexo VI, PlayPhone). 

 
 Com base nos aspectos analisados, no que se refere às formas de acesso aos conteúdos 

das mídias móveis, percebe-se, novamente, que o modo de consumo relacionado a essas 

tecnologias não está limitado a questões tecnológicas, mas sobretudo econômicas. O SMS é 

relevante no mercado brasileiro, pois representa um potencial de comunicação presente na 

maioria dos aparelhos celulares. O desenvolvimento de conteúdos multimídias, interativos, 

etc., porém, não é compatível com o acesso via mensagens de texto. Neste sentido, com a 
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democratização das mídias tecnologicamente mais avançadas, as formas de acesso tendem a 

se alterar, assim como os formatos dos conteúdos. Desse modo, Fiaschi (Anexo VII, Pure 

Bros) acredita que vai prevalecer algo semelhante às Apple Stores, quando você vai baixar os 

aplicativos dentro do seu próprio celular.  

 
 
 

3.3.5 Mercado móvel 

 

 Como percebemos até agora, o mercado de mídias móveis ainda está em fase de 

maturação no Brasil. Em outros países, porém, o acesso às novas tecnologias e o 

desenvolvimento de conteúdos voltados especificamente para dispositivos móveis estão mais 

avançados. As características culturais, sociais e econômicas de um dado país ou sociedade 

interferem diretamente no consumo de mídias e tecnologias. Percebemos, por exemplo, que a 

produção de conteúdos no Brasil pauta-se mais nas mensagens de texto, não avançando tanto 

em relação à criação de aplicativos mais elaborados e interativos, uma vez que a maior parte 

do público brasileiro tem acesso a celulares tecnologicamente mais simples. Desse modo, no 

eixo temático mercado móvel, serão analisadas três categorias principais: mercado brasileiro, 

mercado internacional e tendências. 

 

3.3.5.1 Mercado Brasileiro 

 

 O mercado de mídias móveis no país é novo, porém apresenta crescimento acelerado, 

atingindo quase a totalidade da população. Grande parte dos aparelhos são pré-pagos e o 

acesso aos conteúdos se dá, prioritariamente, via SMS, realidade que se deve, principalmente, 

a questões econômicas que atrasam o processo de inclusão digital. Desse modo, Restrepo 

(Anexo IV, Editacuja) afirma que �ainda falta muito em termos de inserção, democratização 

digital, mas está indo por um bom caminho e o Brasil é um dos primeiros, é o quarto ou 

quinto país com maior número de linhas móveis do mundo, com mais de 170 milhões de 

linhas móveis� (RESTREPO, Anexo IV, Editacuja).  

O acesso às linhas móveis, porém, não reflete, necessariamente, crescimento do 

mercado. Neste sentido, Restrepo (Anexo IV, Editacuja) diz que há a necessidade de novos 

projetos e incentivos para implementação de mais serviços móveis no Brasil e na América 

Latina. Ele destaca, por exemplo, o fato de estarmos atrasados em relação à África na 

implantação de serviços de pagamento móvel. �Na África, já se atingiu 8% de penetração do 
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pagamento móvel e, no Brasil, estamos ainda nos 2%, por exemplo. Coisas que tem a ver, 

principalmente, com a alta carga tributária que se tem no Brasil� (RESTREPO, Anexo IV, 

Editacuja). Rosa (Anexo V, MEF) explica que o imposto de telecomunicação do Brasil é o 

mais caro do mundo, 35%, e o custo de telecomunicações no país está entre os dois mais caros 

do mundo, o que dificulta o acesso.  

Do meu pós-pago, ligar para os EUA é mais barato do que uma pessoa que 

tem pré-pago ligar dentro do estado de SP: pago um real e pouco por minuto. 
Nos EUA, com este valor, eu falo durante 5h para Marte, quer dizer, não tem 

relação nenhuma de preço e lá, obviamente, o poder aquisitivo é muito maior 

do que aqui (ROSA, Anexo V, MEF). 
 

De acordo com Santucci (Anexo VI, PlayPhone), o mercado brasileiro está atrasado, 

cerca de dois anos, em relação aos outros países nos quais a PlayPhone atua. �Hoje, a gente 

fala muito nos eventos da nossa área em aplicativos, mas o pessoal ainda não está acostumado 

com isso, não sabe direito o que é, tem medo de baixar, tem medo de interagir...� 

(SANTUCCI, Anexo VI, PlayPhone). Já para Grison (Anexo V, MEF), o mercado de mídias 

móveis no país está em um período de entressafra, com muita venda de conteúdo por SMS e 

com o crescimento do número de pessoas com smarthphones, que querem novidade, mas 

ainda não estão dispostas a pagar mais por isso.  Neste sentido, as empresas estariam 

buscando um formato de conteúdo compatível à realidade do país. �Você vai para outros 

países, tem muita venda de aplicativos, 40% da população tem iPhone, então é muito mais 

fácil fazer um conteúdo com formatos mais avançados, que vira para cá, vira para lá, games 

como estávamos falando, do que fazer para um celular mais simples, né?� (GRISON, Anexo 

V, MEF). 

 Neste momento de entressafra, o mercado tenta se estruturar, buscando novas 

possibilidades para o desenvolvimento de conteúdos, para a divulgação da mídia móvel e, 

também, para a regulamentação do setor. Restrepo (Anexo IV, Editacuja) comenta que, neste 

sentido, existem iniciativas interessantes, como o Mobile Monday, que reúne integrantes do 

mercado móvel e interessados na área para discutir tendências da indústria. Fiaschi (Anexo 

VII, Pure Bros) destaca, ainda, que antes que o mercado seja completamente regulado, alguns 

integrantes da cadeia, como operadoras, integradores e provedores, estão se unindo para 

desenvolver boas práticas.  
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3.5.2 Mercado Internacional 
 

Enquanto o mercado brasileiro está em período de maturação, outros países, em fases 

mais avançadas em relação à produção de conteúdo para mídias móveis, apresentam novas 

possibilidades para essas tecnologias, priorizando a promoção de experiências diferenciadas 

para os usuários. Para Ferreira (Anexo III, Disney), o desenvolvimento do mercado envolve a 

relação das pessoas com a mídia, assim com a realidade, com o contexto das mesmas. Assim 

como os nativos digitais usam as mídias móveis com mais facilidade, o mercado tem estágios 

diferentes. Nesse sentido, �os Estados Unidos é o grande gerador de produtos para novas 

experiências, é o grande gerador de adesão, é onde a gente realmente vê que tem 

envolvimento do nosso consumidor com os serviços de tecnologia que a gente oferece� 

(FERREIRA, Anexo III, Disney). 

Comparando o Brasil com os mercados internacionais, Grison (Anexo V, MEF) acha 

que são momentos diferentes e regulamentações diferentes.  Ela destaca, por exemplo, que na 

a Espanha existem 40 empresas de operadoras, �então a forma como elas competem entre 

elas, o tipo de serviço que oferecem, a importância que elas têm, [...], acaba diminuindo um 

pouco, até porque você vai em qualquer bar tem rede sem fio. Então, a pessoa consegue 

driblar a rede da operadora� (GRISON, Anexo V, MEF). Nesse sentido, na Europa, a 

importância dos desenvolvedores de conteúdos aumentou, em detrimento da relevância do 

papel das operadoras. 

Na Ásia, por exemplo, você pega um mercado como o Japão que, desde 99 

tem o uso da internet no celular no formato de i-mode que era diferente do 
formato daqui. O mercado é muito mais desenvolvido. Eles usam muito 
mais. A forma como as pessoas usam o celular é diferente e isso acaba 

gerando demandas diferentes dos players do mercado (GRISON, Anexo V, 
MEF). 

 
Além das demandas de conteúdos serem diferentes em outros países, Santucci (Anexo 

VI, PlayPhone), afirma que interação com aplicativos e a utilidade dos mesmos também é 

maior. Ela destaca, ainda, que nos Estados Unidos e na Europa, o acesso pré-pago é raro, os 

custos são menores e não existe o problema da inadimplência, o que possibilita o 

desenvolvimento do mercado. Em relação a esse desenvolvimento, Fiaschi (Anexo VII, Pure 

Bros) exemplifica que na Alemanha, é possível, por exemplo, pagar a passagem de trem 

através do celular.  

Nos Estados Unidos, quando você está acessando um site e você quer 

colocar alguma informação a mais como, por exemplo, um trial de um 
software, você consegue fazer isso pelo celular. Pelo celular, você libera que 

aquele trial seja cobrado, vire um meio de pagamento e, aí, funcione. Os 



108 
 

provedores de conteúdo que começarem a oferecer isso para os seus clientes, 

vão começar a surfar numa nova onda, que tem tudo para ser grande 

(FIASCHI, Anexo VII, Pure Bros). 
 

Em relação ao desenvolvimento de aprendizagem móvel, Restrepo (Anexo IV, 

Editacuja), destaca a Inglaterra, �porque é um país que tem fomentado, já há algum tempo, a 

pesquisa e o desenvolvimento de projetos que incorporem tecnologias da informação e, 

particularmente, mobilidade, para a educação� (RESTREPO, Anexo IV, Editacuja). Assim, 

verifica-se que o Brasil dá seus primeiros passos em relação ao mercado de mídias móveis e 

que, a partir do acesso a tecnologias mais avançadas e economicamente viáveis à realidade do 

país, será possível desenvolver conteúdos, produtos e serviços que resultem na ampliação da 

experiência do usuário, aproximando-se, cada vez mais, de suas demandas comunicacionais, 

seja em relação a aspectos pessoais ou profissionais, indo além do uso das mesmas enquanto 

despertador, por exemplo. 

 

3.3.5.3 Tendências 

 
De acordo com Ferreira (Anexo III, Disney), está ocorrendo uma quebra de 

paradigmas em relação aos modelos de negócio para o celular, a partir da exploração de 

diferentes plataformas e tipos de produção. Neste sentido, ele destaca a responsabilidade de as 

mídias móveis ampliarem a experiência do usuário, a partir de seus recursos, oferecendo uma 

experiência tão completa quanto a oferecida pelas outras mídias. Ele destaca, então, a 

necessidade de se investir na produção de conteúdos mais criativos, interativos, etc., uma vez 

que esses estão sendo mais valorizados do que a mídia em si. 

Hoje, a valorização que eu vejo é que está existindo um processo de 

valorização do conteúdo em si, em detrimento do meio, plataforma ou 

formato em que ele está presente. Então, eu acho que, hoje, o conteúdo, e 

isso me parece lógico, está se tornando mais relevante do que o meio. Então, 

o que a gente vê é um mercado de música onde a venda física começa a cair 

e a venda digital começa a subir. Eu vejo como um fenômeno derivado da 
geração nativa digital (FERREIRA, Anexo III, Disney). 

 
 

Quanto à valorização do conteúdo em relação ao meio em si, Belem (Anexo I, Biz4U) 

afirma que o telefone está começando a ser usado para autenticar operações realizadas em 

outras plataformas, como serviços de banco, por exemplo, consolidando-se como um meio, no 

sentido mais literal. Assim, ele explica que para fazer um telefonema, as pessoas poderão 

utilizar os dispositivos de outras e, a partir da leitura de sua digital, ter a cobrança inserida em 

seu banco de dados.  
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Isso aqui (mostrando o iPhone) não pode ser propriedade, isso aqui é um 

meio, só. E quem vai pagar essa conta é o cara que está lá, com o banco de 

dados. É ele que diz: 'Faça esse telefonema que eu pago para você. Porque 

eu estou fazendo a transação aqui�. Então, a operadora vai estar fora e, 

provavelmente, os bancos também (BELEM, Anexo I, Biz4U). 
 

Dias (Anexo II, Brasiltec), diz que, em conversa com um representante do Grupo 

Telefonica, esse afirmou que o mercado de aplicativos está mudando drasticamente devido à 

conexão e de celular e à queda de preços, principalmente na América Latina. Este novo 

mercado altera a cadeia do mercado móvel, uma vez que o acesso a dados e aplicativos 

através do iPhone, por exemplo, não passa pela operadora. Neste sentido, as operadoras 

tentam segurar o iPhone, não o divulgando, mas os usuários já começam a cobrar. Dias 

destaca, ainda, o acesso às redes sociais via celular, que, caso a operadora decida bloquear, 

corre o risco de perder clientes. Ele cita o exemplo da internet, cujo crescimento não é 

previsível, para mostrar quão incerto é o futuro das mídias móveis. 

 'Ah, não tem espaço para mais ninguém, a internet está saturada, não dá 

dinheiro'. Nasceu o Google, né? Nesse meio tempo, o Google nasceu, depois 

da bolha, o que mostrou o seguinte: tem espaço. Depois que o Google 

nasceu, todo mundo: 'Não tem espaço para mais ninguém, acabou...'. Aí, 

nasceu o Facebook, né? Agora, realmente, depois do Facebook, não tem 

espaço para mais ninguém, é certeza. Nasceu o Twitter, aí, agora não tem 

espaço, agora acabou. Twitter, Facebook, Google, Yahoo, outros caras 
fecharam tudo, não tem. Está nascendo o Foursquare agora, né?, que você 

vira prefeito da sua localidade. Eu posso virar, por exemplo, o prefeito da 
Record se eu quiser, dentro do Foursquare. Então, assim, eles estão nascendo 

com uma coisa interessante que é: todos têm aplicativos para o mobile 
(DIAS, Anexo II, Brasiltec).  

 
Porto (Anexo VIII, SupportComm) também observa como tendência a redução do 

poder das operadoras na cadeia: �Pensar na cadeia que você tem as empresas para serem 

remuneradas e a operadora na ponta ganhando mais de 70%, logo de cara, mais os impostos, 

é... esse cálculo fica apertado para o mercado se desenvolver. Mas eu acho que a tendência é 

isso virar um pouco�. Neste sentido, ela destaca o crescimento da internet móvel e da 

importância dos desenvolvedores, com exemplos como o da Apple, que não envolve a 

operadora no processo. Assim, o consumidor tende a ser cada vez mais beneficiado, as mídias 

começam a se conectar entre si e o celular insere-se no seu cotidiano. 

Para Schiffer (Anexo IX, Vivo) a convergência é uma tendência forte do mercado, que 

refletirá no formato dos conteúdos. Assim, Fiaschi (Anexo VII, Pure Bros) destaca que o 

futuro das mídias móveis será parecido com o que ocorre em outros países: o celular é 

inserido no cotidiano das pessoas, consolidando-se como mídia útil, possibilitando, por 

exemplo, a realização de compras e pagamentos via celular.  
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Em relação ao fato de as mídias conectarem-se entre si, Rosa (Anexo V, MEF) destaca 

a tendência cada vez maior da convergência internet e celular, apontando estudos que 

mostram que, daqui a dois anos, as pessoas vão acessar mais internet móvel pelo celular do 

que no computador. Neste sentido, ele destaca como principais mudanças a perda do posto 

dominante por parte das operadoras, uma vez que os clientes vão fazer download de 

aplicativos, o que implica em novos hábitos de consumo. Assim, os players dominantes 

seriam as empresas de search, que indicam se você vai para o site A, B ou C. �Então, você já 

vê empresas tipo Google e o próprio MSN se posicionando muito forte no mundo mobile. 

Você tem o CIO da Google falando que, daqui há quatro anos, mais de 60% das receitas do 

Google vão vir de mobile, não de internet� (ROSA, Anexo V, MEF). 

Assim, observa-se que as mídias móveis estão em fase de crescimento no país e que 

ainda estão sendo configurados os hábitos de consumo das mesmas. Atualmente, as 

operadoras detêm maior importância no fluxo de produção de conteúdos, porém, com a 

popularização dos smartphones e da internet móvel, o usuário poderá acessar informações e 

aplicativos com maior liberdade, assim como os desenvolvedores de conteúdo terão maior 

autonomia. Neste novo cenário, que já é realidade em outros países nos quais o mercado 

móvel está mais desenvolvido, o conteúdo passa a ser mais valorizado, até mesmo em relação 

ao meio em si.  

Com a convergência de mídias e a mobilidade, a tendência é a promoção de conteúdos 

que proporcionem uma experiência diferenciada ao usuário. Neste sentido, os conteúdos 

devem se voltar, cada vez mais, para serviços básicos do dia a dia até para complementar os 

modelos de aprendizagem. Entre os serviços de valor agregado, este estudo foca-se nas 

possibilidades de desenvolvimento da aprendizagem móvel, que será estudada com mais 

detalhe no próximo capítulo. 
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Capítulo IV 

APRENDIZAGEM MÓVEL (MOBILE-LEARNING) 

 
 As Tecnologias da Informação e da Comunicação (TIC) têm papel fundamental na 

Sociedade do Conhecimento, seja na economia, na comunicação, nas relações sociais e 

profissionais. Enquanto processo comunicativo, uma vez que envolve a troca de informação 

entre seus atores, com a finalidade de promover a aprendizagem, a educação também é 

influenciada pelas novas tecnologias digitais. Neste sentido, conforme apresentado no 

segundo capítulo deste trabalho, nesta nova sociedade, os métodos de aprendizagem também 

são inovados. Com a internet, por exemplo, foi possível ampliar os campos de pesquisa dos 

alunos e, até mesmo, expandir as propostas de educação a distância, aumentando as 

possibilidades no que se refere aos materiais didáticos, cada vez mais multimídias, e à 

interação entre professores e alunos, alunos e alunos e alunos e sociedade. 

 Desse modo, retomando a definição de Castells (2007), quando diz que, na atual 

organização social, as tecnologias são para agir sobre a informação, observa-se a importância 

das novas mídias no que se refere à educação: promover novas possibilidades de os alunos 

agirem sobre a informação e, então, produzirem conhecimento. As mídias de modo algum 

substituem o papel da escola, mas, sim, têm potencial para ampliarem os métodos de 

aprendizagem e, até mesmo, a sala de aula para outros ambientes nos quais os alunos possam 

desenvolver pesquisas de campo, por exemplo. Entre as mídias que podem promover esta 

ampliação da experiência educacional inserem-se as mídias móveis que, entre outras, têm 

como características principais a mobilidade, a interatividade e o potencial para inclusão 

digital, ao permitirem a comunicação, a qualquer hora, em qualquer lugar. 

 
 
4.1 Possibilidades para Aprendizagem Móvel 

 
 As mídias móveis, celulares, palmtops, smartphones, laptops, entre outros, 

desenvolvem-se em uma sociedade que tem o conhecimento como foco principal e 

informação como matéria-prima, enquanto instrumentos potenciais para o acesso às 

informações e sistematização das mesmas, indo onde o usuário está, devido à portabilidade e 

à mobilidade. Dessa forma, as mídias móveis têm potencial para agregar novas possibilidades, 

formatos e conteúdos ao processo de aprendizagem, no qual, ao contrário do modelo de 
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ensino, o aluno tem papel ativo, pesquisando novas informações, apresentando novidades, 

produzindo conhecimento e sendo co-autor em seu processo de formação. 

 Além das mudanças promovidas pelas TIC nos processos comunicativos, que 

permitem uma interação maior do aluno no seu processo de aprendizagem, a nova geração de 

nativos digitais também influencia a utilização das mídias móveis na educação, uma vez que 

já estabelecem uma relação natural com as novas tecnologias, até mesmo, auxiliando pais e 

professores no processo de alfabetização digital. Neste sentido, destacando o papel dos jovens 

enquanto mediadores deste processo de comunicação, Castells (2004, p.162, tradução nossa)
1 

afirma que,  

Finalmente, com a internet ou com os computadores, de um modo geral, 
outra tendência que tem sido observada é que os usuários jovens ensinam 

seus pais como utilizar os telefones móveis. Assim, com as TIC, toda a 

cultura de aprendizagem sofre mudanças, levando à transformação do 

modelo patriarcal. Desse modo, embora o processo de educação continue a 

ser vertical, os papéis têm sido invertidos e o fluxo de conhecimento tem sua 

direção alterada, indo da geração mais jovem para os mais velhos. 
  

 Neste sentido, percebe-se que os usuários, entre eles, os alunos, participam de forma 

mais ativa da comunicação e, no caso da educação, do processo de aprendizagem. Entre as 

principais características das novas TIC, que têm potencial para ampliar as formas de 

participação, estão a interatividade, com a produção colaborativa de conteúdos, por exemplo, 

a mobilidade e a convergência, que relativiza o papel e o significado das mídias em si, com 

destaque maior para o conteúdo. Os modelos educacionais devem, portanto, explorar os 

potenciais das novas mídias para, então, inovar os métodos de aprendizagem de forma efetiva, 

capacitando os alunos para posterior atuação no mercado de trabalho, que demanda o acesso 

às novas tecnologias e a capacidade de produzir conhecimento. 

 Restrepo (Anexo IV, Editacuja) destaca que, com as novas TIC e as mudanças de 

concepção da educação, que ultrapassa o modelo da sala fechada, considerando o papel ativo 

do aluno em seu processo de aprendizagem, é necessário que as instituições de educação, ao 

incorporarem novas tecnologias, desenvolvam também novas metodologias. Ou seja, é 

importante que se desenvolvam novos modelos e formatos de conteúdos, ao invés de, 

simplesmente, transpor os métodos tradicionais para celulares, palms, etc. 

                                                
1 Education: Finally, as in the case of the Internet or computers in general, another trend has been observed that 
�young users� teach parents how to use mobile telephones.516 With ICTs, the whole culture of learning is 

undergoing change,517 leading to the transformation of the patriarchal model. Thus, although education process 
still remains vertical, roles have been inverted and the flow of knowledge changed direction to rise from the 
younger generation up to the elders (CASTELLS, 2004, p.162). 
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É importante também entender que, com a educação, o celular funciona 

muito bem, quando a instituição está abordando novas estratégias de 
educação. O que quero dizer com novas? A educação está mudando muito e 

já não é aquele conceito de uma sala fechada, onde todo mundo tem que 

ficar olhando para a lousa e o conhecimento se dá do professor para o 

estudante, de forma tradicional. De fato, a sala de aula já está sendo 

discutida como ferramenta, como cenário para aprender. Já se fala, hoje em 

dia, de espaços abertos para aprendizagem (RESTREPO, Anexo IV, 
Editacuja). 
 

 Os espaços abertos para aprendizagem ultrapassam, portanto, a sala de aula e a 

transmissão de informação de mão-única, professor-aluno, característica da abordagem 

tradicional da educação. Esses envolvem possibilidades de aprendizagem a qualquer hora, em 

qualquer lugar, seja através do acesso a uma informação que, direta ou indiretamente, 

relaciona-se a uma temática abordada em aula, através de uma visita ao museu e de diversas 

situações nas quais os indivíduos podem interpretar, sistematizar e produzir conhecimento. 

Neste sentido, como destacado no capítulo dois, esses novos métodos, que se utilizam das 

novas tecnologias e tendem a configurar a educação do futuro, inserem-se nas perspectivas da 

Abordagem Cognitivista e da Sociocultural. Assim, considera-se a aprendizagem uma 

conquista individual dos alunos que processam as informações e a relação homem-mundo 

com o processo horizontal na relação aluno-professor. 

 Ao utilizar os potenciais das novas tecnologias, deve-se considerar, então, novas 

formas de se abordar os conteúdos. Os modelos de educação a distância, por exemplo, de 

acordo com Belem (Anexo I, Biz4U), devem avançar da mera transposição de conteúdo, 

sendo necessário adaptá-lo para as novas mídias, para a realidade de distância entre professor 

e aluno, tornando o processo mais interativo. �Você tem que fazer adaptação do conteúdo, 

para que você possa ser mais eficiente no processo interativo, porque você não está olhando 

para o olho do sujeito, muitas vezes, e você precisa interagir com ele, né?� (BELEM, Anexo I, 

Biz4U). Porto (Anexo VIII, SupportComm) destaca que �os modelos de educação não são 

fáceis de serem alterados, porém que o método atual da sala de aula é um método industrial. 

Nesse sentido, �as mídias móveis vêm para agregar� (PORTO, Anexo VIII, SupportComm). 

 A aprendizagem móvel, tradução do termo em inglês mobile learning, avança, 

gradativamente, como um modelo que vem para agregar novos formatos e conteúdos aos 

modelos educacionais, sejam esses referentes à educação formal (ensino fundamental, médio 

e superior) ou à educação informal (treinamentos corporativos, serviços de valor agregado, 

publicidades, jogos e aplicativos de cunho informativo, entre outros). As mídias móveis têm 

características bastante particulares, o que demanda o desenvolvimento de conteúdos que 
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levem em conta seus potenciais técnicos e comunicacionais. Desse modo, de acordo com Pieri 

e Diamantini (2009, p.189, tradução nossa)
2, assim como a didática dos modelos online de 

aprendizagem não pode ser uma simples transposição da didática presencial, no seu sentido 

mais tradicional, a didática da aprendizagem móvel não pode ser a mera transposição da 

didática online. 

 Observa-se, então, que as mídias, apesar de apresentarem algumas possibilidades 

semelhantes de comunicação, devido à convergência, demandam novos formatos de 

conteúdos que levem em conta suas especificidades técnicas, a fim de se produzir novas 

experiências comunicacionais aos usuários. De acordo com Pieri e Diamantini (2009, p. 194, 

tradução nossa)
3, a partir da experiência do curso para a formação de gestores de 

Transferência e Tecnologia do Parque Científico Tecnológico italiano, desenvolvida através 

da aprendizagem híbrida, entre os elementos positivos mencionados pelos indivíduos estão a 

facilidade de uso do dispositivo móvel, sua utilidade em momentos vagos, como viagens de 

metrô e o fato de que o curso ser atraente e divertido. De acordo com os autores, esse ponto 

confirma o que foi verificado em outras experiências internacionais, que a aprendizagem 

híbrida com inclusão da aprendizagem móvel apresenta a necessidade de desenvolver 

estratégias de ensino que focam em elementos experimentais, vivenciais, que podem reforçar 

a aprendizagem através da construção do que a literatura contemporânea denomina 

experiência de aprendizagem. 

Neste sentido, conforme destaca Traxler (2009, p.14, tradução nossa)4, os dispositivos 

móveis não apenas criam novas formas de conhecimento e novas possibilidades de acesso, 

mas também criam novas formas de arte e performance e novos caminhos de acessá-los, como 

através de vídeos de música, desenhados e projetados para iPods. Ele explica, ainda, que os 

dispositivos móveis estão criando, tão bem, novas formas de comércio e atividade econômica. 

                                                
2 Just as online didactics cannot be a simple transposition of personal didactics in the most traditional sense, the 
same is also true for didactics via mobile learning � it cannot be a mere transposition of online didactics (PIERI; 
DIAMANTINI, 2009, p.189). 
3 Among the positive elements of this experience, subjects mentioned the ease of use of the mobile device, its 
usefulness to fill up empty moments like traveling on the train, and the fact that taking a course via a mobile 

device was engaging and fun. This last point is a further confirmation of what has emerged from other numerous 

international experiences: Learning with a mobile device is enjoyable for students (Prensky 2001; Seppälä and 

Alamäki 2003; Savill-Smith and Kent 2003; Schwabe and Göth 2005).The work with blended m-learning also 
shows that there is the need to develop teaching strategies that focus on those experiential elements which can 
strengthen learning by building what in contemporary literature is called �learning experience� (PIERI; 

DIAMANTINI, 2009, p.194). 
4 Mobile devices create not only new forms of knowledge and new ways of accessing it, but also create new 
forms of art and performance, and new ways of accessing them (such as music videos designed and sold for 
iPods). Mobile devices are creating new forms of commerce and economic activity as well. So mobile learning is 
not about �mobile� as previously understood, or about �learning� as previously understood, but part of a new 

mobile conception of society (TRAXLER, 2009, p.14). 



115 
 

Então, a aprendizagem móvel não se refere somente aos conceitos de �aprendizagem� e 

�móvel�, como se entende previamente, mas é parte de uma nova concepção móvel de 

sociedade. 

 Desse modo, percebe-se que o desenvolvimento de uma nova tecnologia capaz de 

agregar valor a diversos processos sociais cria, consequentemente, novos hábitos de consumo, 

de acesso à informação e, até mesmo, novas experiências e formas de interpretar a realidade, 

com destaque para os aplicativos de realidade aumentada. De acordo com Castells (2004, 

p.246, tradução nossa)
5, a comunicação sem fio, através do envio de mensagens (texting) 

altera, ainda, a linguagem e a escrita. Ele destaca que, em uma perspectiva evolucionária, 

estamos assistindo a um novo momento em que a adoção das novas tecnologias afeta a 

própria linguagem, incluindo as regras de gramática e vocabulário praticadas pelas pessoas. 

Ultimamente, essa prática afeta a linguagem comum e a linguagem em si. 

 A comunicação móvel articula-se, então, cada vez mais, por mensagens instantâneas, 

acesso e troca de informações, a qualquer hora, em qualquer lugar, aproximando as mídias 

móveis do cotidiano das pessoas, de suas demandas e realidade. Neste sentido, essas podem 

promover uma transformação semelhante nos modelos educacionais, ao aproximar o processo 

de aprendizagem do dia a dia dos alunos. Para Ferreira (Anexo III, Disney), até mesmo o 

entretenimento pode ser muito útil para a educação. De acordo com Silva (2007, p.94) o 

infotainment (informação e entretenimento) e o edutainment (educação e entretenimento), 

como vias da educação informal que atingem diversas faixas etárias e se propagaram pelas 

mídias massivas, inserem-se agora também nas redes digitais. Neste sentido, Ferreira (Anexo 

III, Disney) comenta que a Disney já vem trabalhando com jogos educativos para PC, 

videogames, etc., mas que a ideia agora é criar novas experiências, relacionadas à educação, 

para o celular, assim como já é feito pelo e-learning.  

Em conjunto com a linha de videogames, a gente está começando, agora, 

com alguns desenvolvedores de aplicativos, jogos e tudo mais, para que a 
gente pense junto como a gente pode trazer ou agregar com o aspecto 
educativo, ou casar este aspecto educacional com o entretenimento, para 
fazer algo que tenha realmente um valor maior aí, dentro do conceito de m-

learning (FERREIRA, Anexo III, Disney).  

  

                                                
5 Texting is changing language through its widespread use in wireless communication. In an evolutionary view, 
we are seeing a new case in which the adoption of new technology affects the language itself, including 
vocabulary and grammar rules in the practice of people. And this practice ultimately affects the common 
language, and language itself (CASTELLS, 2004, p.246). 
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 Em relação aos conteúdos e formatos diferenciados de materiais didáticos, percebe-se, 

então, várias possibilidades como jogos educativos, aplicativos de realidade aumentada, 

questionários eletrônicos, enquetes, registro audiovisual de fenômenos e acontecimentos, 

produção colaborativa de conteúdos, etc. É necessário destacar, porém, que o 

desenvolvimento de iniciativas de aprendizagem móvel demanda tempo e empenho de 

professores e escolas, no sentido de se projetar novos métodos de aprendizagem, assim como 

dos alunos e indivíduos, de modo geral, de compreenderem os potenciais das mídias móveis e 

criarem o hábito de consumo das mesmas.  

Dias (Anexo II, Brasiltec) aponta algumas limitações técnicas e comportamentais as 

quais a aprendizagem móvel deverá enfrentar. Ele destaca o fato de o usuário brasileiro ainda 

estar aprendendo a navegar no WAP, a tela pequena que dificulta assistir a uma aula pelo 

celular, entre outras limitações que, de acordo com ele, serão absorvíveis pela nova geração. 

Vale destacar que WAP é uma forma de acessar conteúdos da internet, via celular, a partir da 

navegação por listas de texto, presente em aparelhos mais simples. �Este protocolo não 

permite visualizar sites em seu formato padrão, sendo assim, os mesmos precisam ser 

convertidos para o padrão WAP, no qual a visualização é feita principalmente por menus 

baseados em texto� (CAVALLINI; XAVIER; SOCHACZEWSKI, 2010, p.40).  

Neste sentido, Dias (Anexo II, Brasiltec) acredita que o desenvolvimento da 

aprendizagem móvel passa por uma mudança de comportamento e que o celular deve atuar 

sempre como mídia complementar dos métodos educacionais. Há outros casos, porém, os 

quais ele observa que já dão certo, como os cursos e treinamentos de empresas, transmitidos 

via celular. 

Por exemplo, você pega empresas como a Avon, que tem �n� representantes. 

Você precisa dar um curso de, sei lá, 'como aplicar o cosmético tal'. Então, 

você manda o cosmético, manda o batom, aí já manda uma mensagem que 

fala: 'Clique aqui para você acessar o e-learning'. Aí, ela vai receber um 

�appzinho�, que é mais barato e mais viável para você (DIAS, Anexo II, 
Brasiltec). 

 

 Ainda em relação ao uso das mídias móveis pelas empresas, com a finalidade de 

promover aprendizagem móvel, Peters (2009, p.124, tradução nossa)
6 destaca alguns itens que 

aumentam a eficiência dos negócios, a partir da utilização das mídias móveis: 

                                                
6 Has the use of mobile technologies increased business efficiency? 
Businesses saw significant benefits from mobile technologies. The following list shows common business 
efficiencies from the use of m-technologies: 
� Flexibility, speed, and more efficient networking, which allows access to large numbers of staff throughout the 
world 
� Provision of efficient customer service 
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 Flexibilidade, velocidade e maior eficiência no networking, com a 
permissão de acesso a um grande número de funcionários do mundo todo. 

 Prestação de serviço mais eficiente ao cliente. 
 Ambiente de trabalho mais eficiente no que diz respeito ao meio 

ambiente, com redução dos manuais impressos � o trabalho que pode ser 
feito de modo mais rápido, mais flexível e com maior grau de 

acessibilidade. 
 Treinamento mais eficiente, com economia de tempo para informar os 

funcionários em relação aos novos produtos e processos. 
 Melhoria no armazenamento e arquivamento de dados, com grande parte 

dos riscos removida. 
 Economia de tempo e dinheiro. 
 Criação de maior receptividade às mudanças. 

 
As mídias móveis refletem, então, em economia para as empresas, no que se refere, 

principalmente, aos treinamentos coorporativos, aos procedimentos logísticos e ao 

relacionamento com o cliente.  A comunicação móvel permite o marketing cada vez mais 

segmentado, levando em conta o perfil dos clientes, suas preferências e, até mesmo, o local no 

qual se encontram no momento em que acessam a informação da empresa. Em relação aos 

treinamentos, podem ser mais frequentes, instantâneos e interativos, permitindo, por exemplo, 

a aprendizagem em campo, que cria uma nova experiência. A partir do desenvolvimento de 

aplicativos de realidade aumentada, é possível, ainda, treinar o funcionário com a visualização 

de cada etapa de um processo de produção em formato 3D. 

Já em relação à utilização das mídias móveis para a educação formal, curricular, 

percebe-se que, com base na maioria dos estudos teóricos que fundamentam este trabalho e 

em grande parte das falas dos entrevistados, que a tecnologia móvel vem para agregar, não 

para substituir modelos de educação presencial ou, mesmo, a distância. No próximo item 

deste capítulo, no qual estão relacionadas algumas iniciativas práticas de aprendizagem 

móvel, observa-se que, em alguns casos, é possível realizar um curso inteiro, via mídias 

móveis, porém essas estão sendo utilizadas, prioritariamente, no sentido de agregar novas 

possibilidades aos modelos já existentes de aprendizagem, demandando, entretanto, conforme 

destacado acima, novos formatos e linguagens, no que tange aos conteúdos.  

Neste sentido, nota-se uma tendência de desenvolvimento da aprendizagem híbrida ou 

mista, tradução do inglês do termo blended learning, na qual várias mídias são vinculadas aos 

                                                                                                                                                   
� A more efficient working environment, with less manual paperwork � work can be done faster, more flexibly, 
and with greater levels of accessibility 
� More efficient training, saving time to inform staff about new products and processes 
� Improved storage and backup of data, with much of the risk removed 
� Saving of time and money 
� Creating greater responsiveness to change (PETERS, 2009, p.124). 
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modelos presenciais e a distância, desenrolando em um processo contínuo de educação. Pieri 

e Diamantini (2009, p.186, tradução nossa)
7 conceituam o termo aprendizagem híbrida como 

uma combinação de diferentes abordagens e estratégias de ensino com o objetivo de tornar a 

aprendizagem mais efetiva e personalizada. De acordo com este ponto de vista, os autores 

destacam que os programas de treinamento futuros são direcionados através da integração de 

diferentes métodos educacionais e da criação de um ponto de equilíbrio entre a sala de aula 

presencial e tradicional e a aprendizagem a distância. Esta tendência insere-se em uma 

prospectiva de aprendizagem contínua, com a valorização do conhecimento individual, não 

somente conhecimento formal, mas também informal.  

Assim, percebe-se, mais uma vez, o destaque para as abordagens Sociocultural e 

Cognitivista da educação, levando em conta o conhecimento e a experiência de cada aluno 

como itens fundamentais para o processo de aprendizagem. Schneider (2005, p.18) destaca 

que os usuários podem utilizar dispositivos móveis para fins educacionais, �desde atividades 

mais individualizadas, como a leitura de notícias, até outras com envolvimento, como 

aprendizagem interativa�.  

Em relação às atividades individuais, o autor destaca a leitura de livros eletrônicos, 

através de softwares de leitura, a navegação pelas notícias e o acesso a slides disponibilizados 

pelos professores. �Outra vantagem, especialmente para usuários com deficiência visual ou 

para usuários mais jovens, é a capacidade do dispositivo móvel ler uma matéria de forma 

audível� (SCHNEIDER, 2005, p.18). Já em relação às atividades interativas, ele comenta 

sobre a utilização de mídias móveis para o desenvolvimento de testes e questões, com envio 

de respostas imediatas aos professores, permitindo, ainda, o feedback imediato aos alunos. 

Neste sentido, as mídias móveis podem ser utilizadas para promoverem uma interação reativa, 

como responder aos questionários propostos, ou recíproca, através da produção colaborativa, 

por exemplo. 

Entre os diferentes usos das mídias móveis no processo de aprendizagem, Uzunboylu; 

Cavus e Ercag (2009) destacam o desenvolvimento da consciência ambiental. Os autores 

realizaram um estudo que investigou o uso das tecnologias móveis com esta finalidade, em 

um grupo de 41 estudantes de cursos de informática e aulas de instrução tecnológica no 

                                                
7
Blended learning is a combination of different approaches and strategies to teaching with the objective of 

making learning more effective and personalized. In this view future training programs are oriented towards an 
integration of different educational methods and creating equilibrium between the traditional face to face 
classroom and distance learning. This trend is in a prospective of lifelong learning and also brings the 
valorisation of individual knowledge, not only formal but also informal knowledge (PIERI; DIAMANTINI, 
2009, p.186). 
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Oriente, próximo à universidade do norte de Chipre. Durante seis semanas, os alunos 

utilizaram celulares para transmitirem imagens de locais nos quais detectavam a presença de 

pragas ambientais, trocando fotos e observações. Os participantes foram instruídos quanto às 

formas de manter os ambientes limpos, sendo conscientizados sobre questões ambientais.  

Os participantes usaram telefones celulares para conectar ao site e rever as 
fotografias disponibilizadas online. Os comentários dos participantes foram 
encaminhados para o moderador através de SMS ou correio eletrônico. O 

endereço foi fornecido pela TURKCELL (maior operadora GSM do Norte 

do Chipre), possibilitando aos alunos reverem comentários e fotografias 

postadas no site. Cada aluno postou, ao menos, 36 fotos e usou WAP para 
fazer comentários aos colegas e ao moderador. Os estudantes baixaram o 

Windows Live Messenger, um programa de software livre para telefones 
móveis, para discutirem as postagens, atividade baseada na suposição de que 

as discussões colaborativas podem resultar em atitudes mais positivas 

(UZUNBOYLU; CAVUS; ERCAG, 2009, p.384, tradução nossa)
8. 

 

Fiaschi (Anexo VII, Pure Bros), por sua vez, observa novas possibilidades com a 

utilização das mídias móveis, como baixar livros, jornais e revistas para serem lidos no celular 

e manter-se informado via mídias móveis, do que propriamente iniciativas de aprendizagem 

móvel. �[...], hoje, eu não vejo nenhum serviço que faça isso, como um e-learning mesmo. 

Você tem serviços que são oferecidos, mas que fornecem determinadas informações� 

(FIASCHI, Anexo VII, Pure Bros). Uma das possíveis explicações para esta realidade pode 

ser o desconhecimento das instituições de educação, e mesmo do mercado, de como utilizar as 

mídias móveis de modo mais efetivo para a educação ou para a transmissão de conteúdos 

informativos.  

Porto (Anexo VIII, SupportComm) acha muito interessante proporcionar a experiência 

de aprendizado via celular, porém, ela destaca que o mercado ainda não tem conhecimento de 

como fazer isso, o que, para ela, é uma questão de tempo. Desse modo, a entrevistada destaca 

a importância de mostrar às pessoas que o celular pode ser uma ferramenta complementar de 

aprendizado, e não simplesmente uma mídia que tira a atenção dos alunos durante as aulas. 

Ela conta uma experiência pessoal de sua trajetória escolar e como essa poderia ser 

aprimorada com o uso do celular.  

                                                
8 Participants used mobile telephones to connect to the website and review the photographs displayed online. 
Participants� comments were forwarded to the moderate using SMS or electronic mail. The address was provided 

by TURKCELL (the largest GSM operator in North Cyprus) enabling classmates to review comments and 
photographs posted on the website. Each student submitted at least 36 pictures and used WAP to forward 
comments to classmates and the moderator. Students downloaded Windows Live Messenger, a free software 
program for mobile telephones, to discuss students� postings, an activity based upon the assumption that 

collaborative discussions would result in building more positive attitudes. The moderator monitored but did not 
participate in students� discussions (UZUNBOYLU; CAVUS; ERCAG, 2009, p.384). 
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Na escola, eu fiz um trabalho sobre fungos, visitei o Jardim Botânico, fiquei 

vendo todos os fungos e eu só rabiscava um pouquinho como que era para 
depois eu lembrar. Eu cheguei em casa, fui desenhar um fungo e entreguei 
esse trabalho de fungos. Aí, eu fico trazendo isso para realidade hoje, né? 

Poxa, seria tão legal, muito mais legal, se na hora você tivesse um celular ali 

ou até poderia ser uma câmera digital, que na minha época não tinha nem 

câmera digital, mas pegar um celular, já fotografar o fungo, já colocar o 

nome, nome específico lá, e já compartilhar isso num grande trabalho, onde 

várias pessoas vão estar (...), onde uma classe toda vai estar estudando a 

botânica, né? Então, um está estudando fungo, o outro está estudando a 

samambaia, e você está jogando aquele conteúdo para uma rede já. Isso é 

totalmente possível com o mobile. Já existem aplicações prontas para isso 

(PORTO, Anexo VIII, SupportComm). 
 
 As tecnologias móveis podem, então, complementar as práticas de aprendizagem, em 

convergência com outros métodos e outras mídias, permitindo a ampliação do espaço 

educacional para a sociedade como um todo, transformando uma visita ao museu ou a uma 

cidade histórica, por exemplo, em uma aula prática e interativa, sendo o professor o 

responsável por orientar os alunos em seus percursos rumo à informação. Assim, de acordo 

com Restrepo (Anexo IV, Editacuja), estamos entrando em uma fase em que as tecnologias 

tendem a convergir de uma forma importante, �onde, realmente, o celular não é aquele 

aparelho que deveria ser banido da escola, mas que, ao contrário, é um aparelho que agrega 

muito valor a um estudante, em um contexto educacional�. 

 Neste momento de convergência, observa-se a tendência de os modelos de 

aprendizagem híbrida valorizarem o conteúdo e os formatos que exploram os potenciais 

técnicos e comunicacionais de cada mídia em si, em detrimento da preferência de uma 

tecnologia em relação a outra. Neste sentido, Grison (Anexo V, MEF) destaca a importância 

do conteúdo em detrimento do meio em si:  

[...] quando você pensa em conteúdo digital, provavelmente seu projeto de 

mobile learning vai ter uma parte que vai ser no computador, pode ter uma 
coisa que seja em vídeo, pode ter alguma coisa que seja em SMS, enfim, 

acaba que o meio, especificamente, que você vai acessar acaba importando 

menos do que o tipo de conteúdo que você vai criar. 
  

Assim, ao se priorizar os conteúdos em si, com suas possibilidades interativas, e cada 

vez mais avançados em termos de recursos multimídias, a criação de novas experiências de 

acesso às informações por parte dos alunos ganha relevância. Neste sentido, entre as 

tendências da utilização das mídias móveis no processo de aprendizagem, Nainsmith e Smith 

(2009, p.261, tradução nossa)
9 desenvolveram uma experiência no The Lapworth Museum of 

                                                
9 One of the benefits that will be developed in the future is the ability to respond quickly to global geological 
events, such as volcanic eruptions or earthquakes. With a modest investment in content generation by staff, it 
would be possible to produce thematic displays rapidly, interpreting the event using the museum collections 
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Geology, Reino Unido, com a utilização de mídias móveis. Através das possibilidades de 

localização e orientação dos alunos, a partir de seus interesses e necessidades, foram 

promovidos dois circuitos de visita, com a exploração não-linear do museu, uma voltada para 

o público-geral e outra para o público mais jovem, com utilização de texto, imagens, áudio e 

vídeo. A partir desta iniciativa, os autores destacam, enquanto tendência, que um dos 

benefícios que serão desenvolvidos no futuro é a habilidade de responder rapidamente aos 

fenômenos geológicos globais, como erupções vulcânicas ou terremotos. De acordo com os 

autores, com um investimento modesto em geração de conteúdo pelo pessoal, seria possível 

produzir exposições temáticas, interpretando o evento com as coleções, enquanto, 

simultaneamente, são postadas pesquisas dos arquivos desse para as escolas locais no site do 

museu. 

De forma geral, as mídias móveis, com destaque para o aparelho celular, vêm para 

agregar aos modelos de educação atuais, ampliando as possibilidades de formatos e conteúdos 

cada vez mais interativos, assim como os espaços para aprendizagem, antes restritos à escola, 

criando novas experiências de aprendizagem. Observa-se que não apenas os conteúdos 

disponibilizados pela escola e pelos professores somam à aprendizagem, mas também 

notícias, informações divulgadas por empresas e instituições, serviços de valor agregado, 

aplicativos e jogos que, a partir do gênero jornalístico, de entretenimento ou, mesmo, 

publicitário, veiculam informação.  

Neste sentido, as mídias móveis, ao convergirem com a internet e com os demais 

instrumentos de aprendizagem podem atender, de modo mais efetivo, à nova geração que 

acessa, conecta, pesquisa, relaciona-se e produz, via novas TIC. O desenvolvimento da 

aprendizagem móvel, porém, demanda uma abertura por parte dos docentes e dos modelos 

tradicionais de ensino, no sentido de perceberem a importância e a responsabilidade dos 

alunos em sua formação, assim como, os potenciais das novas mídias para auxiliar neste 

processo.  

 

4.2 Iniciativas de Aprendizagem Móvel 

 

Em outros países como Inglaterra e Canadá, a aprendizagem móvel está muito mais 

desenvolvida, com projetos cada vez mais inovadores, que se utilizam de diversas mídias para 

                                                                                                                                                   
while simultaneously publishing to the museum website and loaning resources from the museum�s archives to 

local schools (NAINSMITH, SMITH, 2009, p.261). 
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a educação, criando novas experiências aos alunos. No Brasil, por questões econômicas e 

culturais (no que se refere aos métodos de educação), a aprendizagem móvel ainda dá seus 

primeiros passos. Essa, porém, já está sendo desenvolvida com formatos e conteúdos bem 

criativos, que tendem ao crescimento, na medida em que seja criado um novo hábito de acesso 

à informação e aprendizagem via mídias móveis. Inserido em um dos objetivos deste trabalho, 

abaixo são apresentadas três iniciativas de aprendizagem móvel desenvolvidas no país. 

 

4.2.1 Projeto Correios 

 

  

 O Sistema Interativo de Educação a Distância (SiEAD), desenvolvido pela Fundação 

Vanzolini e pela Impsat, em 1998, teve como objetivo a implantação de um sistema de 

educação e treinamento a distância na Empresa Brasileira de Correios e Telégrafos. O projeto, 

idealizado pelo entrevistado Manoel Belem, configura-se como uma das iniciativas pioneiras 

na utilização de mídias móveis no processo de aprendizagem. O sistema foi desenvolvido na 

Impsat em parceria com a Stage America (Option Technologies Interactive). O objetivo do 

curso era treinar cerca de 80 mil funcionários dos Correios, com nível de escolaridade baixo e 

sem familiaridade com tecnologia.  

A utilização da tecnologia móvel e do modelo a distância permitiu que os treinamentos 

fossem feitos de maneira síncrona, atingindo a todos os funcionários dos Correios, ao mesmo 

tempo. Em relação ao curso, houve apenas a adaptação da linguagem do conteúdo 

programático, anteriormente desenvolvido pelos Correios. Belem (Anexo I, Biz4U) conta, 

então, que o desafio era construir um sistema piloto de educação a distância, de pequeno 

porte, mas com a mesma eficácia do sistema definitivo, visando a medir a eficiência do 

mesmo.  

No projeto piloto, a plateia assistente (funcionários) ficou na sala Ayrton Senna (Lapa, 

SP) e o professor em um estúdio remoto, de onde era feita a transmissão, através de um sinal 

de TV via satélite (BrasilSat) para mais duas outras classes. O retorno de áudio e dados dos 

alunos era transmitido para um concentrador e exibido, em tempo real, no computador do 

professor.  

Em relação à interação com os alunos, Belem (Anexo I, Biz4U) destaca a 

possibilidade de fazer perguntas, individualmente, a partir do Keypad, disponível para cada 

aluno. O Keypad tinha um botão que, ao ser pressionado, sinalizava ao professor que aquele 

aluno queria fazer uma pergunta. Então, o professor, ao lecionar para 500 alunos, por 
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exemplo, poderia estabelecer que, a partir de 20 manifestações, faria uma pausa na aula para 

solucionar as dúvidas apresentadas. Desse modo, ele relata a superação do aspecto da 

distância física, possibilitando a realização de treinamentos, com a interação instrutor-aluno, 

sem necessidade de deslocamento de funcionários. Neste sentido, Belem (Anexo I, Biz4U) 

destaca que essa tecnologia, assim como as demais desenvolvidas posteriormente, são 

responsáveis apenas por reduzir distâncias de espaço e tempo, e não por transformar a 

educação, em si.  

Eu não estou resolvendo problema de educação, eu estou resolvendo um 

problema econômico, de pessoas que não podem se deslocar, é isso. [...] 

Porque se você der uma aula de péssima qualidade, ela vai sair de péssima 

qualidade também. Eu sempre digo: um professor ruim e um aluno 
indisposto, mas nem na aula presencial tem resultado (BELEM, Anexo I, 
Biz4U).  
 
 

    
Figura 2 � Keypad SiEAD 

 

Observa-se, então, que as iniciativas de desenvolvimento de novos formatos de 

aprendizagem, a partir da utilização das mídias móveis, data da década de 90 no país, com 

objetivo inicial de promover treinamentos para um grande número de pessoas, de forma 

síncrona, independentemente da localização das mesmas. A proposta apresenta-se, portanto, 

inovadora, no sentido de se pensar no uso das tecnologias para agregar à educação, 

principalmente para a época em que foi desenvolvida, na qual as mídias móveis não eram 

populares como são hoje,  

 

4.2.2 Kantoo  

 

Outra iniciativa de aprendizagem móvel estudada refere-se ao Kantoo English, 

aplicativo lançado pela Vivo, em outubro de 2009, que promove a prática do inglês, através 
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do celular. O aplicativo foi lançado em parceria com a Lamark, empresa israelense que 

desenvolveu todo o conteúdo e toda a metodologia. O desenvolvimento do aplicativo durou 

três anos e envolveu diversos especialistas em linguística, usabilidade, entre outros 

convidados pela Lamarck. Luciano (Anexo IX, Vivo) explica que a metodologia do aplicativo 

é baseada em uma prática que chama burst que, em inglês, significa alguma coisa como uma 

explosão. Assim, de acordo com ele, ao usar o aplicativo e criar uma rotina, de estudos, chega 

uma a hora que, num curto espaço de tempo, o usuário acaba aprendendo a ler inglês.  

Em relação aos conteúdos, o Kantoo conta com 32 unidades temáticas com oito 

atividades em cada, que exploram as práticas de leitura, escrita e pronúncia da língua. O curso 

vai do nível básico ao nível intermediário e, de acordo com Luciano (Anexo IX, Vivo), uma 

pessoa que se dedicar e estudar todos os dias, em dois meses, três meses, já consegue se 

comunicar em inglês. �É lógico que ela não vai ter fluência, porque para ter fluência você tem 

que passar do nível avançado e tal, mas já dá uma noção muito grande para se comunicar em 

inglês� (LUCIANO, Anexo IX, Vivo). 

Além do Kantoo English, três meses após seu lançamento, a Vivo lançou o Kantoo 

Words, voltado para quem quer praticar ou aumentar o vocabulário. O usuário faz o download 

semanal do aplicativo e pode aprender até 100 novas palavras por semana. Os aplicativos 

trabalham com a linguagem escrita e com a imagem e o áudio referentes à palavra. Neste 

sentido, percebe-se o uso das mídias móveis, que leva em conta a tendência da segmentação 

do público, de acordo com suas demandas. Esta metodologia de aprendizagem móvel explora, 

ainda, novas possibilidades de formatos e conteúdos, com a utilização de recursos 

multimídias. Em relação ao sistema operacional, os dois aplicativos Kantoo English e Kantoo 

Words rodam na plataforma Java.  

Eles precisam de aparelhos que tenham especificações técnicas mínimas, 

que rodem, por exemplo, áudio, que dê para trabalhar vídeo, imagem, etc. 
Então, hoje, estes dois aplicativos estão disponíveis para 25% dos aparelhos 

da base Vivo. Hoje, a gente tem 53 milhões de clientes, então estes dois 

aplicativos estão disponíveis para quase 20 milhões de clientes (LUCIANO, 

Anexo IX, Vivo). 
 

Desse modo, observa-se que o sistema operacional também segmenta o público. 

Diante deste cenário e com o intuito de promover uma iniciativa de aprendizagem móvel que 

atingisse a todos os usuários, inclusive os que não têm aparelhos com sistema operacional 

Java, a Vivo lançou o Kantoo For All, voltado para quem já tem conhecimento e inglês e quer 

praticar todos os dias. Os usuários que assinam o serviço recebem, diariamente, SMS em 

inglês com frases específicas e podem interagir, respondendo às perguntas. �Além disso, eles 
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podem ir até o site web do Kanttoo e fazer downloads, imprimir lições que eles estão 

aprendendo, semanalmente, para praticar ainda mais� (LUCIANO, Anexo IX, Vivo). Assim, 

o aplicativo começa a explorar os potenciais da convergência de mídias, ao conectar as mídias 

móveis ao computador e à internet. Desse modo, o usuário tem a liberdade para escolher fazer 

o download dos aplicativos, via internet móvel ou via computador. 

As três versões do Kanttoo são assinaturas semanais, sendo a primeira semana de 

acesso gratuita para o usuário testar. �No caso do For All, eles recebem conteúdo diário. No 

caso do Kantoo English, ele é que entra e vai baixando as aplicações, as atividades [...], e no 

Kantoo Words ele pode baixar até três aplicações por dia, que somam 100 palavras por 

semana� (LUCIANO, Anexo IX, Vivo). Em relação ao SMS, os usuários recebem as lições 

nas segundas e nas quartas-feiras, os exercícios nas terças e quintas-feiras e um quizz na 

sexta-feira, com retorno imediato das respostas. 

Em relação à tarifação dos serviços, a assinatura semanal tem valor entre R$1,99 a 

R$3,99. Neste sentido, Luciano (Anexo IX, Vivo) acredita que a Vivo está trabalhando, ainda, 

com inclusão digital e social, possibilitando aos indivíduos que não tiveram a oportunidade de 

aprender inglês, ter o conhecimento da língua, fundamental para o acesso ao mercado de 

trabalho. Ele cita a Copa do Mundo de 2014, sediada no Brasil, como um evento que vai 

demandar dos brasileiros o conhecimento de outras línguas, principalmente o inglês, 

destacando as mídias móveis como tecnologias potenciais para o processo de inclusão dos 

indivíduos:  

As cidades de São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte são os locais que 
vão receber os turistas e as pessoas têm que estar preparadas para receber 

estes turistas. A gente sabe que a língua universal é o inglês, então a gente 

acredita que os taxistas vão ter que dominar um pouco da língua inglesa, 

pelo menos, para se comunicar, para perguntar para o turista para onde ele 
quer ir, se está tudo bem. As pessoas que trabalham em hotel, os garçons... 

A gente acredita muito que este serviço vai ajudar e muito essas pessoas a, 

pelo menos, dar seu primeiro passo, segundo passo ou aprender mesmo a 
língua inglesa (LUCIANO, Anexo IX, Vivo). 

  
 O entrevistado destaca que há a possibilidade e que já existem negociações no sentido 

de expandir a plataforma de aprendizagem móvel para outras línguas e, até mesmo, para 

outros cursos, como alfabetização via celular. A Vivo está projetando, ainda, uma iniciativa 

para o final do ano, que é o Kantoo para ser feito através dos notebooks ou PCs, que irá 

embutido nos modems da Vivo, explorando, assim, ainda mais a convergência de mídias com 

a finalidade educacional. 
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4.2.3 Wildknowledge 

 
A plataforma Wildknowledge está sendo implantada no Brasil pela Editacuja, editora 

de conteúdos e softwares, com finalidade educacional. �Nós acreditamos justamente que, 

através do mobile, do celular, podemos chegar às pessoas e dar uma oportunidade bacana de 

fazer um curso, de se treinar, de conhecer algumas coisas� (RESTREPO, Anexo IV, 

Editacuja). Desse modo, a Editacuja destaca-se no desenvolvimento de iniciativas inovadoras 

no que tange à aprendizagem móvel no país.  

O Wildknowledge é uma plataforma que foi desenvolvida na Inglaterra, pela 

Universidade de Oxfort, em 2005. De acordo com Restrepo (Anexo IV, Editacuja), o objetivo 

inicial da plataforma, criada por biólogos, era a catalogação e o mapeamento da vida silvestre. 

Em 2007, esses decidiram converter a plataforma em um projeto produtivo, viabilizando o 

compartilhamento do trabalho com estudantes e universidades. Neste sentido, o projeto 

voltou-se para democratização do processo de produção, permitindo a qualquer indivíduo 

produzir seu conteúdo e publicá-lo na plataforma. 

Um dos grandes diferenciais que esta solução tem é a possibilidade de que 

qualquer pessoa - isso é muito importante, não precisa ser desenvolvedor, 

não precisa ser um engenheiro - qualquer pessoa, qualquer estudante, 
qualquer professor conseguirá, através desta plataforma, desenvolver seus 

aplicativos educacionais, de uma forma muito rápida e entregá-las para seus 
estudantes (RESTREPO, Anexo IV, Editacuja). 

 

A plataforma disponibiliza quatro formatos diferentes de conteúdo: wildkey, wildmap, 

wildform e wildimage. O wildkey, ou árvores de decisão, permite aos usuários tomar decisões 

e pesquisar informações, a partir de instruções, imagens sequenciais e ramificação de dados 

disponibilizadas nas mídias móveis. Desse modo, um aluno que esteja desenvolvendo um 

trabalho de biologia, por exemplo, a partir da pesquisa das principais espécies de borboletas 

de sua região, pode, ao observar uma espécie, identificá-la através de seu dispositivo móvel, a 

partir da indicação da cor de suas asas, consequentemente, do formato das mesmas e, assim 

por diante, até encontrá-la no banco de dados e, então, registrar sua descoberta, até mesmo por 

meio de fotografias, que podem ser adicionadas ao aplicativo.  

O wildmap, ou mapas interativos, permite a criação de trilhas, inserção de áudio, 

vídeos, imagens, slides, textos, formulários e links sobre determinado mapa, criando, assim, 

Pontos de Interesse Pessoal. A aplicação é interessante para a organização de passeios, guia 

de visitas, trilhas ou, mesmo, quizzes. Desse modo, ao percorrer um zoológico mapeado, por 
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exemplo, o usuário pode acessar informações e vídeos extras sobre determinada espécie 

animal.  

O wildform possibilita a criação personalizada de formulários eletrônicos, a serem 

disponibilizados para um público específico, preenchidos através de mídias móveis. Neste 

sentido, é possível receber e capturar informações em campo, permitindo, por exemplo, o 

trabalho de campo, com a inserção imediata dos dados coletados no banco de dados. 

Conforme destacado no site do Wildknowledge10, o wildform permite a criação de listas 

suspensas; notas e recordatórios, atalho para funções do dispositivo de gravação (GPS, 

câmera, áudio); multiperguntas de escolha; links para arquivos especificados e páginas web; 

levantamento de escalas de Likert; data e hora. 

O wildimage, ou imagens interativas, por sua vez, permite a construção de diagramas 

multimídias, plantas, mapas e imagens que fornecem ao usuário conteúdos audiovisuais e 

textuais, a partir de determinados pontos de interesse. Assim, é possível, por exemplo, a 

elaboração de uma imagem do corpo humano destacado com vários pontos que dão acesso a 

informações relativas ao sistema nervoso, nome de membros, etc. 

Observa-se, portanto, que a plataforma Wildknowledge trabalha com alguns conceitos 

principais analisados neste trabalho. Entre esses, podemos destacar a mobilidade, que permite 

a ampliação dos espaços de aprendizagem, além da sala de aula, que pode ser exemplificado 

com a utilização de qualquer uma das quatro aplicações apresentadas. Destaca-se, ainda, a 

interatividade e a produção colaborativa, permitindo aos alunos a interação com o meio, a 

mídia e os demais alunos e atores envolvidos no processo de aprendizagem. A convergência 

de mídias também é um dos aspectos principais da plataforma que permite a disponibilização 

dos dados coletados em campo para o banco de dados, através da integração dos aplicativos 

das mídias móveis com os ambientes virtuais de aprendizagem, por exemplo. Neste sentido, a 

plataforma insere-se nas propostas de aprendizagem híbrida, permitindo a integração de 

diferentes formatos e conteúdos com objetivo educacional. 

Na verdade, maximizar esta mídia que, de alguma forma, está aí, tem um 

grande potencial e, com certeza, bem aproveitada na educação, poderá dar 

uns frutos bem interessantes quanto à formação de estudantes que, hoje em 

dia, precisam de mais motivação e que vão, com certeza, através do uso de 

móveis, de alguma forma, conseguir esta motivação e, mais do que isso, 
desenvolver atividades de aprendizagem diferenciais, interativas e, bom, que 
tenham um valor para eles (RESTREPO, Anexo IV, Editacuja). 
 

Ainda no que se refere à convergência e às formas de acesso aos conteúdos, Restrepo 

(Anexo IV) destaca que está trabalhando no desenvolvimento de aplicativos nativos, voltados 
                                                
10 Site Wildknowledge, disponível em: <http://www.wildknowledge.com.br> Acesso em: 20 jun. 2010. 
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para os sistemas Android, iPhone e iPad. Ele explica que o aplicativo nativo permite a 

navegação offline. Assim, o usuário pode �ter um formulário, navegar por ele e gravar dados, 

offline, sem precisar de internet e, no momento em que ele tem internet, por exemplo, wi-fi, 

faz-se uma sincronização e os dados são enviados para o servidor� (RESTREPO, Anexo IX, 

Editacuja). 

Além do uso focado na educação, a plataforma pode ser utilizada por outras 

instituições com outros objetivos. Restrepo (Anexo IV, Editacuja) destaca que essa pode ser 

utilizada por funcionários que estão integrados na parte de vendas, a partir da captação de 

dados em campo. Um telejornal pode utilizá-la para permitir aos telespectadores o envio 

instantâneo de notícias, a geolocalização dessas, assim como fotos e vídeos. Um agricultor 

pode utilizá-la, por exemplo, para catalogar seus animais, com um histórico veterinário de 

vacinas. A catalogação via mídias móveis também pode ser útil para bibliotecas. �Então, 

embora, como eu te falei, seja a educação um dos públicos mais atraentes da plataforma, em 

princípio, ao ser uma plataforma ampla e com tantas possibilidades de aplicação, qualquer um 

pode usá-la para sua atividade produtiva ou para seu negócio particular� (RESTREPO, Anexo 

IV, Editacuja).  

Em relação à elaboração de conteúdos educativos, Restrepo (Anexo IV, Editacuja) 

destaca as possibilidades de desenvolver um curso todo para o celular, como também de 

elaborar algumas atividades específicas para esta mídia, complementando outros métodos, 

consolidando, então, o modelo de aprendizagem híbrida. Assim, é possível desenvolver uma 

modalidade com parte virtual, parte presencial e parte voltada para as mídias móveis. De 

acordo com ele, não existe uma regra, pois a metodologia empregada depende do público e de 

situação social desse. �Se o celular é a única maneira de se chegar a esta população, porque 

não tem internet, não tem correio eletrônico, por alguma restrição, então vamos fazer como no 

caso dos Conselhos Tutelares, foi 100% móvel� (RESTREPO, Anexo IV, Editacuja). 

O projeto dos Conselhos Tutelares, desenvolvido pela Editacuja, em parceria com a 

Vivo, totalmente voltado para o celular, tinha como objetivo divulgar os conteúdos do 

Estatuto da Criança e do Adolescente (ECA). Esse projeto representou o primeiro descarte de 

uma URL para a educação, ou seja, o acesso à URL era gratuito para os usuários cadastrados. 

Restrepo (Anexo IV) explica melhor sobre o descarte: �você tem o celular e vai acessar a 

internet. Você tem que pagar por cada kbyte que seja utilizado. Conseguimos com a Vivo 

descartar esta URL. Então, o usuário podia acessar a qualquer site da internet e ia pagar, mas 

quando acessava o nosso site, não�. 
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A iniciativa do projeto partiu do fato de os conselheiros tutelares do Brasil serem 

escolhidos pela credibilidade diante da população, e não pela especialização em temas 

relacionados a crianças e adolescentes. Desse modo, os conselheiros, muitas vezes, têm pouco 

conhecimento do ECA. Assim, a Editacuja fez um estudo de caso e disponibilizou o conteúdo 

através de sua plataforma, através de um curso de três módulos, implementado em dois meses. 

Restrepo (Anexo IV, Editacuja) conta que o retorno contou com depoimentos como: ��nunca 

imaginei que podia estudar em qualquer momento, em qualquer lugar�. Ah, que legal o 

conteúdo, poderia ser passado para todos os conselhos tutelares�. Foi uma iniciativa inovadora 

na América Latina�, destaca.  

Observa-se, então, que as mídias móveis vêm para agregar aos modelos de 

aprendizagem, formal ou informal. Neste sentido, elas têm potencial para levar as 

informações onde quer que o usuário esteja, rompendo barreiras de tempo e espaço, 

possibilitando a aprendizagem em campo, a produção colaborativa e instantânea de 

conteúdos, a interação entre os usuários a qualquer momento, o desenvolvimento de pesquisas 

de campo, com a organização imediata dos dados coletados, a geolocalização de pontos de 

interesse e fenômenos pesquisados, entre outros.  

A tecnologia móvel, a partir da convergência de mídias, pode ser utilizada em 

conjunto com outros meios e métodos, permitindo que a prioridade do processo de produção 

de conteúdos esteja focada no conteúdo. Desse modo, a escolha de uma mídia para 

disponibilizar determinado conteúdo deverá considerar os aspectos interativos e o formato 

desse, assim como o seu público e a experiência que se espera promover ao mesmo. Assim, a 

aprendizagem poderá ocorrer em qualquer momento, em qualquer lugar, através da 

convergência de mídias, dos espaços de educação e dos papéis docente e discente. 
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
 
 As Tecnologias da Informação e da Comunicação (TIC), como verificado neste 

estudo, têm potencial para promoverem, cada vez mais, a integração entre as áreas de 

Comunicação, Tecnologia e Educação. As novas possibilidades tecnológicas, no que se refere 

principalmente à interação e à mobilidade, ampliam os fluxos de informação dos processos 

comunicacionais, relativizando o papel de emissor e receptor. Na área de educação, analisada 

enquanto processo comunicativo, o uso das TIC pode criar novos formatos de conteúdo, 

novas formas de transmissão da informação, novas propostas interativas e novos papéis para 

professores, alunos e escola. 

A educação a distância e a aprendizagem híbrida, ao utilizarem as novas mídias em 

seus processos de aprendizagem, com destaque para as mídias móveis, configuram-se como 

modelos de educação que tendem ao crescimento, uma vez que se adaptam às transformações 

sociais, econômicas e tecnológicas, que caracterizam a Sociedade do Conhecimento. Os 

nativos digitais, geração que nasceu conectada à internet, vão demandar, cada vez mais, 

processos educacionais que atendam às suas necessidades de aprendizagem. A transmissão de 

conteúdos deve, então, ser realizada a partir de recursos multimídias e interativos, num 

processo de educação construído de forma colaborativa e contínua por alunos e professores. 

 O uso das tecnologias na educação configura, ainda, novas possibilidades de inclusão 

digital e, consequentemente, social, com a ampliação do acesso à informação a um número 

cada vez maior de pessoas, relativizando barreiras de espaço e tempo para a aprendizagem. A 

utilização das novas mídias nos processos de educação, porém, deve ultrapassar a mera 

transposição de conteúdos dos formatos presenciais, consolidando um modelo de 

aprendizagem híbrida com linguagem própria, capaz de utilizar dos potenciais 

comunicacionais e tecnológicos para promover, ainda, novas experiências educacionais e 

práticas importantes para a construção do conhecimento, inseridas no paradigma 

Interacionista, Construtivista e Sociocultural da educação.  

A partir da postura ativa do aluno e do papel mediador do professor neste processo 

comunicativo-educacional, vale destacar a importância de o foco da aprendizagem, além da 

formação, estar relacionado também ao mercado e à nova economia, conceituada iconomia 

por Schwartz (2008), na qual importa mais fazer saber do que saber fazer. Neste sentido, a 

formação tecnicista, aos poucos, cede lugar para a formação cognitiva, na qual os indivíduos 

atuam na produção do conhecimento, enquanto valor econômico, social e cultural. 
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Desse modo, além da escola e da educação formal, as experiências vivenciadas na 

sociedade e a educação informal, desenvolvida por meio de treinamentos, do acesso a notícias 

jornalísticas, informações relacionadas a turismo e entretenimento e, até mesmo, publicidades, 

agregam conteúdo à aprendizagem e à formação profissional e pessoal dos indivíduos. Neste 

cenário, as novas tecnologias digitais também somam ao possibilitarem a interatividade, a 

produção colaborativa de conteúdos e o acesso a qualquer hora, em qualquer lugar, como se 

verifica com o desenvolvimento das mídias móveis.  

As mídias móveis, ao convergirem com outras tecnologias como internet, TV digital, 

sistemas GPS, entre outros, tendem à promoção do desenvolvimento de novas experiências 

comunicacionais e educacionais, a partir das características, interatividade, portabilidade e 

mobilidade, que tem como aspecto principal a permanência com o usuário, permitindo-o a 

recepção e geração de conteúdos, a qualquer hora, em qualquer lugar. Assim, percebe-se a 

necessidade de criação de novas experiências de acesso à informação através do celular, por 

exemplo, e não a simples utilização do mesmo para acessar os conteúdos de outras mídias, 

criados com base nas experiências relativas ao consumo das mesmas. 

Conforme se verifica neste estudo, o uso principal do celular ainda tem como foco os 

serviços de telefonia e entretenimento. Com a interatividade e o acesso à internet móvel, as 

mídias digitais móveis têm a possibilidade de avançarem na criação de novas experiências e 

hábitos de consumo. Essas podem ser utilizadas, por exemplo, para a realização de 

micropagamentos, mobile social e aprendizagem móvel. Neste sentido, os entrevistados e 

alguns autores citados neste trabalho apontam a necessidade de maturação do mercado de 

mídias móveis no Brasil, atrasado, principalmente, devido aos altos impostos cobrados para 

os serviços de telefonia, que inviabilizam a expansão do mercado de smartphones, a conexão 

móvel, projetos de inclusão digital e que, consequentemente, são um dos fatores responsáveis 

pela concentração do mercado de produção de conteúdos nas operadoras. 

O mercado de comunicação móvel brasileiro caracteriza-se, então, por uma cadeia de 

produção de conteúdos com desenvolvedores, agregadores, integradores e operadoras, estando 

essas na ponta da cadeia. O público das mídias móveis é segmentado por idade, sendo a 

maioria jovens, por objetivos comunicacionais específicos em relação aos conteúdos, como 

falar, enviar torpedos, e pelas formas de acesso ao aparelho, relacionadas aos dispositivos 

mais simples ou mais sofisticados, como os smartphones. No Brasil, destaca-se, ainda, por 

questões econômicas e culturais, o acesso prioritário aos serviços pré-pagos, aos conteúdos 

SMS e aos serviços de assinatura. Neste cenário, a produção de conteúdos que promova novas 

experiências interativas e comunicativas, com destaque para a aprendizagem móvel, demanda 



132 
 

a redução das cargas tributárias e o consequente uso de dispositivos com tecnologias mais 

avançadas, permitindo o acesso até mesmo independente das operadoras, como ocorre com a 

Apple Store. 

Assim, a partir da redução das cargas tributárias, da expansão da banda larga e da 

convergência da internet com outras mídias, como a TV digital e as mídias móveis, tende-se a 

ampliar o acesso da população às instituições de educação e, consequentemente, ao mercado 

de trabalho, que demanda alfabetização digital para atuar na economia do conhecimento. 

Ainda em relação à inclusão digital, via novas TIC, os entrevistados destacam as mídias 

móveis como mídias importantes neste processo, por serem pervasivas, ou seja, chegarem a 

todas as camadas da população. Desse modo, eles destacam que para a promoção da inclusão 

digital não faltam tecnologias, mas apoio governamental e professores preparados para 

orientarem os alunos quanto à utilização das mesmas em prol de sua formação. 

Neste sentido, não adianta desenvolver práticas de produção colaborativa entre os 

alunos sem uma orientação pedagógica de como fazê-la, o que pode gerar uma situação, 

citada por Ferreira (Anexo III, Disney), na qual o usuário não produz efetivamente nada, mas 

apenas adapta os conteúdos já disponíveis. Faz-se importante, ainda, promover conteúdos 

interativos que não se limitem às estratégias de marketing utilizadas pelas empresas, mas que 

se configurem em novas possibilidades de criação de conteúdos pelos usuários, de forma 

recíproca com a emissão. O desenvolvimento de conteúdos para a aprendizagem móvel deve 

considerar também as limitações técnicas dos dispositivos móveis, como tela pequena, 

número de caracteres, possibilidades de interatividade, entre outros. Assim, com a 

convergência de mídias e com a elaboração de modelos de aprendizagem híbrida, o conteúdo 

ganha relevância, devendo ser produzido com foco nos potenciais tecnológicos e 

comunicacionais de cada mídia em particular e na criação de novas experiências educacionais. 

A partir da pesquisa, observa-se, então que, na era da convergência de tecnologias, o 

meio, a mídia em si, não é o responsável primordial pela mensagem, mas o conteúdo, com 

diferentes formatos e possibilidades interativas, é que ganha relevância. Neste sentido, a 

convergência tende à complementaridade no uso das mídias, sem substituições entre as 

mesmas, com o direcionamento e a produção de conteúdos, de acordo com as especificidades 

de cada uma e de suas possibilidades de promoverem novas experiências, como as 

desenvolvidas com o uso da realidade aumentada, por exemplo.  

Desse modo, entre as principais tendências destacadas nesta pesquisa, em relação às 

mídias móveis, estão a ampliação cada vez mais efetiva da experiência dos usuários e o 

conteúdo enquanto elemento do processo comunicativo mais relevante do que o meio em si. 
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Neste sentido, destaca-se, ainda, a inserção cada vez mais expressiva do celular no cotidiano 

dos indivíduos, possibilitando a realização de tarefas simples, como falar, a outras mais 

complexas, como realizar pagamentos móveis ou desenvolver pesquisas acadêmicas. 

Observa-se, também, a gradativa perda do poder das operadoras na cadeia de produção de 

conteúdos, em detrimento da importância dos desenvolvedores, como ocorreu em outros 

países, quando o acesso aos conteúdos deixa de estar vinculado às mesmas. Além dos 

desenvolvedores, alguns entrevistados destacam o crescimento da importância das empresas 

de buscas online, como o Google, que direcionam os percursos dos usuários. Assim, percebe-

se a tendência da expansão da internet móvel em relação a fixa e o consequente crescimento 

de aplicativos para celular, baixados diretamente dos portais de conteúdo. 

Dessa forma, verifica-se que o desenvolvimento das TIC e a reconfiguração dos 

processos comunicacionais, com a ampliação de modelos interativos e a convergência de 

mídias, com a possibilidade de acesso à informação, a qualquer hora, em qualquer lugar, cada 

vez mais, interfere nos processos sociais. Assim, as novas tecnologias digitais encontram-se 

entre os elementos característicos da nova economia, das novas relações interpessoais, 

culturais, internacionais, dos novos sistemas de transporte e, também, dos novos modelos de 

aprendizagem. A utilização dos potenciais das TIC e da comunicação, de modo cada vez mais 

expressivo pelos modelos de educação, caracterizando novos formatos de educação presencial 

e a distância, com destaque para as mídias móveis, apresenta-se, então, como uma das 

alternativas viáveis para atender a uma das demandas básicas para promover o 

desenvolvimento social e econômico do país: a educação.   
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ANEXO I  

  
Entrevistado - Manoel Belem  

Empresa: Biz4U Integrated Solutions 

 

E: Como surgiu seu interesse pessoal por trabalhar com tecnologia móvel?  

BELEM: Eu sempre fui um usuário de tecnologia, né? E eu acabei me envolvendo, por força 

do meu trabalho, com as primeiras licitações de telefonia celular que tiveram no Brasil, na 

época acho que de 89, 87, eu não me lembro exatamente. Então, eu pude ver a tecnologia 

nascer, ver a potencialidade da tecnologia e comparar o que acontece no Brasil com o que 

acontecia lá fora. Então, eu até trouxe algumas soluções tecnológicas que, na época, foram 

muito interessantes, mais o Procurador Geral da República impugnava as licitações, dizia que 

não era... Enfim. Mas nasceu assim, naturalmente. Eu sou um usuário de tecnologia e, 

coincidentemente, eu fui alocado num projeto de telefonia celular, quando nem existia 

telefonia celular no Brasil. A gente ia trazer o primeiro sistema para Brasília. Acho que foi 

assim.  

 

E: Como você descreveria a Biz4U? Qual é o objetivo principal da empresa, perfil de 

funcionário...? 

BELEM: A Biz4U é uma empresa absolutamente do século XXI, mesmo tendo nascido no 

século XX, né? A Biz4U é uma empresa de desenvolvimento de negócios e oportunidades, 

com um uso intensivo de tecnologia. Então, esse é o foco de negócios da Biz4U. E a Biz4U é, 

fundamentalmente, o Belem, né? É uma forma de existir uma pessoa jurídica, que possa 

operar como tal. Então, a Biz4U tem muito dessa minha característica de pioneirismo. Eu 

sempre estive envolvido em projetos pioneiros no país, seja com telefonia celular, seminários 

de educação a distância via satélite, a primeira vídeoconferência comutada do país, a primeira 

fábrica de microcircuitos híbridos da América Latina... Então, é uma empresa que trabalha 

com o desenvolvimento de negócios, que fazem uso intensivo da tecnologia na sua base.  

 

E: Quais seriam, mais detalhadamente, os serviços oferecidos? 

BELEM: É, planejamento estratégico desses novos agora. Negócios não formatados, 

negócios que não têm ainda uma receita para ser seguida... Esses são os negócios que a gente 

acaba desenvolvendo. Atualmente, a gente está num negócio extremamente novo para o país 
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que é uma coisa chamada: 'sócio-m-commerce'. Quer dizer, agora está começando a se falar 

um pouquinho de sócio-e-commerce, mas a gente já está trabalhando um negócio que é para 

daqui a dois anos, que é sócio-m-commerce, que é um, eu diria que é um portal ou uma 

plataforma, cujo objetivo é unir a demanda e a oferta entre qualquer segmento, tá? Então, 

você tem desde o fabricante ao atacadista, ao varejista e ao cliente final. Então, o que a gente 

quer fazer é facilitar esse processo e, para isso, a gente tem uma definição, uma solução... E, o 

uso da tecnologia é especial nesse projeto, por exemplo, tá? Essa é uma empresa que sonha 

ser um Google na área, numa determinada área aí com, sei lá, 20 funcionários, no máximo. 

 

E: Como você descreveria o conceito 'One-Stop-Shop' criado por você...? 

BELEM: Então, existe uma tendência, no Brasil, de as pessoas acumularem funções. É uma 

dificuldade cultural brasileira, né? Então, esse acúmulo de funções acaba criando uma série de 

elementos ou de pessoas que são capazes de fazer, mais ou menos, uma série de coisas, né? 

Isso acabou sendo um cacoete cultural e isso acaba se reproduzindo nas empresas, né? E, isso 

é absolutamente contrário ao modelo americano. Qual é o modelo americano? O modelo 

americano é absolutamente voltado ao encadeamento de especialidades. Então: 'você corta 

madeira, eu passo verniz, o outro faz o parafuso e o outro monta a estante'. Com isso, você 

acaba desenvolvendo quatro oportunidades diferentes de trabalho, ao invés de uma pessoa 

sobrecarregada, e a sua especialidade que é apertar o parafuso, você entende? Você tem o 

instrumental correto, você tem o parafuso correto, você é um especialista nisso. Então, a 

possibilidade de encadear especialistas, acaba gerando um trabalho, como um todo, de melhor 

qualidade, com menos perda, com maior produtividade.  

Ultimamente, alguns dos trabalhos que a Biz4U tem feito tem sido esse: ao invés de 

uma empresa começar a se especializar em várias coisas, ela acaba tendo como objetivo 

estabelecer alianças estratégicas, que estão alinhadas à estratégia corporativa dela. Então, vou 

dar um exemplo: você é uma empresa. É um armazém. Então, como armazém, a sua 

estratégia é conseguir atender o setor de saúde, medicina e saúde. Só que, para isso, você 

começa a perceber que o seu negócio depende de determinadas empresas de distribuição e de 

transporte. Ao invés de você incorporar ou fazer um investimento na sua empresa e engessá-

la, porque cada empresa de transporte tem uma especialidade, né? Então, você, no máximo, 

vai levar uns cinco anos para virar mais um especialista de transporte.  

Então, a ideia é você escolher corretamente com quem se associar, fazer uma, uma 

aliança mesmo, estratégica, que é diferente de uma parceria, né? Parceria, eu e você vemos lá 

um negócio, uma oportunidade no jornaleiro e vamos os dois: 'Olha, nós vamos comprar dois, 
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dá para abaixar o preço?' E nunca mais nós nos vemos, cada um vai para o seu lugar... Isso é 

uma parceria. Agora, aliança estratégica é o seguinte, eu digo para você: 'Olha, agora que 

você está interessada em literatura, os cursos de literatura que eu estou fazendo eu vou 

repassar para o seu e-mail e você me diz: 'Olha, tem uma pessoa que trabalha com editoração, 

que eu vou te aproximar e, quem sabe, a gente possa até fazer um livro com os dois�. Isso é 

uma aliança estratégica, você entendeu? Quer dizer, a gente não abre mão dos objetivos, mas 

a gente tem sinergia com os objetivos. E você continua fazendo o que você faz, o que você faz 

bem, e eu continuo fazendo o que eu faço, que eu faço bem, entendeu?  

Então, a ideia de One-Stop-Shop é poder dar para o usuário a possibilidade de 

comprar através de um único interlocutor. E esse interlocutor tem uma série de alianças 

estratégicas, que vão dar melhor solução para quem vai adquirir, seja serviço ou produto. 

Entendeu? Então, voltando ao exemplo: era assim, essa empresa tinha um depósito 

alfandegado, uma exportadora, um armazém, e queria entrar no mercado de distribuição, né? 

Então, o que eu fiz? Eu fiz uma unificação da estratégia das três empresas e a aliança 

estratégica com diferentes segmentos de transporte, extremamente qualificados. Então, 

quando alguém, uma empresa como a GE, ia comprar um serviço, ela não ia falar primeiro 

com a importadora, para importar as máquinas; depois com o depósito alfandegado, para não 

colocar dentro do país o que não precisava ser colocado dentro do país; depois com o 

armazém e depois com uma empresa de distribuição para poder fazer o atendimento, a 

manutenção dela, você entendeu? Ela tinha um único interlocutor para onde ela escrevia o que 

ela necessitava e esse interlocutor ia usando dos recursos dele para ir atendendo, mas, com os 

melhores do mercado. Entendeu? É esse que é o conceito. 

 

E: E, em relação ao m-commerce, você acredita que esse conceito funcionaria? No caso, a 

pessoa poderia entrar na plataforma e comprar aplicativos de vários outros desenvolvedores? 

BELEM: Então, o m-commerce tem uma dificuldade causada pelas operadoras de banco, né? 

Quer dizer, isso não é um problema de tecnologia, isso é um problema de divisão de ganhos, 

né? Então, é aí que está o enrosco desse negócio. Quer dizer, tecnologicamente, você poderia 

ter um certificado digital no seu celular e você poderia operar, com esse celular, compras, 

cartão de crédito... É muito simples fazer isso, né? Ocorre que, para fazer isso, a operadora 

acha que tem que levar grande parte do lucro e o banco que diz que é dele que saem os 

recursos, é nele que está depositado o recurso que está circulando por essa plataforma, 

também acha que tem que ganhar parte dos lucros, aí, uma parte substancial dos lucros. O que 

não vinga, né? Porque isso seria a mesma coisa que se eu dissesse para você: 'Olha, a sua 
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conta de telefone, um minuto custa dez centavos, mas se você estiver falando com o seu 

namorado. Se você estiver falando com uma empresa e fechar um negócio de um milhão de 

dólares, aí é 10% do seu contrato'. O que você fala no telefone é problema teu. Eu sou uma 

operadora (...), quando eu sou uma operadora eu digo para você o seguinte: 'Olha, se você 

conseguir, se você assinar comigo um contrato, eu vou colocar um aparelho que tem uma 

porção de números na sua casa, que, quando alguém te der um cartão de visita e você usar a 

sequência de números do cartão de visitas, muito provavelmente, você vai falar com a pessoa 

cujo nome está nesse cartão. É esse o meu serviço'. Não tem outro, não estou entrando no 

mérito. 'Não, mas você vai ligar um fax aqui, mas vai passar um contrato de 1 milhão'. Então, 

é descabido, né? É descabido isso. E o que acontece é que é muito mal vista essa participação 

da operadora telefônica, né? E ela, então, faz corpo mole, não manda SMS...  

Ah, uma coisa que tem a ver com isso, é que eu fiz o primeiro projeto de mobile 

payment, né? E era utilizado de celular como meio de pagamento, era com uma empresa que 

fornece a plataforma da NTTDokomo, no Japão, uma plataforma extremamente robusta, faz 

milhões de apresentações por dia e, aqui no Brasil, isso não vingou exatamente porque não se 

conseguia uma performance (...), uma performance não, mas uma confiabilidade das 

operadoras na utilização de SMS, por déficit de se aplicar um meio de pagamento. Eu não 

posso vender essa água para você, você paga, aí vamos dizer que estamos aqui duas horas 

esperando chegar o SMS que... Não dá, né? Então, tem que ver.  

Então, para você ver que, certamente, não é um problema tecnológico, m-commerce é 

um programa de business, não é? Eu acho que isso está se resolvendo, porque você sabe que o 

pessoal da tecnologia é muito inteligente, né? Então, eles começam a tirar as dificuldades e a 

usar os recursos que têm disponíveis, né?  

Então, quer dizer, a operadora telefônica certamente vai deixar de participar disso, de 

uma maneira definitiva. Porque, o que está acontecendo é o seguinte: eu estou começando, o 

telefone está começando a ser usado só para autenticar operações que são feitas em outras 

plataformas, você entendeu? Eu tiro dinheiro daqui, eu não preciso. Isso aqui, na verdade, no 

futuro, vai ter, assim, milhões espalhados pela rua (mostrando o iPhone). Quando você põe o 

seu dedo aqui, você diz assim: 'Belem, eu preciso fazer um telefonema'. Não, você não tem 

que me perguntar: 'Posso fazer um telefonema internacional?' Eu digo assim: 'Tá aqui'. O 

telefone não vai funcionar, se você não puser o dedo. Eu tenho que por o meu dedo, você tem 

que por o seu dedo. Você põe o seu, vai para o banco de dados e já diz: Rosângela. Já pegou a 

conta, você digita aqui, terminou o telefonema. Você entendeu? Não tem isso. Isso aqui não 

pode ser propriedade, isso aqui é um meio, só. E quem vai pagar essa conta é o cara que está 
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lá, com o banco de dados. É ele que diz: 'Faça esse telefonema que eu pago para você, porque 

eu estou fazendo a transação aqui�.  

Então, a operadora vai estar fora e, provavelmente, os bancos também. Eu não sei se 

você tem visto, eu não lembro (...). Se você tivesse me passado isso antes, eu até teria anotado 

algumas coisas aí. Tem uma forma de resolver problemas financeiros de médias e pequenas 

empresas nos Estados Unidos. Então, é uma espécie de um banco, eu não me lembro do nome 

agora, mas, enfim, o que interessa é o conceito. Qual é o conceito dele? Você escreve lá: 

'Olha, eu sou Rosângela, e faço', tenho lá meu link, 'eu faço isso, isso e aquilo, estou pensando 

em, sei lá, abrir uma agência de propaganda para explorar o mercado de calotas de carro'. Sei 

lá. Qualquer besteira. 'E para isso, eu tenho um business plan e eu acho que eu preciso de 70 

mil reais. O resultado que eu vou dar em tanto tempo é esse. Então, eu posso pagar esse 

empréstimo, a taxa de juros de meio, e você diz quanto você quer pagar. 'Meio por cento ao 

mês, porque senão eu quebro como empresária, eu não posso mais que isso, e eu preciso de 50 

mil reais. Eu posso devolver isso em dois anos'. Então, eu, que sou um empresário, olho esse 

negócio e digo assim: 'Puxa, esse menina, olha, interessante, acho que ele quer fazer uma boa 

ideia. Eu não vou dar os 50, mas eu dou 20 para essa ideia. Isso é o que eu posso arriscar, 

posso ajudá-la. E, no futuro, eu converso com ela. Ao invés de ela pagar o empréstimo, ela me 

dá um pedaço da empresa lá, 10% da empresa. Então, dou 20% e acabou o banco'. Isso está 

fazendo um grande sucesso.  

E outra coisa que está acontecendo é o seguinte: toda classe alta está �bancarizada�. 

Agora, você precisa �bancarizar� a classe baixa. A classe baixa não tem garantia para dar, 

entendeu? Mas tem a palavra, é o cara que mais honra com o compromisso, entendeu? 

Portanto, é um outro mundo. Isso vai escorrendo da mão dos bancos. Então, muito 

provavelmente, não vai ter esse lance do banco querer participar da transação. Ele vai, dar 

graças a Deus, quando você convidá-lo para participar da transação, entendeu?  

 

E: Em relação ao desenvolvimento de conteúdo para educação a distância, ao seu projeto, 

você poderia me contar um pouquinho? Em relação ao projeto, qual foi o objetivo, o que foi 

feito...? 

BELEM: Eu posso falar especificamente do projeto dos Correios, tá? Qual era a ideia 

fundamental? A ideia fundamental era a seguinte: como eu posso não só treinar um 

contingente, na época eu acho que os Correios tinham cerca de 80 mil funcionários, 80 mil 

funcionários que têm um nível de escolaridade baixo e que não têm familiaridade com 

tecnologia. Mas eu preciso treiná-los, e não só treiná-los, eu preciso aferir se o treinamento 
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que eu estou fazendo está surtindo algum efeito. Então, o conteúdo, na verdade, ele não foi 

desenvolvido, ele foi só adaptado à linguagem, porque o conteúdo programático os Correios 

já tinham. Mas ele não dava vazão, quer dizer, ele começava um treinamento e, dali a três 

anos, chegava ao final da base, quer dizer, o pessoal começou a treinar aqui, já estava 

desatualizado. Entendeu?  

Então, eu diria para você que, sob o ponto de vista do conteúdo, nada foi desenvolvido 

especificamente para isso (...). E assim, eu não vejo motivo nenhum para ser o contrário, né? 

Qual é o meu credo para educação a distância? Educação a distância é só um instrumento para 

você reproduzir a mesma porcaria que você faz num lugar, você entendeu? Quer dizer é a 

possibilidade de trazer alguém que não consegue, por razões de custo, sair de uma distância 

remota, mas precisa daquele conhecimento, e não tem condições de ser autodidata naquilo. 

Ele precisa de alguém conduzindo e aferindo, tá?  

Então, esse é o motivo, não tem outro motivo para você fazer educação a distância. 

Então, educação a distância tem um destaque que não é merecido, não é? O que você precisa 

fazer é educação, o que você precisa fazer é treinamento. Quer dizer então que, quando você 

faz educação com uma (...), usando, não sei, mimeógrafo, você vai chamar de educação 

estêncil? Você entendeu? Não tem cabimento, quer dizer, distância é um acesso, porque a 

tecnologia resolveu de algum jeito. Então, não tem nem motivo de chamar 'a distância', 

entendeu?   

Você tem que fazer adaptação do conteúdo, para que você possa ser mais eficiente no 

processo interativo, porque você não está olhando para o olho do sujeito, muitas vezes, e você 

precisa interagir com ele, né? E você precisa ter formas de trabalhar com o aluno, ou com o 

estudante ou com quem está fazendo a preparação, o treinamento. Você precisa ter formas de 

poder avaliá-lo, né? Então, isso é que é o fundamental. Tanto é que, nesse projeto, o que 

acabou acontecendo? Acabou acontecendo o seguinte: o nosso foco era saber como avaliar, se 

o que estava sendo passado, via essa tecnologia de aproximação a distância, tinha a mesma 

eficiência do presencial, ou a gente tinha que fazer um ajuste, de eficiência, não? E a dúvida 

era essa. Quer dizer, na época, eu não me lembro direito, você lembra? De 87, é isso? Não, 

97, né? 97. Nessa época, você tinha uma resistência muito grande dos professores, porque o 

professor vê uma turma no Pará como um potencial, como uma possibilidade de uma viagem, 

com estadia paga, como (...), enfim, é uma possibilidade para ele, remunerada.  

Quando você trabalha com ensino a distância, você quebra com isso. Então, 

naturalmente, o instrutor ou professor coloca uma série de barreiras, não é? O aluno, por 

aversão a qualquer tipo de aprendizado sem certificado - você não vê uma pessoa assim, 
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desesperadamente: 'Eu quero conhecimento. Tem? Onde? É de graça? Ah, eu vou lá'. Não. 

Você vê as pessoas dizendo assim: 'Com este curso aí eu vou ganhar um certificado? Eu vou 

poder colocar no meu currículo?' Não é? É disso que o cara está atrás. Ele quer melhorar o 

salário dele, não quer estar aprendendo nada não. Pelo amor de Deus, né? Então, não tem 

nenhum interesse nisso. Então, para você ver, não é? Então, você tem o problema do 

professor, o problema do aluno, aí tem a Embratel, não é, na época, que está lá com o satélite 

dela, sentada, explora o monopólio de serviço, ela diz assim: 'Então, 50 mil dólares aí o 

transponder�, não é? Pensando que você é uma empresa de televisão, que está, não é, se 

subsidiando com anúncio, uma loucura.    

Então, você tem: a indisponibilidade do instrutor, a dificuldade do meio e a 

dificuldade do aluno. Quer dizer, contra isso, nenhuma solução tecnológica de holografia 

funciona. Porque tá todo mundo indisposto nesse meio, entendeu? O que interessa é isso. É a 

mesma coisa, quando dizem que falta, nas escolas, o computador. Não é isso. Não tem nada a 

ver com isso. Porque criança, moleque, ele vai na casa do vizinho, ele vai na igreja, ele vai na 

lanhouse, não tem isso. O que falta é o professor que saiba dizer assim: 'Olha, isso aqui não é 

uma brincadeirinha. Não é para ver mulher pelada, você entendeu, não é para ficar mandando 

corrente de (...). Não é. �Isso aqui cara, isso aqui vai dar condição de você sair dessa faixa 

social, de você alavancar o seu emprego, de você poder fazer um curso que está sendo 

passado em Harvard'. Você entendeu? Hoje, eu tenho lá uma dúvida de álgebra linear. Eu 

assisto um curso que é dado no MIT, pelo melhor cara de álgebra linear, a custo zero. Você 

entendeu? É para isso que é a internet, não é para ficar assim: 'Olha, agora a piada do Lula. 

Ou, então, para ficar naquela porqueira daquele MSN, você entendeu?' Isso é um recurso que 

facilita a sua vida em uma série de aspectos, mas a sua vida de verdade. Não uma vida que 

você tem que inventar, por causa do recurso, entendeu?  

Então, nessa época, a dificuldade era: 'Qual é o instrumento que nos permite treinar 70 

mil pessoas, rapidamente, a baixo custo? Ah, será que é a educação a distância?' Ai, com 

todas as indisposições, alguém diz assim: 'Ah, mas isso é caro e não funciona', ou diz assim: 

'Eu não vou dar aula nisso', né?, e o outro diz assim: 'Ah, mas isso vai ter computador eu não 

sei mexer', né? Então, o desafio, na época, acabou acontecendo da seguinte forma: a 

Fundação Vanzolini, que tinha uma determinada penetração dentro dos Correios, propôs que 

utilizasse isso e buscou no mercado uma empresa que pudesse fazer isso. E eu tinha, na 

época, nós prometíamos fazer uns serviços que eu não lembro quais eram, para a Ford, aqui 

do Brasil, para o Eduardo Neves Fagundes, que é quem eu falei com quem você deve 

conversar. Ele tomava conta da Ford aqui no Brasil.  
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Ah, já lembrei. E nós estávamos com um projeto para resolver a comunicação de 

dados da Ford. A Ford queria terceirizar a comunicação de dados, enfim. E aí a empresa onde 

eu trabalhava, estava resolvendo esse projeto. E eles, eu não me lembro exatamente, mas eu 

fiz uma viagem, não sei se foi só por causa disso, não tenho bem certeza, mas eu fiz uma 

viagem para Detroit e, em Vierborn, a Ford tinha outro problema. Qual era o problema? Os 

japoneses chegaram no mercado e começaram a criar o mercado da Ford nos Estados Unidos. 

E a Ford lançava um carro, mas aí ela tinha que treinar o mecânico para fazer a manutenção 

do carro e começava aquilo... e a Ford não estava dando conta. O que a Ford fez? Ela fez uma 

espécie de um estúdio, um múltiplo estúdio, onde tinha, eu não me lembro mais, talvez 20 

canais de televisão, 20 canais de satélite, que tinham uma grade de programação.  

Assim, desde contador, mecânico, eletricista, funileiro, né? Essa grade lá alternava, de 

acordo com as zonas do país, e, de lá, eles transmitiam via satélite. Então, você era um dealer, 

dono de uma autorizada Ford e você contratou quatro batraques aqui e eles precisam ser 

treinados. Então, você olhava na grade de programação e, ao invés de você pegar e dar uma 

passagem � o cara fica longe de casa, a esposa fica infernizando ele, ele não tem o conforto de 

casa, ele acaba não prestando atenção, não sei o quê... Bom, em suma, você remove o sujeito 

cinco dias para fazer um dia de treinamento expressivo. Você olha na programação, diz assim: 

'Olha, você está montando a roda aí, às 03h15, você sobe na nossa salinha aqui e faz seu 

treinamento no carro novo que nós vamos lançar'. E eles usavam lá um Q-Pad que tinha um 

fio. O Q-Pad vinha aqui, então, americano, e todo mundo tinha aquela lan e o cara com aquele 

negócio de fio aqui.  

E eu tinha visto isso por causa do projeto da Ford, só e depois... aí depois, numa outra 

viagem, eu fui a uma feira (...) e aí eu vi uns wireless, são uns �QPad-zinhos�, que era outro 

negócio. Os caras faziam um evento e dentro desse evento faziam uma votação: 'Quem acha 

que o coração vai parar?' Aí, todo mundo votava e ele dizia: 'Olha, nesse caso, não para o 

coração'. Aí pensei em unir aquele que era desconfortável, que tava na cadeira brigando com 

o fio, tinha que sentar na cadeira, então, tem que identificar quem está na cadeira, essa 

história. Pensei em unir isso e logo apareceu a Fundação Vanzolini, buscando alguém que 

pudesse operacionalizar. Então, o desafio era o seguinte: construir um sistema de educação a 

distância que nunca tinha sido feito para um projeto que também, os caras não sabiam como 

vender, né? Bom, desculpa, não sabiam como comprar, né? Aí eu fiz uma, uma coisa ousada, 

segundo o meu chefe, que era o cara que era o presidente aqui. Eu falei: 'Eu não quero mais 

discutir, isso é uma conversa que você pode gastar 20, 30 anos discutindo. Eu não quero 

discutir. Nós vamos fazer um projeto piloto, desde que vocês paguem', né?  
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Então, você imagina, gerar material para esse projeto piloto e tem aí algumas coisas 

que, não sei, são curiosas: eles pegaram um curso de contabilidade ou de processo? Não me 

lembro, mas era um curso consagrado com o professor mais bem-cotado deles, né, enfim, um 

curso que dava um resultado presencial muito bom, professor tradicional. Pegaram esse, 

pegaram as apostilas desse curso, as apostilas e deram para Fundação Vanzolini e pediram: 

'Olha, façam aí uma transcrição, veja o quê que você precisa fazer para o curso presencial'. 

Nós começamos a trabalhar o negócio da tecnologia, como fazer aquilo operar dentro do (...), 

porque, imagina, que isso era um negócio local, enfim, então tinha que transmitir o sinal. E 

começamos a trabalhar nesse projeto conjunto e fizemos lá um orçamento de um piloto. O 

piloto foi feito na sala Ayrton Senna naquele prédio dos Correios grande, né?  

Marcado o momento e tudo mais, a data... Dois dias antes da data, alguém dos 

Correios telefona para o professor e diz assim: 'Olha, eu queria que você desse uma aula para 

a gente daquele curso assim e assado'. Ele falou: 'Ah, vai, onde?' 'Em São Paulo'. Quando ele 

chegou a noite, eu me apresentei, falei 'Nossa, mas que parafernália é essa?' 'Não, você vai dar 

uma aula interativa'. �Eu? Eu não acredito nesse negócio'. Imagina, no dia anterior, a noite. 

Aí, é um trabalho desgraçado para dizer 'Não, mas...' Porque ele imaginava que, eu não sei se, 

você não conhece o auditório lá, mas é um auditório como outro qualquer onde tem a cabine 

de som atrás. Então, ele teria que ficar na cabine de som, a apresentadora ficava na, é (...), não 

sei, ficava num outro lugar que subia o sinal de satélite e tinha mais outras duas classes do 

lado de fora, enfim. E ele não ia ficar na frente dos alunos, ele ia ficar sentado na cabine de 

som, que era o estúdio da onde tava sendo feito a transmissão. Assim, foi um inferno para 

esse professor topar fazer esse negócio, né? E eu estava com a minha cabeça cortada, 

certamente. E o meu chefe falou assim: 'Belem, os caras vão pagar e se o seu projeto não 

vingar...?'  

Mas, aí o resultado você deve ter visto. Assim, eu fiquei surpreso com o resultado, 

assim, foi um trabalho de muita adrenalina e eu fiquei (...), eu gostei muito do resultado, até 

porque, agora que eu te contei a história, aqueles testemunhos, que aparecem depois, você viu 

que tem dois vídeos. Você assistiu os dois? Você assistiu mesmo? Aquilo eram pessoas que 

eram contra o sistema, sabia que tem... �Precisa ver o curso, agora, né? Quer dizer, ele falou 

bem, mas aí depois ele quis bater, né? na reunião de diretoria, onde eu sentei lá com (...), 

tinham doze ou catorze diretores dos Correios para fazer pergunta e tinha um cara da UMB e 

outro eu não lembro, tinham duas pessoas, que não eram dos Correios. Aí começam a fazer 

perguntas e, aí, aquelas perguntas idiotas né, como: 'Quando o aluno pergunta e acabou o 

tempo da aula, o que vocês fazem?' Eu falo: 'Ué, como é que você faz quando você dá aula, 
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quando terminou a aula, e seu aluno faz uma pergunta interessante?' Aí, ele: 'É, fica para a 

próxima, convida para um café'. Eu falei: 'Então, é só você fazer a mesma coisa, ou fica para 

próxima ou você pode, ao invés de convidá-lo para um café, você o convida para um chat. 

Vocês podem trocar e-mail, está tudo certo'. Eu não estou resolvendo problema de educação, 

eu estou resolvendo um problema econômico, de pessoas que não podem se deslocar, é isso. 

A proposta desse curso, desse tema, é essa. Vocês fazem uma confusão louca. Porque se você 

der uma aula de péssima qualidade, ela vai sair de péssima qualidade e eu sempre digo: um 

professor ruim e um aluno indisposto, mas nem na aula presencial tem resultado? Como é que 

vocês querem que tenha resultado no... Entendeu? Isso é coisa de louco. Não tem lógica.  

 

E: Você acredita que a tecnologia tem potencial para criar novas (...)? Queria entender quais 

são os potenciais para a criação de conteúdos mais interativos, outras formas de produção de 

conteúdo, o que deveria ser trabalhado? Têm outros potenciais, além da telelaula, do próprio 

quizz? Assim, a realidade é essa: transposição de conteúdo? O que o professor faz na aula ele 

joga para o ambiente virtual e é a mesma coisa? Você acredita que a tecnologia tem potencial 

para que sejam criadas outras ferramentas, como jogos interativos...?  

BELEM: A dificuldade, de novo, não está na tecnologia, mas está nos professores, né? 

Então, assim, hoje, se você quiser ensinar funções, vamos para a área de matemática, que é 

uma área até que você gosta. Se quiser ensinar funções, hoje, não tem aquela história de ficar 

dizendo assim: 'Olha, raiz quando inverte... O aluno faz na hora', né? Você imagina, você 

começa a aumentar o coeficiente de um polinômio lá e você vê ele se mexendo. Você começa 

a entender, por exemplo, hoje, para você escrever a série de Courier, você põe lá um slide, 

você vai mexendo e você vai dizendo: 'Puxa vida, olha, quando eu aumento esse cosseno, é 

até razoável, porque (...)'. Você entendeu? Então, essa possibilidade, que é muito grande, ela 

não acontece no mundo presencial.  

Portanto, o que você está me dizendo é o seguinte, reformulando a sua pergunta, é 

assim: 'Ah, então Belem, quer dizer que se a gente tiver um bom professor, que souber usar 

muito bem os recursos multimídias, isso poderá permear na educação a distância?' Eu vou 

dizer pra você: 'Óbvio, sem sombra de dúvidas'. Você pode fazer jogos de empresas, pode 

fazer o que você quiser, desde que você saiba fazer isso no mundo presencial. Entende? O 

problema, de novo, não é a tecnologia, o problema é o modo como as pessoas usam a 

tecnologia.  

Esse projeto que eu participo atualmente, você não sabe o inferno que é quando eu 

quero fazer um call principal. 'Ah, mas isso aqui, isso não é para falar (...)'. Skype. Como se 
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Skype fosse uma doença, que você pega, aí você passa uma pomada e melhora e não precisa 

usar mais, você entendeu? Em contrapartida, tem um projeto, projeto não, tem um negócio 

que eu estou trabalhando (...). Como é que se chama...? Um tracker. O quê que esse 

�negocinho� faz? Você sai e ele te apresenta onde você está.  Você vai usando a sua câmera 

para ir filmando ou tirando fotografias. Então, ele faz o tracking (...), depois, ao apertar um 

botão, isso sobe para a internet, ou sobe em tempo real e, aí, você vai tendo, no seu trajeto, 

fotografias ou filmes (...). Então, você imagina, fazer um negócio da montanha, enfim, tem 

uma aplicação muito boa.  

Você tem lá um sujeito que a médica disse para ele dar uma volta, caminhar, então, 

tem uma série de aplicações. Esse negócio, que eu fechei via Skype, eu não conheço a pessoa, 

eu fechei contrato com ele de exclusividade, durante o período de um ano, para explorar esse 

negócio no Brasil através de reuniões via Skype, trocando documentação, assinando 

digitalmente tudo isso, imagina? E a sede deles é na Califórnia, inclusive um lugar muito 

próximo de onde eu morei. É muito engraçado, porque ele fez a demonstração, aí olhava, 

demonstrava (...) 'Gente, mas isso aí não é perto de El Camiño Real?' Aí, ele falou: 'É, é isso 

mesmo...' Então, por aí, eu estou te respondendo o seguinte: a dificuldade está em se você é 

capaz de usar isso, quer dizer, aqui, com gente que está do meu lado, eu tenho que pegar o 

carro e ir até lá na reunião. Na reunião, tem que ter um pedaço de papel, você entendeu? 

Então, eu não sei. Eu acho que isso depende das pessoas, né? 

Eu namorei, há uns dois anos atrás, uma menina dos Estados Unidos e eu convivia, 

convivia não, mas conversava mais com ela do que se ela estivesse no Brasil. Sábado de 

manhã eu ligava o Skype, porque as pessoas pensam que o Skype é um negócio para você 

ficar assim: 'Oi'. 'Oi, tudo bem?' 'Tudo bem'. Não é isso. Você liga lá o Skype, você está, 'Ah, 

não estou te ouvindo'. 'Ah, espera aí que eu vou sentar aqui do lado da televisão'. Às vezes, 

quantas vezes, eu estava assistindo televisão, trabalhando no computador e estava falando. 

Assim, de vez em quando olhava, falava assim: 'Oh, você está engordando. Olha, que cara de 

inchada...' Entendeu? Você vai dizer assim: 'Substitui um relacionamento?' Evidente que não 

é para substituir nenhum tipo de relacionamento, tanto é que, nem deu, nem rolou um 

relacionamento. Mas, por exemplo, eu fui visitar minha filha que estava morando fora e 

aproveitei e falei: 'Ah, a gente pode fazer uma viagem juntos'. Quer dizer, para combinar essa 

viagem, você imagina... Quando é que você, morando em outro lugar, você combina uma 

viagem para um terceiro lugar, com uma pessoa? E sai, assim, sem nenhum problema? 'Ah, 

então, estou mexendo aqui (...)'. 'Ah, mas eu mandei um mapa para você�. 'Ah, não, põe o 

mapa aí, vamos olhar'. Você entendeu? É isso.  
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E: E em relação a esse projeto, como que era feita a interatividade? O usuário podia mudar 

uma pergunta...? 

BELEM: Não. O professor tinha a condição de primeiro aferir o perfil da classe em tempo 

real. Então, ele tinha algumas perguntas, que ele previamente fazia, sei lá: faixa de idade, 

localização, grau de escolaridade, enfim... Para que ele pudesse direcionar, ou acomodar, ou 

adequar as falas, né? Agora, essa é a parte introdutória. Esta é uma vantagem sobre o curso 

presencial: durante a fala dele, ele tem perguntas inseridas no meio do texto. Então, eu acabei 

de descrever para você o funcionamento do estômago, né? Aí, você diz assim: 'Eu não 

entendi'. Geralmente, quando os alunos estão na classe, eles falam assim. E imediatamente eu 

posso colocar uma pergunta prévia, eu posso dizer: 'Bom gente, vamos ver, dá uma 

respondida aqui'. Aí, eu olho e falo assim: 'Vocês não entenderam essa função da vesícula. 

Vocês estão confundindo'. Vesícula é uma coisa, pâncreas é outra, entendeu? Isto não 

acontece no presencial, porque no presencial fica todo mundo (...), você não vai levantar e vai 

dizer assim: 'É, mas aquele negócio...' Não vai, né? Então, aqui, você tem o anonimato 

perante os seus colegas de classe. Quer dizer, se você não entendeu, não faz mal, porque você 

entra lá naquele bolo de gente que não entendeu e repete o conceito, tá?  

Agora, a colocação de perguntas, não por escrito, era absolutamente possível, porque 

esse QPad, tinha um botão que você levantava a mão e o professor ia vendo. Então, o 

professor, por exemplo, diz assim: 'Olha, eu estou falando para 500 alunos. Eu vou continuar 

falando até 20 levantadas de mão. Depois disso, eu paro porque deve ter algum problema na 

minha fala'. Entendeu? E aí, depende do professor, do que ele está dando, enfim... Mas, 

entenda de novo o seguinte: um professor que está acostumado e precisa do feedback 

presencial do aluno, precisa de lousa e quadro negro e não se dispõe a estar falando para um 

ponto preto que está ali na frente e olhando, de vez em quando, para um terminal de 

computador para ver as mãos levantadas, quantas são, não rola, você entendeu? Isso depende 

da flexibilidade do cara.  

 

E: E em relação aos clientes que procuram desenvolver para mobile. Quais seriam as 

principais demandas...? É uma nova forma de fazer marketing? É uma forma de firmar a 

marca...?  

BELEM: Olha, eu acho que a única coisa que anda mais ou menos bem no celular é jogo, né? 

Eu acho, não sei, minha opinião. Mas eu não tenho mexido tanto assim no celular, que possa 

ser considerado... (pausa para atender o celular). 
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Então, o que acaba acontecendo é o seguinte: tem muita gente de olho nisso e as 

agências de publicidade já perceberam que a mídia está fechando, cada vez mais. Então, você 

tem lá o cinema, a televisão, o computador, né? Agora deu uma abertura com o iPad, que, 

aliás, diga-se de passagem, não sei se você vai perguntar a respeito disso ou não, mas eu vou 

abrir um parênteses aqui: essa é a solução. Põe lá um iPad para cada menino de quatro anos 

de idade. Aquilo é uma interface ótima, registra o iPad na escola. Se ele está no primeiro ano, 

material do primeiro ano, ele tem acesso, faz os questionários, não tem aquela mochila que a 

criança fica (...), né? Você entendeu? Dá para fazer trabalho, dá para fazer tudo, dá para ele 

ouvir a música, quer dizer, ele vai viver com isso integrado. Então, estudar vai ser uma forma 

lúdica de fazer as coisas, né? Então, vai poder desenvolver talentos. Acho que essa é a 

solução.  

Então, toda a mobilidade no telefone pode ser que seja uma tecnologia, não de 

transição, mas gera um hábito de transição, porque ela gera o hábito da mobilidade. 

Entendeu? Aí o sujeito vai se acomodar no iPad da vida, porque o notebook, é ruim, tem 

aquele teclado, tem que abrir, né?  

Então, como isso é mais confortável e o sujeito ganhou o hábito da mobilidade com o 

tal do telefone, então isso gera, entra numa outra dimensão para ele, né? Então, eu acho que 

tem aí uma história a ser resolvida e acho que a educação vai ter muito esse viés da coisa 

autodidática. Acho que a educação vai sair dessa história de ficar reforçando, depois da 

faculdade, que o cara não aprendeu aqui. Você vai trabalhar a base bem e, depois, o cara vai 

andando sozinho, você entendeu? Porque democratizou muito o conhecimento, hoje, você 

entendeu? Não tem, não adianta, só fala besteira quem quer, só não entende de um assunto 

quem quer. Não adianta eu e você ficarmos discutindo sobre contração da bexiga, contração 

do útero durante o parto... Não adianta, é muito, é até super, a pessoa chegar aqui: 'O número 

de contrações médias...'. Não tem discussão. 'Ah, mas o número de carros no Brasil não é...'. 

Não tem discussão. Não existe isso.  

Agora, você tem que tratar o assunto de maneira profunda, não é ficar assim: 'Ah, mas 

são quatro mil ou são seis mil?� Não é? Não dá mais para ser �globete�, uma menina da Globo 

que põe a mãozinha assim e diz assim: 'Subiram hoje pra 235.7 o número de feridos'. Como 

assim? Se fosse 232, puxa vida! Ufa! Que diferença! Você entendeu? Isso é louco, isso é 

totalmente boçal, você entendeu? Então, essas coisas, vão ser (...). Esse modelo de mundo vai 

se desconstruindo e você, muito provavelmente, vai pegar esse mundo desconstruído e 

certamente seus filhos vão viver nesse mundo desconstruído.  
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Outro sistema de produção, não tem mais naquelas empresas, né? Lá pega: 'Você faz 

bem isso?' O fluxo, o supply chain vai ser de funções também, entendeu? Tem um projeto, 

'Ah, você faz isso, você faz isso...', então a gente vai ter que coordenar. Mas, eu não acredito 

que além dessa história dos jogos e se você não conseguir efetivar o celular como meio de 

pagamento, eu acho que ele não faz inclusão educacional, ele faz inclusão digital, mas não 

educacional, entendeu? Eu tenho coisas aqui, curso de mecânica quântica, que eu gosto, né? 

Assim, eu assisto sofridamente. Não é confortável, não. Entendeu? Tem certas coisas que 

precisam ser envolventes. Não dá pra namorar uma menina se ela for muito bonita, mas se ela 

for desse tamanho (apontando para o tamanho do iPhone). Entende o que quero dizer? Ela 

precisa estar presente, ela precisa estar envolvente, entendeu? Se não, não dá. Por mais bonita 

que ela seja, você olha assim, 'Ahn?'.  

 

E: Como você analisa o perfil de um consumidor final de conteúdo mobile no Brasil? São 

jovens? O quê que eles querem, o que estão usando...?  

BELEM: Olha, eu acho é meio tendenciosa a minha resposta, mas de qualquer forma... 

Certamente são jovens, porque, enfim, já nasceram com essa tecnologia. Eu vejo (...). Eu fui 

dar um curso, dois dias atrás, sobre Twitter, no Instituto Brasileiro de Governanças 

Corporativas. Não tem como... 'Mas, como é que eu entro no Twitter?' Não tem uma porta, 

assim, que você vai lá: 'Dá licença? Oi Twitter'. Não tem isso, gente, não tem, é um 

endereço... 'Mas como é que eu sei?'. É só ir usando, não tem outro caminho. Isso não é uma 

coisa do mundo real e de forma tradicional, você diz: 'Oi Boa tarde, você que é o Twitter?' 

Você entendeu? Então, uma criança já é diferente, entendeu? E o Twitter não faz nada de 

mais. Eu estava vendo o sujeito falando sobre alguma coisa na rua. Eu passei, o jornaleiro 

estava falando alguma coisa, eu acabei entrando ali, você entendeu? É isso, ser humano é 

assim. Se ele não tivesse falando, eu não teria entrado. E ele estava falando que ele tinha lá o 

livro do Fernando Pessoa, que eu vi por 12 reais, que eu quero dar para uma pessoa, 

entendeu? Para fazer uma iniciação literária... entendeu? Agora, se o livro não estivesse 

exposto, se não tivesse divulgado (...). É assim, o ser humano é assim. É o Twitter, gente. Não 

é assim: 'Como é que é o Twitter'? 

Mas, voltando à sua pergunta, certamente são jovens. Ele não terá um papel 

educacional. Ele terá um papel, única e exclusivamente, de inclusão digital, quer dizer, ele vai 

trazer essa familiaridade até mesmo para quem não é muito alfabetizado, não é? Porque o 

teclado assusta quem não é muito alfabetizado, já começa e tem que ficar procurando a letra. 

Você percebe logo quando a pessoa não é alfabetizada que na frente do teclado, ela mexe o 



XV 

 

tronco, não é?, porque ela tem que ficar procurando a letra, assim. Você entendeu? Então, o 

teclado assusta. Então, eu acho que ele se transforma num instrumento de inclusão digital, 

numa série de serviços. Esse que é o grande lance: pagar isso, fazer matrícula naquilo... Vai 

ser essa a função do celular. E ele vai trazer o hábito da mobilidade. Se o iPad souber usar, aí 

todo mundo está com seu iPad é está tudo certo, entendeu?  

E aí tem um, eu acho que muito para ensino, você vai ter um recurso no celular, muito 

bom, que é o de realidade aumentada, né? Então, quando vai para a biblioteca, cada aluno 

pega lá seu celular, tem lá a pinacoteca, né? 'Ah, esse...'. É uma forma muito mais fácil, pois 

não depende de alguém falando, né? E quando você tem que ler, é você que tem que ir atrás. 

Quando alguém fala, você: 'Aham'. Então, eu acho que tem um papelzinho restrito, mas eu 

acho muito que na área de serviços, né? (...), que vai migrar. Essa coisa de jogos vai 

desaparecer e vai para a área de serviços exatamente entendeu?  

 

E: Uma última pergunta: como você observa o desenvolvimento do mobile learning aqui no 

país e assim, se você conhece em outros países, como que desenvolve e quais seriam as 

diferenças?  

BELEM: Assim, seria leviano tentar responder sua pergunta. Não estou updated para te falar 

isso. E eu já, de uma certa forma, eu já respondi... É, eu não, não tenho condição de responder 

sua pergunta. Eu não acredito, né? Eu já te respondi um pouquinho, eu não acredito. Eu 

mesmo já tive uma ideia que é criar um aplicativo Java para lidar com bluetooth no celular. 

Então, a gente começa a assistir aqui a um programa de televisão e (...), a um programa de 

televisão não, a uma apresentação que o sujeito está fazendo. Ele liga o notebook dele e 

começa a aceitar respostas referentes àquela apresentação. Então, ele está falando sobre o rim, 

não sei o quê, ele diz assim: 'Esse rim', sei lá, 'colapsa?'. Aí, quem estiver com aquele 

aplicativo responde para mim. Entendeu? Aí, não precisa de (...), não precisa montar rede, 

nada. O pessoal responde, ele diz assim: 'Ah, 60% acredita que colapsa'. Mentira, gente, não 

colapsa. 

  

E: É uma ferramenta complementar?  

BELEM: É, eu não acredito. Não acredito, porque não é confortável e, assim, num país onde 

as pessoas não têm o hábito de leitura, isso é... Você entendeu? Não sei, eu não, não tenho (...) 

E principalmente, agora, com o aparecimento desses (...) aí, eu não acredito. Mas, volto a 

afirmar para você o seguinte: eu não sou a pessoa que deveria, que pode, não tenho 
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autoridade. Isso seria (...) assim. Isso é uma opinião, não é uma análise, é diferente. Eu não 

tenho capacidade nenhuma de analisar, mas, eu tenho uma opinião. Entendeu?  

 

E: Você gostaria de complementar alguma coisa que você acha que eu não abordei? 

BELEM: Não. 
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ANEXO II 

 

Entrevistado � Fernando Dias � General Manager  

Empresa: Brasiltec 

 

E: De início, gostaria de saber como surgiu seu interesse por trabalhar com tecnologia móvel? 

Como foi este processo?  

DIAS: Eu comecei meio que por acidente, né? Eu tinha um projeto que era de internet. Era o 

site �Na Balada�, que, na época, era o número um na área de entretenimento. Era tipo um 

Orkut, mas focado em eventos. Você entrava, você se relacionava com pessoas para poder 

sair à noite. Você via festas, poderia subir seu aniversário, subir sua festa e tal. Tinha uma 

ferramenta que era para promoter, né? Era ele que organizava a festa e postava como se fosse 

um lugar de evento. Era tipo um Orkut mesmo, mas bem focado em evento, em 

entretenimento noturno. E aí, eu vi a necessidade de começar a diferenciar os usuários.  

A forma de diferenciar o usuário era incentivando ele a mandar o SMS. 'Ah, manda 

um SMS que...'. Eu dava um código na tela da internet, ele mandava o SMS para aquele 

código. Quando a gente recebia um �ok� da integradora, de que o código tinha sido recebido, 

ele virava usuário VIP, né? Aí, ele tinha acesso a uma casa noturna virtual, em que ele poderia 

bater papo com outras pessoas, fazer download de músicas, etc. É, eu busquei o SMS, o portal 

de voz, na época, você também poderia ligar, mas como um local para eu ter uma receita 

marginal e também poder diferenciar. Eu acredito muito no modelo do portal de graça, só que 

alguns serviços diferenciados você cobra do usuário, até você ter um comprometimento dele 

perante o serviço, né? O que é de graça o pessoal tende a não valorizar tanto. Então, você 

cobrar por um pedaço, falando não, isso é especial, só algumas pessoas vão ter. É importante 

até para o cara, quando o cara for utilizar aquilo ali, ter uma maior, dar uma maior 

importância ao que ele está utilizando.  

Então, foi assim que eu entrei no mercado móvel. Eu não tinha interesse na época, foi 

meio que uma coisa, assim: �Ah, para mobilizar isso, a melhor forma é SMS e o portal de 

voz�. Então, vamos fazer. Aí, eu vendi meu projeto, passei um tempo viajando, voltei. 

Quando eu voltei para o mercado, eu comecei a trabalhar para uma empresa que, na época, já 

era 100% de venda de conteúdo móvel. Aí, de lá para cá, eu nunca mais sai, né? Eu entrei e 

continuei.  



XVIII 

 

Naquela época, o mercado era muito pequeno, né? A gente está falando de dois mil e 

pouco, né? Então, o mercado não tinha ainda o tamanho que tem hoje e dinheiro a gente não 

ganhava tanto, né? A gente fazia projeto que custava 10, 20 mil, o projeto inteiro, também não 

tinha tanto celular. Então, hoje o mercado está com uma dimensão muito maior. A gente 

entrou, o projeto 'Na Balada' entrou logo depois da lista do telefone digital. Logo quando teve 

mensagem, eu lembro que tinha acabado de lançar o primeiro celular que poderia enviar e 

receber mensagem. Então, o mercado era muito pequeno, eram muito poucos celulares que 

faziam isso. O nosso último portal de voz ainda era muito maior naquela época. Então, foi 

assim que eu entrei. 

 

E: E como você descreveria a Brasiltec? Assim, qual é o perfil dos clientes, funcionários? 

DIAS: A Brasiltec é uma empresa que trabalha com interatividade no Grupo Record, entre 

outros clientes, né? A gente tem aqui dentro MTV, empresas do Grupo Record, alguns artistas 

que estão envolvidos com a Record ou não. A Brasiltec é uma empresa de interatividade e 

inovação. A gente busca ideias, busca parceiros, através de uma rede de contatos que tenham 

plataformas que a gente possa aplicar e customizar aqui.  A gente tem uma equipe de TI 

pequena, justamente para fazer essa inteligência do negócio. Não fazer o grosso do negócio, 

não fazer a programação, mas fazer a customização da programação que foi feita por outros 

parceiros. E oferecer para os nossos clientes que a nossa especialidade é trabalhar com a TV 

ou com um canal de mídia, né? Então, eu chego para a Jovem Pan, por exemplo, que é um 

cliente nosso, eu falo para eles: 'Eu tenho essa ferramenta, te interessa? Tem essa ferramenta, 

você pode fazer isso, isso e isso e começar a trocar esse tipo de ideia, né?� Com a MTV é a 

mesma coisa. 

 

E: E quais são os serviços oferecidos? 

DIAS: Portal de voz, interações via SMS, não é interação via SMS só de texto, é teletexto, 

enquetes, jogos de SMS, venda de conteúdo digital, através de um portal... A gente pega o 

conteúdo da TV e, se você quer ver essa reportagem, você pode ver, esse tipo de coisa. Portal 

de voz, integração de móvel e a gente está começando a entrar com algum entretenimento 

multiplataforma, que é internet, mobile e voz. Tudo integrado  

 

E: E como que passa essa transposição do conteúdo da TV para o celular? Quais são as 

especificações técnicas, linguagem, texto, formato?  
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DIAS: É muito específico. O formato para celular muda de celular para celular. Então, não 

tem um formato. Por exemplo, se a TV me entrega um vídeo em formato .avi, vamos supor, 

para eu transformar para o celular, isso não é uma coisa tão simples, porque a gente tem 300, 

400 celulares homologados e cada grupo de celular é diferente, né? Então, o que funciona 

para um Sony Ericsson modelo K850, não funciona para um Sony Ericsson Bravio 300. 

Então, assim, o que a gente faz? A gente tem uma ferramenta que faz essa transformação: a 

gente coloca o vídeo lá, ela faz toda a transformação e entrega um monte de arquivos para a 

gente. Quando você faz a requisição no clube de conteúdo, o clube de conteúdo reconhece-o, 

pela navegação do seu browser de celular, do seu modelo de aparelho e te entrega o conteúdo 

específico. Mas isso é feito automático, hoje em dia. De começo não era, era dificílimo, mas 

hoje em dia é muito tranquilo.  

 

E: E aí, é para um público determinado, a pessoa tem que se cadastrar, como que é este 

processo? 

DIAS: Bom, algumas vezes é através de assinatura, outras vezes é venda avulsa. Outras 

vezes, é uma mensagem pontual, por exemplo, teletexto. Teletexto é uma mensagem que o 

pessoal de hoje em dia fala: 'Ah, mande sua sugestão para essa matéria�. Você manda 

mensagem, você é tarifado quando manda mensagem, só que você não tem nenhum tipo de 

envolvimento. Você parou de mandar mensagem, acabou. O clube de conteúdo, por exemplo, 

da Record Rio Grande do Sul, que a gente também faz aqui, já é um serviço de assinatura. Ou 

seja, a cada semana você é tarifado e pode baixar conteúdo da programação da Record do Rio 

Grande do Sul, como vinhetas, jargões que o apresentador fala, esse tipo de coisa.  

 

E: E como que ocorre a interatividade? Ele pode, por exemplo, apenas votar numa enquete ou 

ele pode também mandar conteúdo? 

DIAS: Não, o envio de conteúdo ainda não pode. A gente tem um projeto que a gente está 

testando nossa plataforma, que vai poder enviar conteúdo específico. Mas ainda está muito 

embrionário. É uma plataforma que eu ainda estou (...). A primeira fase de teste passa por 

mim, depois passa pelo pessoal da técnica. Se eu consigo fazer funcionar, qualquer um 

consegue. Então, eu ainda estou testando essa ferramenta. Ela é portada no celular. Assim que 

ela estiver pronta ou estiver mais formatada, a gente disponibiliza para o pessoal da técnica 

testar, fazer os testes de stress, sob 1 milhão e tudo ao mesmo tempo, para ver se a plataforma 

aguenta ou não, depois...  
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E: É o Wildknowlege ou não?  

DIAS: Não, é um projeto para auxílio-reportagem.  Aí, depois a gente costuma, depois que 

esse teste for feito, a gente costuma primeiro oferecer para uma Record regional, para fazer 

um teste na prática, mas ainda não fazer tão grande. Aí, depois, a gente vai e oferece para 

nacional. Então, a gente ainda está (...), eu ainda estou tentando. Mas o envio de conteúdo ou 

a tecnologia MMS no Brasil, que é Multimedia Messaging System, ainda não. Essa 

tecnologia nunca teve grandes investimentos e nunca teve grande absorção pelo mercado 

brasileiro, né?   

Às vezes, eu mando um vídeo para o seu celular, você é Claro e eu também, o fato de 

o seu ser Nokia e o meu ser Sony Ericsson, faz com que não chegue o vídeo para você. Aí, o 

fato de eu ser Sony Ericsson e você também, mas você é TIM e eu sou Claro, às vezes não 

chega, às vezes chega. Então, o usuário fica muito frustrado. Às vezes, você recebe o vídeo, 

às vezes, recebe um link, às vezes, recebe uma mensagem: 'Tem um vídeo pra você no site da 

TIM'. Às vezes, você recebe o spam de uma mensagem: 'Tem um vídeo para você nesse 

lugar', você clica lá e, quando você vai ver, é um vírus, alguma coisa do gênero. Então, o 

MMS no Brasil nunca andou direito. Então, a gente não tem um projeto disso ainda não.  

 

E: E não tem ou vai ser desenvolvido, algum tipo de regulamentação, para se ter uma 

linguagem em comum para as operadoras? 

DIAS: Não. Creio eu que não. Não sei se tem. Aí é só de operadora.  

 

E: E quais são os atores envolvidos no processo do trabalho da Brasiltec? Integradoras, 

operadoras, desenvolvedores...? 

DIAS: Integradoras, operadoras, desenvolvedores, alguns intermediários, que são pessoas que 

conhecem alguma tecnologia que está vindo... Só. 

  

E: E qual seria o papel de cada um?  

DIAS: Basicamente seria o seguinte: você sabe como é que funciona a cadeia de celular, né? 

Da indústria?  

 

E: Estou aprendendo ainda. 

DIAS: Tá. Então, a gente tem aqui o usuário, aqui a operadora, aqui o integrador, a gente tem 

aqui os off-decks, aqui o conteúdo, né? (desenhando o fluxo).  

 



XXI 

 

E: E o que seriam os off-decks?  

DIAS: O off-deck seria, por exemplo, a PlayPhone, um clube de conteúdo da Record, uma 

PJNet, né. Esses são os off-decks, que são (...) O que é um deck? O que a gente chama? Deck 

é tudo que é marca da operadora, né? Você sabe a nomenclatura de white label de 

eletrodoméstico? White label de eletrodoméstico é o seguinte: é tudo que a marca leva, por 

exemplo, a Brastemp fala assim: 'Tudo que estampou a minha marca em cima é white label 

meu'. A operadora fala a mesma coisa: tudo o que vai com a marca Claro é white label da 

Claro. Então, se entra aqui, Claro Idéias é white label da Claro. A Claro que desenvolve 

aquilo, não é? Ela desenvolve até com terceiros, mas é ela que investe em marketing. Então, 

está no deck dela, né? O que tá fora do deck, que é a PJNet, que é a Dada, que é a ZeroNove, 

que é a TIMw.e., que é a SuperZig, que é a BonJourno, vem do off-deck, é venda de terceiros. 

Ou seja, BonJourno vai e compra mídia no SBT, na Record e nosso produto dela, né?  

Então, a gente costuma ter o seguinte: conteúdo off-deck, integradora, operadora e 

usuário, né? Então, esse fluxo não é sempre, necessariamente, nesse formato. Ele costuma ser 

o seguinte: às vezes, a operadora (...). Eu acho que, daqui para trás, a única coisa que ainda 

não foi quebrada é que a operadora tem o cliente. Ela cobra ele, né? Então, aqui está o fluxo 

financeiro, na base, né? Quando você manda um SMS lá, R$0,31, para votar na Fazenda, você 

manda para a operadora, não manda para (...).  

Essa é a única coisa que a gente não quebra. Ou não quebrou, até agora, né? Você não 

vai, por exemplo, criar um sistema que você vai mandar um boleto para casa do cara. Alguém 

tem que cobrar ele, né? E a operadora cobra via conta. Então, assim, o integrador (...). O que 

ele faz? As operadoras chegam uma época, recebem um volume muito grande de requisições 

para integração. Lá atrás, quando eu montei o �Na Balada�, as integradoras eram pequenas e 

pontuais. Vinham os projetos, as operadoras olhavam e falavam assim: 'Ah, mas esse projeto 

é legal, eu integro. Não precisa de integrador'.  

Com o tempo, muitos projetos legais chegaram na operadora. Então, ela ficou (...), ela 

falou: 'Eu não aguento integrar todo mundo. Então, eu vou fazer o seguinte: eu integro com a 

Pure Bros, com a Spring, eu integro com vocês integradoras. E vocês integram o pessoal do 

lado de vocês. Então, eu preciso fazer uma integração e vocês fazem as trinta que precisam do 

lado de vocês. E eu só dou um �ok�. Eu libero um L.A. (large account) e dou um �ok�. Não é 

(...), ela facilita o lado dela. Aí surgiram as integradoras.  

Os off-decks são as empresas que fazem a venda de conteúdo, né? Basicamente, o 

negócio deles é investimento em mídia, né? Mídia/marca. Ele chega lá e fala assim: compra 

um conteúdo da PlayPhone, entra no Clube Play, vai lá, você interage com o Clube Play, 
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compra, faz download, manda mensagem e tal. E a PlayPhone vai lá e compra a mídia, né? 

Isso provedor de conteúdo, como a Disney, né? Aí, a gente tem, dentro de conteúdo, a gente 

tem dois lados ainda: a gente tem os licenciadores de marca e os vendedores de conteúdo, e os 

desenvolvedores. Eu posso ter uma equipe em desenvolvimento muito boa, mas eu não tenho 

marca. A Disney é uma marca, Marvel é uma marca, Guitar Hero é uma marca, até música ou 

EMI, Ivete Sangalo é uma marca, pensando no aspecto de conteúdo. Então, você tem, você 

tem empresas que desenvolvem isso. Legal, a Ivete Sangalo vai lá e canta, mas você precisa 

(...), precisa caber no celular. Quem desenvolve esse conteúdo? Então, alguma empresa tem 

que desenvolver. A Marvel chega lá, fala: �O Iron Man 2, você pode desenvolver o jogo'. É 

legal. Alguém precisa sentar e desenvolver o jogo e apresentar para marca para aprovar. 

Então, aqui tem as marcas e os desenvolvedores de conteúdo. Essa, basicamente, é a cadeia. 

Muitas vezes, os desenvolvedores de conteúdo entregam o conteúdo direto para a operadora, 

no modelo White Label, né? Muitas vezes, eles abrem projeto especial com os integradores. 

Muitas vezes, o desenvolvedor de conteúdo, ele não, a marca é vendida direto para off-decks, 

então elas desenvolvem o conteúdo.  

Então, o mercado ele se mistura, ele não é linear. Até pelo fato de ser novo e ser muito 

inovador, né? Quando a onda da internet estourou, muita gente que estava ali na internet 

migrou pra mobile, que era a nova onda na época. 'Poxa, a internet estourou a bolha, porque 

não tem como cobrar o usuário. A internet é toda de graça'. Só que celular já tem como, todo 

mundo está cobrando do usuário. Então, muita gente da internet migrou para o celular, por 

uma questão de ter um sistema de cobrança, junto dos produtos que estavam oferecendo, uma 

cobrança barata e rápida, inclusive. Por causa disso, por ser um mercado muito inovador, às 

vezes, ele inova até no próprio modelo de mercado, né?  

 

E: E a Brasiltec estaria aqui, no conteúdo?  

DIAS: A Brasiltec, ela varia. Ela atua como off-deck e como desenvolvedor de conteúdo, né? 

E ela usa o integrador. Mas ela atua nesses dois. Você pode chegar e falar assim: 'Eu quero 

vender o vídeo do Hoje em Dia, eu quero ter todos os programas do Hoje em Dia para o 

celular�. Eu digo, legal. 'Ah, pra isso eu vou te dar, X% de revenue share ou X reais por mês, 

garantido'. 'Legal, isso interessa'. Aí, eu faço a consulta com a Record, que é um cliente nosso. 

E, aí, se ela fala assim: 'Não, não'. Eu chego e falo: 'Olha, tá aqui um conteúdo para você'. No 

caso, eu estou só te dando o conteúdo.  

No caso de off-deck, a Record Rio Grande do Sul, por exemplo, já tem a página dela 

de venda de conteúdo. Então, o cara da Disney já falou: 'Me interessa vender conteúdo, dentro 
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do portal da Record�. Produto Disney, entendeu? 'Aí, eu falo, legal.' Eu ponho o conteúdo 

Disney, já pago ele pela venda do conteúdo e anuncio no programa falando: 'Olha, agora a 

Record também tem um conteúdo melhor para você'. E esse tipo de coisa pode vir a acontecer 

também. Os modelos comerciais no mercado móvel não são muito definidos. Tanto é que, a 

maioria das coisas (...), todas as coisas que a gente faz, a gente precisa pegar autorização, que 

são coisas novas, né? Não tem um modelo pré-definido. Quando é pré-definido é até melhor, 

mas assim, o cara da Disney quer vender conteúdo, a gente vai ou não vai? Isso tem que ser 

aprovado, né? E como é que vai ser o anúncio? Por que não pode anunciar a marca Disney lá, 

né? Porque anunciar em televisão, paga. Então, como é que vai ser essa história? Isso tem que 

ser definido, tem que ser estudado, aprovado. Mas a Brasiltec ela atua em todos os segmentos.  

 

E: E como que seria o acesso, por exemplo, desse conteúdo da Record? Seria por internet, 

móvel, TV Digital...? Como se daria isso?  

DIAS: A gente tem alguns projetos de internet, de TV no celular, que a gente está estudando. 

Esse ainda está muito em estudo também. O acesso aos conteúdos do nosso lado é via celular. 

Quando o acesso do conteúdo é via outro canal (...). (pausa para atender o telefone). 

 

DIAS: Desculpe-me, onde eu estava? 

E: Eu perguntei como o usuário tem acesso, se é por TV digital, internet móvel...? 

DIAS: Quem cuida da Internet da Rede Record em específico, é o R7, né? A gente cuida da 

interatividade. Então, o que acontece é: todo conteúdo, que é entregue no celular, a gente 

cuida. Todo conteúdo que é entregue, via voz, a gente cuida. Todo conteúdo que é entregue 

via outras mídias, aí já não é mais com a gente. TV é uma mídia, rádio é outra mídia, internet 

é outra mídia... 

 

E: Mas ela trabalha mais com conteúdo off-line? 

DIAS: A gente trabalha só com o celular, móvel.  

 

E: E como você define soluções para interatividade. Como que é esse conteúdo?  

DIAS: Como assim, soluções para interatividade?  

 

E: É, o que seria interatividade no celular?  

DIAS: Assim, interatividade é um conceito muito aberto, não é? É uma coisa que era usada 

na época de internet e é usado hoje para celular, né? Interatividade é tudo o que você faz 
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interação, não é? Então, portal de voz é uma interatividade. O conteúdo que a gente chama de 

interativo, aqui, é o conteúdo que tem duas vias, né? Você pede conteúdo, você recebe. É (...), 

a televisão é uma via só. Ela emite o conteúdo e você recebe. Com a TV Digital, isso vai 

mudar, mas para TV que existe hoje, com o formato que temos hoje, você não consegue 

enviar nada de volta. Só recebe, né? Na internet, já é mais interativo: você consegue enviar e 

voltar. O conteúdo móvel também surgiu por causa da interatividade e ele surgiu, justamente, 

para poder ter também uma ampliação da interatividade. Não só eu interajo com você, como, 

se eu quiser cobrar de você, eu consigo, né? Algumas vezes, eu vou cobrar. Outras não, mas 

eu consigo. Então, isso criou um negócio em volta disso.  

 

E: Entendi. E daí a importância também de ser off, não é? Porque abrange um número maior 

de pessoas.  

DIAS: Sim. Tem um canal de massa, né?  

 

E: Quando os clientes procuram a Brasiltec, eles têm essa noção do que é possível 

desenvolver ou você tem que explicar sobre as limitações técnicas...? 

DIAS: Não, a gente tem que explicar. O mercado móvel ainda não está muito bem 

regulamentado por ele mesmo. Tem coisas que, às vezes, não estão muito bem estabelecidas, 

até dentro dele mesmo. Então, para as pessoas de fora, é mais difícil ainda, não é? Então, se 

ele mexe, se a gente tiver essa requisição, falando: 'Ah, eu quero é comprar SMS, você me 

vende?' Falo: 'Não, a compra de SMS é mercado corporativo. Eu te indico para uma empresa 

que é corporativa e que faz venda de SMS corporativo'. A gente não vende SMS. 'Ah, eu 

quero fazer um projeto que eu dou SMS (incomp.) da mídia. 'Não, isso não é feito'. Então, 

assim, tem muita confusão ainda, mas não é nada... Um dos nossos trabalhos também é 

explicar como é que funciona. Isso faz parte.  

 

E: E assim, em sua opinião, qual seria a projeção do mobile no país? Para onde a gente está 

caminhando?  

DIAS: A projeção do mercado móvel, eu acho que a gente está (...). É difícil, porque tem dois 

lados: tem o lado do mercado e tem o lado do usuário, né? Através do Mobile Monday, a 

gente fez muito esses dois lados. O Mobile Monday tem um grupo de usuários dentro dele, 

que a gente está criando agora, até para ouvir o que eles estão achando do lado de lá. Em 

fevereiro desse ano, eu estive na Europa com o cara do Grupo Telefonica. A gente estava 

almoçando e ele me falou uma coisa que eu achei interessante, que foi o seguinte: 'O mercado 
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de aplicativos no celular está mudando drasticamente. Por quê? Porque a conexão está 

mudando, de celular, o preço está caindo, principalmente na América Latina�. E ele falou: 'E 

hoje na Europa, por exemplo, quando você pega o cara no aeroporto, ele prefere responder e-

mail, navegar no Facebook, twittar, do que ficar jogando, do que ficar baixando conteúdo'. 

Porque agora, com o SmartPhone e com o preço de acesso, vamos dizer assim, acessível para 

todo mundo, ele prefere fazer a ligação por Skype, dentro do próprio telefone. Então, assim, 

ele falou: 'Isso é uma quebra para nós'. É uma coisa que assim (...)  

Eu perguntei para ele, eu falei: 'Para onde que está indo?' Ele falou: 'Cara, eu não sei. 

Mas é uma coisa que a gente não consegue segurar'. Uma coisa que é que nem o iPhone. O 

iPhone, quando vende dados, a operadora não ganha, né ? Quando ele vende um aplicativo, a 

operadora não recebe um centavo daquilo. Aí, você fala: 'Legal, eu como operadora então, eu 

não vou fazer isso. Eu vou segurar o iPhone'. Só que é muito difícil, porque o cliente chega na 

tua porta e fala: 'Eu quero um iPhone. Você não vai ter?' 'Não?' 'Então, tá. Ô operadora dois, 

você tem? 'Tenho'. 'Então, estou mudando'.  

Então, ele fica numa conta, também, calma lá, da mesma forma que eu não posso, que 

eu quero continuar com a minha receita, o usuário pede outra coisa. 'Não, vender dados tem 

que ser só quando eu', não, como é que fala, 'com as minhas empresas homologadas', né? 

Comprar arquivo digital, via celular, tem que ser com as empresas que eu estou validando. 

'Não, mas ele está comprando o Facebook. Você vai bloquear o Facebook?' 'Ah, eu vou'. 

'Legal. Vai sair uma gama de usuários, �facinho�. �Se eu não posso acessar o Facebook com 

você, então tchau�. �Eu não posso acessar meu Twitter?' 'Não�. �Então, tchau'. E a operadora 

fica num (...). Então, ela chega e fala: 'É melhor eu liberar isso e cobrar o dado do que eu 

bloquear isso daqui e perder o cara de vez'. Porque Facebook é uma febre e ponto final, o 

Orkut é uma febre e ponto final. Se eu tirar o cara do (...), se eu quiser brigar com o Orkut, eu 

vou perder. Então, é melhor eu não entrar nessa briga.  

Eu acho que a internet veio (...). Há um tempo atrás, teve a bolha, que todo mundo 

(...), internet era demais. A bolha estourou e a internet caiu. A internet começou a subir, né? 

Ela ainda está na rampa dela de subida. Começou a subir e a pessoa falava na época: 'Ah, não 

tem espaço para mais ninguém, a internet está saturada, não dá dinheiro'. Nasceu o Google, 

né? Nesse meio tempo, o Google nasceu, depois da bolha, o que mostrou o seguinte: tem 

espaço. Depois que o Google nasceu, todo mundo: 'Não tem espaço para mais ninguém, 

acabou...'. Aí, nasceu o Facebook, né? Agora, realmente, depois do Facebook, não tem espaço 

para mais ninguém, é certeza. Nasceu o Twitter, aí, agora não tem espaço, agora acabou. 

Twitter, Facebook, Google, Yahoo, outros caras fecharam tudo, não tem. Está nascendo o 
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Foursquare agora, né?, que você vira prefeito da sua localidade. Eu posso virar, por exemplo, 

o perfeito da Record se eu quiser, dentro do Foursquare.  

Então, assim, eles estão nascendo com uma coisa interessante que é: todos têm 

aplicativos para o mobile. Eu twitto muito mais do meu celular, do meu BlackBerry, do que 

do meu computador. Eu nem entro aqui. Às vezes, eu estou com a tela do computador aberta e 

estou �twittando� aqui do celular. Eu acho isso interessante. Eu acho que a internet nasceu e 

buscou seu valor de novo e viu o canal de celular como uma coisa que, para ela, é uma nova 

forma de acesso, talvez até melhor, porque o celular é muito mais prático. O celular você não 

pode ficar enchendo de coisa o cara, porque se abre um site inteiro no celular, por exemplo, 

você não consegue ver. Ele é confuso. Você abre uma �pagininha�, com uma listinha de texto 

que está no Twitter, ele funciona excelente.  

Tem gente que fala que o Twitter já nasceu para o celular, porque ele é 140 caracteres, 

igual a um SMS. Aí, eu não sei. O que eu acho é que a internet e o celular vão convergir mais 

para frente e vai ter um canal interativo, com tarifação, um atrelado ao outro. No futuro, ainda 

vai ter a televisão, os outros canais de mídia vão entrar. Hoje, você tem uma coisa na internet 

que é legal, você tem programas que rodam só no YouTube. Ah, tem gente que quer fazer um 

programa de televisão, não tem dinheiro, não consegue, 'ah, eu vou fazer no YouTube'. Então, 

todo dia, está no horário, sobe o programa do cara para o YouTube. Então, o cara tem um 

programa. 'Oh, não tem programa de televisão'. Tem, não é? Está em um canal de mídia 

gigante. Então, assim, os conceitos vão mudar demais. Para onde eles vão, acho que isso é 

muito difícil a gente saber, né? Você já viu aquele livro do Cisney Negro?  

 

E: Não. 

DIAS: É uma teoria do Caleb, que ele fala o seguinte: 'Toda vez que você tenta prever o 

futuro, você erra. Todo mundo que tentou prever o futuro, errou, até hoje'. Não teve um cara 

que falou assim: 'Não, o futuro vai ser assim, chegou em ascensão assim'. Ele falou, a não ser 

um ou outro, mas aí, assim, o cara previu 25 coisas, uma aconteceu e ele virou a Mãe Dinah. 

Você vê que o Mamonas Assassinas ou ia morrer ou ia se dar muito bem. Eu também faço 

essa previsão, né? Isso era óbvio. Aí, ele morreu e as pessoas: 'Tá vendo? Se ele tivesse 

vivido, ele se daria muito bem. Tá vendo? Falei'. Então, assim, ele fala que é muito ruim a 

gente ficar tentando prever o futuro. O que a gente precisa fazer é ficar flexível à mudança, 

né? Toda vez que você consegue acompanhar as mudanças do mercado, identificá-las e ir 

junto delas, você está bem. Toda vez que você fala e trava e fala assim: 'Não, eu não. Cara, 
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esse meu modelo é o vencedor eu nunca mais vou largar dele'. Eu acho que você está fadado a 

talvez perder sua posição. O futuro do mobile eu não sei, né?  

A gente não (...), até pelo Mobile Monday, a gente luta para trazer quanto mais gente 

para dentro melhor, para ter essa democratização, para ter uma injeção de ideias muito boas.  

A gente estava fazendo o balanço de um ano de Mobile Monday e a gente viu que a gente 

arrumou emprego para muita gente e a gente trouxe empresas novas que nasceram. O cara foi 

uma, duas, três, quatro vezes lá e falou: 'Acho que eu vou abrir uma empresa nesse mercado'. 

E esse é o intuito do Mobile Monday. Acho que a democratização do mercado, a abertura do 

mercado, vai fazer com que ele fique sempre vivo e ativo. Tem algumas pessoas que falam: 

'Poxa, mas você não acha que isso daí vai contra o nosso interesse? Do mercado e tal?�. 'Se a 

gente ganha dinheiro hoje, assim, aí essa gente nova, pode revolucionar a gente'. Eu acho que 

não. Eu acho que se a gente travar e falar: 'Não, não vai entrar ninguém no mercado, vamos 

fechar ele e segurar ele aqui redondinho'. Daqui a pouco, um Twitter da vida corre em 

paralelo e deixa todo mundo sem trabalho. Porque ele chega e fala assim: 'Não, o mercado 

mobile não é mais você. Você é pontual e do passado. O mercado mobile agora sou eu'. E o 

Twitter é.  

Eu acho engraçado, eu realmente estou começando a substituir o meu SMS por 

Twitter. Tem muita gente que eu tenho no meu Twitter, que eu preciso falar com a Rosângela, 

eu falo: 'Vou lá, mando a mensagem direto para a Rosângela'. 'Onde é que você tá?', 'Estou 

aqui te esperando'. Manda uma mensagem via Twitter e não por SMS. Pelo fato de cair no 

celular dela, de eu saber que vai cair no celular dela, eu sei que ela vai ver aquilo na hora, né? 

Então, assim (...), e é de graça. Você está num plano de dados. Eu acho que a gente deixar o 

mercado cada vez mais democrático é positivo para ele. As pessoas que não conseguirem se 

inovar depois, por causa disso, eu acho que estão no mercado errado. Eu acho que tem que 

ficar até como pessoa. Porque o mercado vai revolucionar, queira a gente ou não.  

Teve uma vez que eu estava falando com o CEO da ZeroNove, estava conversando 

com ele,  a gente estava conversando sobre mercado e tal e eu falei com ele: 'A gente precisa 

estudar'. E o cara falou: 'Não, aqui todo mundo está bem posicionado'. Eu falei: 'Não, essa 

nova geração que está vindo, que é o seu estagiário, que é um assistente, vai ser a geração que 

pode inovar e até colocar a gente para fora'. Então, a gente precisa estar atualizado, a gente 

precisa ver, a gente precisa testar as coisas. Eu não sou um cara fã do Twitter, mas eu �twitto� 

do celular. Tem hora que eu não sei o que falar ali, né? Tipo: 'Ah, estou preso no trânsito'. Eu 

não acho que isso seja relevante. 'Ah, eu agora', sei lá, 'um cara buzinou para mim'.  
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Eu fui na final do Aprendiz aqui da Record, na terça-feira, e falei: 'Ah, agora eu vou 

�twittar� na final do Aprendiz'. Chegou lá, na hora, eu fiquei tão entretido com o momento, 

que eu falei: 'O que eu vou mandar aqui?', 'Ah, o João Doria vai decidir agora quem vai ser o 

eliminado'. 'Nossa, como tá legal aqui. Tem uma pessoa na minha frente aqui que está 

coçando a cabeça'. Eu não sei o que mandar de tão relevante que o cara não vai ver na TV, 

né? Mas, mesmo assim, eu insisto. Por quê? Eu preciso saber, no mínimo, como é que 

funciona. E leio o Twitter de outras pessoas que estão dentro do Aprendiz: 'Deixa eu ver o 

quê que a galera está mandando. Por mais que eu não sei, deixa eu aprender com quem sabe', 

não é? O Mion estava lá. O Marcos Mion estava lá. 'Deixa eu ver o quê que o Mionzera está 

mandando aqui. Ah, esse cara é fera mesmo, olha só'. Entendeu? Ele está mandando as 

opiniões dele do que ele está vendo. Isso é relevante. Isso é legal. (pequena pausa) 

Então, é isso. Assim, eu acho que o mercado (...). Para onde o mercado vai eu não sei. 

Eu acho que ele vai interagir com TV, vai juntar com a internet bem, feito na Europa. Hoje 

junta, né? Você vai nos aeroportos, você vê o pessoal no Facebook, no Twitter, Linkedin,  via 

SmartPhone, e, eventualmente, juntar com a TV também né? TV Digital já vai começar a ser 

disparada no celular e, aí, você até fazer uma coisa que é a compra de programação, né? A 

caixa preta do mercado móvel, que eu acho que vai ser alterada, é a questão de cobrança, né?  

A cobrança de operadora é muito ruim. Ela não só tem uma, uma parte da cobrança 

dela ela simplesmente não divulga qual é, tipo: 'Ah, não cobrei 20% dos caras', 'Por quê?', 

'Não sei. Não cobrei, cala a boca que esse é o seu dinheiro'. E fora isso, ela tem uma 

discrepância de dano, que é essa discrepância, né? Fora isso, ela tem um nível de incobrável 

gigantesco. A gente manda 400 mil mensagens, 40 mil são cobradas e tarifadas. E, fora isso 

ela fica com 60 a 50% da receita, só para fazer a cobrança. Porque todo custo de investimento 

é do parceiro, recurso de investimento em mídia e tal. E ela não alivia, né? A Vivo acabou de 

mandar um pronunciamento falando que os 50% do que os integradores tinham direito, agora 

vai passar a ser 45%. Ou seja, o cara que desenvolve o conteúdo aqui, ele vai ficar com 

40/30% de receita. Então, para você vê, quando dá 100, você recebe 30 reais e 70 fica com a 

operadora. 

 

E: Então existe uma hierarquia aqui, de certo modo? 

DIAS: Existe. Eu acho que uma coisa que a operadora não está levando em conta é wi-fi, né?, 

E os próprios bancos. O banco hoje faz cobrança para você. Você vai lá, ele te (...). Por 

exemplo, se você entrar no iTunes, da Apple, você tem que colocar seu cartão de crédito. Não 

tem nada a ver com a operadora. A operadora que não fizer, sem problema nenhum, não é? O 
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Steve Jobs, quando aparece na televisão, ele fala: 'Vocês aí do Brasil, saiam da operadora um 

e vá para a dois'. Não é? Faz uma promoção de iPhone a, sei lá, o iPhone 3G, sem ser OS, a 

100 reais. Aí, ele pulveriza, né? A questão é que ele vai fazer um iPhone mais simples agora, 

super barato. Aí, você fala: 'Não, mas a operadora não vai vender porque eu não quero'. 

'Legal. Deixa o usuário bater lá na sua loja, não ter e ir para outra'. E acontece isso. Isso a 

operadora vê na prática. Com isso, acho que o sistema de cobrança vai ser modificado, até 

com a Cielo, com a Visa, com bancos que têm interesse em fazer esse tipo de coisa e é um 

negócio deles, né? 

  

E: E, atualmente, a maioria dos aplicativos a maioria é cobrada ou gratuita?  

DIAS: Depende do aplicativo.  

 

E: Entendi.  

DIAS: Tem alguns gratuitos e outros cobrados.  

 

E: Então, tem algumas empresas que utilizam como uma forma de marketing, sem cobrar, e 

as outras...? 

DIAS: Sim. Você pode comprar, por exemplo, tem alguns aplicativos, como é que se fala 

(...), de propaganda sua. (pequena pausa) 

Tem alguns aplicativos que o pessoal faz, você baixa e tem uma utilidade, né? Porque, 

assim, não adianta, tem gente (...). No começo dos aplicativos, o pessoal fazia muito 

aplicativo, o seguinte: 'Ah, o que eu acho legal?' Né? 'Ah, eu vou fazer um aplicativo, tipo 

assim, como comer mais McDonald's'. Ninguém baixava. Então, 'Ah, não, calma lá, eu vou 

fazer uma tabela calórica e, aí, você pode comparar com o sanduíche do McDonald's'. Ah, 

tabela calórica te interessa? O pessoal fazia aplicativo muito assim: deixa eu fazer um de 

imposto de renda. Aí, ele era um sucesso.  

Então, você tem um aplicativo, por exemplo, da Tide, para o público norte-americano, 

que é o Stain Brain, 'O Cérebro da Mancha', né? Então aqui ele fala todos os tipos de mancha 

e como tirar. Então, ele fala, você pega aqui (mostrando no celular): mancha de óleo, mancha 

de tinta, mancha de cera, catchup, café, é, animais, frutas, batom, sangue e, aí, você clica em 

alguma delas, ele te fala: 'Oh', aqui, cuidadosamente, passe álcool no local, use um papel para 

absorver a mancha', né?, falando de mancha de tinta. Aí, ele fala: 'Trate antes com o Tide 

líquido. Ponha o Tide líquido em cima da mancha por 20 minutos. Depois lave com água 

quente, usando Tide. Ou, se você quiser, usa o Tide tira-manchas alternativas', né? Então, 
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assim, ele faz uma propaganda dele, lógico, ele não quer falar que ele não quer vender o dele, 

mas ele está aqui olha, a primeira coisa que ele fala é o seguinte: 'Cara, você tem esfregar 

álcool e ir tirando o excesso com papel, te ajuda muito', né? Se você não quiser usar o Tied, 

você não precisa, a dica está aqui em cima. E aqui em cima tem a votação: olha, 15 pessoas 

gostaram, 14 pessoas não gostaram. 'Poxa, mais, você não acha que isso pode depor contra a 

marca, botar uma dica'? �Não, necessariamente�. A marca pode chegar e falar assim: você que 

não gostou, me dá uma dica do que funciona para você, né? Aí, ele faz, ele chega no final da 

semana, ele junta aquelas dicas e coloca. Ele melhora o próprio serviço dele. Quando você 

deixa o usuário falar, ele se sente muito mais satisfeito com você do que o contrário. Então, 

esse tipo de aplicativo é legal. Esse daqui costuma ser gratuito, porque o cara quer vender, né? 

  

E: É isso que eu ia te perguntar, a tendência, porque, assim, as mídias tradicionais são 

baseadas em modelos de comunicação unidirecionais. Quando vocês desenvolvem mobile, 

vocês já pensam nessa ideia de dar mais poder ao usuário?  

DIAS: Sempre quando você vem com uma ideia nova, você tem os dois lados. Tem o lado de 

o cara quer dar mais poder para o usuário, não é nem poder, ele quer ouvir o que o usuário 

está falando, não é? 'Já que você compra a minha marca, deixa eu ouvir o que você acha da 

marca. Porque, independente do seu feedback, eu posso melhorar uma coisa muito básica do 

meu lado e vender muito mais para pessoas como você, que são meu público'. E tem outro 

lado pessoal, que chega assim: 'Cara, eu preciso ser inovador'. 'Então, faz alguma coisa aí que 

o pessoal chame de inovador'. Tem muita empresa que faz sustentabilidade só no papel, né? 

Eu fico, às vezes, olhando as propagandas da Shell. Acho muito incrível. 'A Shell pensa no 

meio ambiente' Não sei o quê. As empresas de petróleo destroem o meio ambiente há séculos, 

né? E agora o cara vai lá e dá meia dúzia de lanchinhos para uma criança na favela, ou planta 

uma arvorezinha na Mata Atlântica e fala: 'Tá vendo como é que eu sou legal?'  

Então, assim, agora tem um outro lado também que o usuário não é bobo, né? A gente, 

não sei se as grandes marcas, se eu fosse diretor de marketing de uma Shell, eu não seria bobo 

o suficiente para ficar fazendo um negócio desse e achando: 'Não, todo mundo lá deve estar 

achando ótimo'. E não está. O pessoal do lado de cá não é besta. Você não está vendendo 

coisa para robô. Você tem que, realmente, chegar e falar assim, para o bem: 'A gente pode até 

plantar arvorezinha na Mata Atlântica, agora, calma lá, esse vazamento de óleo aqui, o que a 

gente vai fazer? Porque isso daqui é importante. Quando a gente resolver isso, eu faço 

propaganda maior que a arvorezinha. A arvorezinha eu vou continuar plantando, mas é esse 

vazamento aqui que eu quero atacar'. E você tem ações práticas e pontuais. 'E os resíduos da 
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produção de combustível, o que eu faço�? 'A gente está pegando e simplesmente lançando no 

rio'. 'Então, para. Dá para reciclar esse negócio? O que dá para fazer?' 'Não sei...', 'Dá para 

armazenar?' 'Ah, mas é muito caro�. 'Não, mas é um investimento que a gente tem que fazer, 

né'? Porque se a gente jogar no rio, vai chegar uma hora que, quando meu filho for tomar 

banho no rio, ele vai sair sem pele. Então, vamos, o cara ele tem que ter uma visão um pouco 

melhor que isso. Mas tem pessoas que ainda são conservadoras, são do mercado antigo. Não, 

é aquele negócio tipo assim: 'Vamos vender, vamos vender, vamos empurrar, vamos 

empurrar'. Hoje em dia o vender e o empurrar, as pessoas não engolem tanto mais e não é tão 

assim politicamente correto, não é?  

Então, acho que tem muita gente que faz, porque quer essa interação para evoluir. 

Tem muita gente que faz, porque acha legal fazer. Eu sei já, até, às vezes, quando eu vou no 

Mobile Monday. Mobile Monday a gente virou e falou assim: 'A gente vai fazer uma parceria 

e, daqui, a gente vai ter um grupo de usuários'. Em Londres, por exemplo, o maior grupo de 

Londres é de usuários. São pessoas que não são do mercado móvel, mas querem comprar 

produtos, via celular, e querem dar opinião. Então, quer mandar recado para o mercado 

móvel, tipo: 'Oh galera, na minha opinião eu acho isso super positivo�. A gente tem que 

receber essas mensagens e abrir.  

Vamos fazer um fórum só com os usuários, não é? A gente faz uma peneira de cinco 

ou seis usuários. A gente vai perguntar para eles o que eles acham da coisa'. O cara que nunca 

trabalhou isso falou: 'O quê que você acha?' 'Eu acho que clube de assinatura é tudo pilantra, 

o cara manda um �sair� hoje e amanhã eu estou tarifado de novo? Que sacanagem é essa?' 'E 

foi a empresa X que fez isso�. �Por quê?' Aí, a empresa X que está lá, na minha visão, é muito 

melhor para ela pegar esse feedback e falar assim: 'Cara, falhei com você, concordo com você 

mesmo. Concordo. Olha, eu vou corrigir. Está aqui seu crédito de volta e peguei o cara de 

T.I., revisei como é que funciona minha regra de saída e, agora, realmente vou sair. Estou te 

dando mais 10 reais de crédito para você testar o meu produto. Você faz isso por mim?' O 

cara vai se sentir um supra-sumo. 'Que legal, cara, o cara está me valorizando'. E outras 

pessoas que nem ele, vão chegar assim: 'Poxa, legal, o cara está querendo investir no mercado 

de forma correta'.  

Por mais que isso possa parecer pessoal. Eu me lembro que recebi muita crítica 

falando o seguinte: 'Ah, mas você não acha que o pessoal vai começar a chegar e mandar 

recado, tipo assim: ah, então quer dizer então que a empresa X tá dando dinheiro de graça? 

Vamos lá'. 'Não, estabelece regra'. Quando o cara chegar e falar assim: 'ah, eu quero meu 

dinheiro também', eu vou protestar, eu vou falar: 'Não, uai, regra. A Rosângela vai ter tal e 
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você não'. 'Por quê?', 'Porque eu escolhi, desculpa'. 'Ah, mas não é democrático?' 'É, mas tem 

um limite. Eu sou um. Tenho fins lucrativos, então, peço desculpas, mas meu grupo de teste já 

foi fechado. No próximo, eu posso até colocar seu e-mail para a gente te avaliar, mas você 

não vai entrar nesse'. Você estabelece regras e os usuários, do outro lado, correspondem. Eu 

acho que as empresas que têm a visão. Às vezes, não são nem empresas, né? Às vezes, são as 

pessoas, né? 

O diretor de marketing novo é um cara que gosta de inovação. Aí, ele sai e entra um 

outro cara que odeia interação e fala: 'Não, vamos empurrar arte para todo mundo e que se 

exploda o planeta Terra'. 'Vamos jogar pet plus no rio'. Aí, o cara: 'Não, vamos parar com 

isso. Vamos chamar os caras daqui e vamos conversar e tal'. A maioria dos caras antigos, que 

falavam: 'Não, não quero nem saber, vamos empurrar produto na...' Estão saindo do mercado. 

A maioria dos caras que você pega em empresa, querem essa coisa positiva, querem meio 

ambiente, eles querem... Lógico, tudo que impacta custo, o cara ainda coça a cabeça, Mas, 

ainda tem muita gente que tem muita empresa e muita gente, que faz mobile só para falar que 

é inovador �pra caramba�. Apesar de não ser. 

 

E: Em termos de inovação, como você observa o desenvolvimento de aplicativos de mobile 

learning? Assim, que tenha essa informação agregada?  

DIAS: Eu acho que o aplicativo de mobile learning, o usuário do Brasil, especificamente, 

ainda está aprendendo a navegar no WAP. Ele ainda não tem uma navegação, tipo assim: 'Ah 

não, eu sou o cara'. Eu não conheço ninguém que fica navegando no WAP, digitando 

endereços. Eu, às vezes eu entro no meu BlackBerry e digito endereço para fazer download de 

algum aplicativo, mas não gosto. O mobile learning ele também vai passar por isso, né?  

É lógico que você tem algumas coisas de mobile learning que pode agilizar. Por 

exemplo, você pega empresas como a Avon, que tem �n� representantes. Você precisa dar um 

curso de, sei lá, 'como aplicar o cosmético tal'. Então, você manda o cosmético, manda o 

batom, aí já manda uma mensagem que fala: 'Clique aqui para você acessar o e-learning'. Aí, 

ela vai receber um �appzinho�, que é mais barato e mais viável para você.  Você consegue ver 

quem fez, quem não fez.  

Com o e-learning: 'ah não, eu não vou na faculdade, eu vou fazer um e-learning só, 

um m-learning com o meu celular', eu acho mais complicado. Eu dei uma aula de e-learning 

que é essa daqui (mostrando no computador). Essa daqui foi a aula de e-learning que eu dei, 

que era via câmera. Era uso de celular com Business2Business. Essa aula daqui, assim, eu 

achei muito legal. Mas é uma quebra de paradigma. É diferente se você está numa sala de aula 
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com a pessoa e tal e não sei o quê. Estava numa câmera fechada e a �saidinha� de texto 

chegando. Mas é legal, é só você pedir para o pessoal ficar mais interativo que eles ficam.  

É uma mudança de comportamento, eu acho, né? Vai ter uma hora que você vai ter 

uma ferramenta, por exemplo, um questionário por exemplo. 'Isso eu gosto, de responder pelo 

celular'. Tomar uma aula por celular, via vídeo, eu acho que na geração que está vindo, pode 

ser absorvível. Eu não vejo hoje muito. Tudo que eu não acho tão confortável, eu não acho 

que... né? Confortável no sentido, se for na tela de computador é confortável, só que a tela de 

um celular ou vídeo, aí você tem que colocar o áudio, aí... 

 

E: Então, atualmente, seria uma mídia complementar?  

DIAS: Sim. Acho que seria mais uma mídia complementar. A evolução disso é o que a gente 

falou, não dá para a gente prever direito o que vai entrar no celular, o que não vai, o que vai 

sair da TV para o celular e o que vai sair do celular para a TV. Tentar prever isso, acho 

besteira. 

 

E: Gostaria de complementar alguma coisa? 

DIAS: Acho que não. 
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ANEXO III 

 

Entrevistado - Thiago Ferreira - Jr Manager, Digital Media 

Empresa: The Walt Disney Company � Brasil 

 

E: Como surgiu seu interesse em trabalhar com tecnologia móvel? 

FERREIRA: Para mim, foi natural. Meu primeiro estágio foi na BCP, que é hoje a Claro. Era 

uma operadora de São Paulo, que foi incorporada ao grupo Claro e virou Claro. Mas foi 

minha primeira experiência profissional, em estágio, e, ali, eu trabalhava na área de SMS e 

dados. E o interessante disso é porque eu entrei na BCP, justamente no início do mercado de 

WAP móvel. Antes, o celular era usado só para falar. Eu entrei quando o SMS estava 

começando.  Foram as primeiras aplicações de SMS. O WAP era uma coisa totalmente nova. 

Então, eu peguei o mercado no início. Então, para mim, foi um desenvolvimento natural 

dentro do mercado móvel. 

 

E: Como você descreveria os serviços mobile da Disney? Quais são os objetivos? Desde 

quando a Disney entrou neste mercado? 

FERREIRA: Eu entrei na Disney, há quatro anos, para inaugurar a área de mobile aqui no 

Brasil. Não tinha um setor de mobile, até então. Começamos com o básico, que é trabalhar 

com nosso conteúdo dentro das operadoras, em parceria com o white label delas e tudo mais. 

Fato é que, hoje, o cenário e o próprio papel do celular para o brasileiro já é outro do que era 

quando a gente começou este trabalho. A grande questão da Disney, hoje em dia, (...) é que 

nem existe mais uma área de mobile dentro da Disney mais. A gente mudou nosso conceito de 

trabalho de mobile e de internet, tudo mais, e, hoje, o que a gente tem é um departamento de 

mídia digital, onde o mobile tem o papel fundamental de trazer mobilidade, experiência de 

uso em diversas situações, mas para o nosso conceito guarda-chuva, que é o nosso conceito de 

experiência digital Disney, que envolve internet, videogames, celulares e novas plataformas. 

 

E: Quais são os serviços oferecidos para mobile?  

FERREIRA: Tudo o que é possível oferecer hoje, a gente está buscando oferecer. A gente 

começou com wallpapers e tudo mais e, hoje, a gente tem toda a nossa linha de (...). O grande 

objetivo da área digital é, justamente, oferecer a mesma experiência que está oferecendo em 

outras plataformas no meio digital. Então, hoje, a gente trabalha nossos filmes todos para a 
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área digital. No celular, obviamente, a gente tem uma dificuldade de oferecer filme inteiro 

para streaming ou download, mas a gente já trabalha com celulares que já saem pré-

carregados com filmes inteiros da Disney. Nossas músicas, todas as músicas da Walt Disney 

Records também estão disponíveis para a plataforma digital, inclusive mobile. Estamos 

trazendo alguns livros para o formato de digital books, os próprios gibis, comics lá fora a 

gente trabalha muito. Para o Brasil, a gente ainda não trouxe, mas por uma questão de 

(incomp.) e tudo mais. Aplicativos, a gente já desenha aplicativos Disney para diferentes 

plataformas, seja iPhone, plataforma Java e jogos. A gente tem mais de 70 jogos já lançados. 

Por ano, a gente lança mais uns 20. Toda a propriedade que a gente lança, seja cinema, 

televisão..., os novos lançamentos da companhia já saem em uma linha de produtos digitais 

bastante grandes. Então, já sai com jogos, imagens, com próprios filmes para celular, com 

música e o próprio conteúdo em si. O próprio filme disponível para a gente trabalhar em 

outras plataformas. 

 

E: Para transpor para mobile, existem especificações técnicas, a linguagem deve ser diferente? 

Como se adéqua este conteúdo para celular? 

FERREIRA: Tem. Isso sem dúvida é um nicho que, muitas vezes, merece atenção. É uma 

etapa que a gente tem que analisar em cada novo projeto que a gente vai lançar. Hoje, a gente 

tem um centro de produção global nos Estados Unidos. Todos os nossos conteúdos, 

geralmente, em sua maioria, vêm formatado de lá. Eles têm formatos e especificações técnicas 

de todas as operadoras, de todos os países, constantemente atualizadas e, cada vez que tem um 

novo produto, um novo tipo de conteúdo, ele faz com que este conteúdo seja desenvolvido em 

todos os formatos para atender a todos os países. Às vezes, a gente quer trabalhar uma ação 

local, específica, que não passou por esta estrutura. Nestes casos, a gente trabalha com 

empresas locais, especialistas em desenvolvimento técnico e formatação de conteúdo para a 

gente poder sair com um projeto aqui, ainda que não seja um projeto global.  

 

E: Vocês têm uma equipe de produção de conteúdos ou também terceirizam? 

FERREIRA: A gente tem a equipe. É uma equipe bastante grande, que fica, em sua maioria, 

nos Estados Unidos e, algumas pessoas, na Argentina. Para contextualizar, a gente, no Brasil, 

é uma estrutura que atende Brasil, estrutura local. A gente se reporta à Argentina, que atende 

à América Latina inteira que, por sua vez, se reporta à regional dos Estados Unidos. De 

produção tem a maior parte nos Estados Unidos. Algumas pessoas, que fazem adaptação de 
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produção, ficam na Argentina, fazendo localização de conteúdos para a América Latina e tudo 

mais. 

 

E: E o público brasileiro tem acesso aos conteúdos internacionais ou só do Brasil? Eu percebi 

que os sites são diferentes, não é? 

FERREIRA: O conteúdo produzido lá fora a gente sempre tem que adaptar para a América 

Latina, em termos de linguagem e, muitas vezes, até de aculturamento. No geral, isso, muitas 

vezes, também envolve Direito. Nem toda propriedade Disney tem direito de distribuição para 

todas as Disneys do mundo. Tem muita coisa que a gente não pode trazer para o Brasil, não 

pode dar acesso ao público brasileiro, porque, justamente, não direito de veiculação em outros 

países. Acontece, às vezes, de algumas empresas (...). 

Vou contar um exemplo concreto disso: a gente tem uma propriedade Disney, que não 

leva a marca Disney, mas é nossa, que é desenvolvida no nosso estúdio, que é Lost. O jogo 

Java de Lost, que foi muito bem sucedido aqui no Brasil, foi trabalhado pela Disney. A 

Disney Lost fechou um contrato direto com a Disney dos Estados Unidos e adquiriu o direito 

de distribuição global dos jogos, que chegaram aqui no Brasil como nosso �concorrente� 

(entre aspas) para a distribuição deste jogo. Tem casos em que algumas empresas detêm este 

direito, mas não trazem para a América Latina e ninguém tem. Então, por esse motivo, o 

consumidor não tem acesso a determinados tipos de conteúdos e tudo mais. Algumas vezes, o 

próprio contrato da Disney com os artistas que fazem parte do filme, ou com os artistas que 

desenharam as animações, não inclui alguns territórios. Então, é tudo tratado caso a caso. Em 

geral, nossas propriedades têm direitos para todas as regiões e o que a gente faz é um trabalho 

de adaptação para que seja melhor trabalhado localmente.  

 

E: Quais são os profissionais que estão envolvidos nesta produção? São os mesmos que 

atuam nas outras mídias ou tem algum especial? 

FERREIRA: Como eu comentei, a minha área surgiu da fusão de três departamentos: mobile, 

internet e videogame. Cada uma dessas linhas de negócio tinha seu próprio estúdio de 

desenvolvimento, com seus profissionais de produção e, há um ano e meio, a gente vem 

fazendo um trabalho de integração para que isso seja unificado, otimizando custos, criando 

mais sinergia entre o que é desenvolvido para diferentes plataformas. De uma maneira geral, a 

gente tem um grupo macro Disney, lá nos Estados Unidos, que se chama Disney Studio, que é 

responsável pelo desenvolvimento de filmes, animações, (incomp). Esses três pilares 

desenvolvem conteúdos que, depois, são adaptados para diferentes plataformas, seja para 
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DVD, CDRom, celular... Hoje, ainda, a produção é muito pulverizada, mas vai existir um 

trabalho de unificação para harmonizar a produção para diferentes plataformas. 

 

E: No Brasil, como é o sistema até o usuário final? Qual é relação com as integradoras, 

operadoras... 

FERREIRA: Isso é uma cadeia que prevalece no mercado de hoje. Hoje, a gente tem que 

cumprir (...). Hoje, a gente tem nossos conteúdos distribuídos por todas as operadoras, com 

suas principais ofertas. E a gente, aí, tem contrato (...). Geralmente, nossa relação comercial, 

contratual, é feita diretamente com a operadora ou com um grupo de mídia, através do qual a 

gente está vendendo conteúdo e tudo mais. Mais como uma questão de estar próximos deles, 

de desenvolver estratégias conjuntas de como trabalhar, de como vender, de modo 

promocional e tudo mais. Tecnicamente, a gente cumpre o caminho que todos têm que 

cumprir que é via integradoras e tudo mais. Algumas operadoras estão, hoje, conferindo mais 

liberdade às integradoras, às empresas (incomp.) para trabalharem ofertas, para trabalharem 

com a inteligência do negócio, já que estão próximas dos serviços e têm total expertise para 

fazer isso e têm estrutura para isso. Eu vejo com bons olhos. Então, em muitos casos, eu 

mesmo já estou trabalhando muito próximo dos integradores, via eles, para concretizar a 

oferta lá na ponta, mesmo que seja dentro do portal das operadoras.  

 

E: Você observa uma hierarquia neste processo? 

FERREIRA: Este processo, sem dúvidas, tem uma hierarquia. Fato é que o cenário está 

mudando. Eu vejo que as empresas estão se integralizando mais, a gente está vindo de um 

cenário onde as operadoras detinham um poder sobre o mercado de WAP absoluto. Elas têm 

uma importância, um papel fundamental, mas, até como a gente falou no Mobile Monday, 

esta importância já está equilibrada e o mercado vende. Então, eu acho que, como um ponto 

muito positivo, muito saudável, nosso mercado hoje está equilibrado entre os diferentes 

membros da cadeia que estão por trás disso.  

 

E: Há alguma limitação de acesso, de acordo com o sistema operacional ou vocês trabalham 

um aplicativo que vai para todos os sistemas? 

FERREIRA: Tem sistemas operacionais, formatos e plataformas mais, muito por conta da 

capilaridade que se tem, pela presença que se tem em diferentes regiões, como a gente pode 

rentabilizar e ter o pay deck sobre o investimento que a gente põe no desenvolvimento da 

produção, quando a gente vende o conteúdo. Fato é que, hoje, existe uma pulverização muito 
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grande de plataformas e sistemas operacionais, que têm pouca integração, pouca unidade no 

que está surgindo de novos canais de venda de conteúdos digitais, mobile. Isso, para a gente, 

como estúdio, como provedor de conteúdo, é um desafio. Cada propriedade que a gente lança, 

vamos lançar Toy Story 3 agora nos cinemas, aí tem que desenvolver aplicação para iPhone, 

aplicação para Android, aplicação para a loja da (incomp.), aplicação para a loja da Samsung 

de mídias. Então, quer dizer, o nosso desafio como provedor é (...) se a gente não faz um 

estudo do que é (...), de qual benefício vai trazer a propriedade, seja ele uma questão de 

marca, mas a gente vai acabar atirando para todos os lados, mas sempre com um estratégia 

precisa. 

 

E: Quais são as demandas de aparelho e conexão para o acesso aos aplicativos? 

FERREIRA: Hoje, a gente já tem conteúdos dos mais simples aos mais elaborados. A gente 

tem, falando de mobile especificamente, desde conteúdos que vão para SMS, quizz e tudo 

mais. A gente tem uma base de assinantes bem razoável, que recebe diariamente notícias de 

nossos personagens, curiosidades por SMS, ou seja, aí, a gente tem desde um aplicativo de 

dados, cujo nível de requerimento é muito baixo, técnico, de hardware local para que ele 

tenha acesso ao nosso conteúdo, até um aplicativo mais elaborado de iPhone, até para quem 

quer assistir desenhos e tudo mais. Eu acho que o mercado, hoje, já tem disponível, e a 

Disney está nisso, uma gama de conteúdos bem democrática, que permite o acesso tanto das 

pessoas que têm menos capacidade de hardware, ou de estrutura, até aquelas que têm mais. 

Obviamente, para quem tem mais, você oferece conteúdos mais elaborados, aproveitando 

tudo que o celular dele pode oferecer. 

 

E: O que tem sido feito em termos de interatividade? 

FERREIRA: A primeira iniciativa que a gente teve com interatividade foi o próprio site de 

televisão. Hoje, nosso usuário já pode escolher qual programa vai assistir, em determinados 

horários, votando pelo celular. É uma interatividade mais básica, bastante democrática, 

porque, aí, já vai por SMS praticamente (incomp.). Ele também participa de perguntas 

rápidas, no ar, que ele responde e pode participar de promoções e pode responder pelo celular 

também. E, aí, existe a interatividade também, eu diria não uma interatividade, mas uma 

sinergia de campanha, que faz promoções cruzadas. Aqui, estou falando de mobile também, 

quando o cara compra o DVD e leva junto o jogo de celular, uma coisa de sinergia, não 

especificamente uma interatividade.  
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E: E tem alguma coisa que ele consegue produzir também e mandar para vocês? 

FERREIRA: Isso vale até para a internet. User generated content, dentro da Disney, ainda é 

uma polêmica. O cuidado com a marca, a relação dela com o usuário, em que pode estar 

presente em nossos canais, relacionados com nosso conteúdo, demanda uma atenção ao 

conteúdo que está disponível, que não é compatível com a liberdade que a gente tem que dar 

para o usuário gerar conteúdo. Então, muitas vezes, quando a gente faz alguma iniciativa de 

geração de conteúdo do usuário, geralmente ele não gera nada. Ele adapta conteúdos que a 

gente já criou, previamente, para fazer uma versão dele, mas a liberdade é muito tolida. Então, 

você vê que não é uma estratégia genuína de conteúdo gerado pelo usuário. Estamos 

trabalhando no desenvolvimento de estratégias para termos nossos primeiros projetos para 

experimentar e ver como ele vai se comportar, mas com todo o cuidado para que, de nenhuma 

maneira, tire o que a gente tem de mais precioso, que é a segurança que os pais têm de que o 

acesso que têm pela Disney é um acesso seguro, a conteúdo seguro. 

 

E: Porque a partir do momento em ele produz, ele também tem acesso... 

FERREIRA: Exatamente, ao que os outros produziram. 

 

E: Quais são as boas práticas recomendadas para a produção destes aplicativos? 

FERREIRA: A nível confidencial, o principal, a gente até falou um pouco disso lá no Momo 

(Mobile Monday) é a transparência. Qualquer que seja o aplicativo que você tenha 

desenvolvido, a oferta tem que traduzir, transmitir, exatamente o que vai ser entregue pelo 

aplicativo. Você vai garantir que, quem converta a compra ou aquisição dos aplicativos, 

também está buscando por aquilo e vai ter o uso correto da aplicação. Não saberia muito me 

aprofundar em boas práticas para aplicativos, mas, de uma maneira geral, é transparência. Eu 

acho que, com transparência, a pessoa que vai acessar o aplicativo já sabe o que vai esperar e 

não vai ser pega desprevenida ou de surpresa. 

 

E: Mas tem uma regulamentação da Anatel... 

FERREIRA: Ah, entendi, da parte mais técnica? 

E: Isso 

FERREIRA: Eu quase não conheço o manual da Anatel de melhores práticas. Eu sei que 

existem melhores práticas que a própria MMA pôs para publicidade mobile e isso também 

envolve aplicativos. Sei que, muitas delas, têm a ver com padronização do mercado, que eu te 

falei que tem a ver com diferentes plataformas, celulares, modelos e tudo mais. Sei que outras 
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têm a ver com usabilidade e outras com o próprio impacto disso na feature e no hardware do 

usuário. Mas, realmente, é um assunto que eu não tenho muito domínio, eu não me aprofundei 

nestas informações.  

 

E: Para as crianças vocês têm algumas regras? O conteúdo passa por alguma inspeção? 

FERREIRA: Quando a gente fala que tem que cumprir algumas regras, a gente passa muito 

pelo lado legal, e, aí, estou me referindo ao Brasil. Nos Estados Unidos, tem órgãos que 

regulamentam tudo o que é oferecido para crianças, obviamente que a gente tem que cumprir, 

até também pela própria marca Disney. Eu acho que a marca, por si só, já demanda um 

cuidado com tudo o que vai ser produzido, seja para criança ou não. De maneira geral, nossos 

conteúdos nunca são agressivos comercialmente. Eles não têm nenhum tipo de modelo 

comercial agressivo. Eles respeitam linguagem que não seja agressiva também.  Eu acho que 

até cheguei a comentar com você aquele dia, a gente não usa verbos no imperativo, quando a 

gente vai comunicar nossos conteúdos, como: 'mande a palavra tal para o número tal para 

(...)'. Mas, sim, 'mandando a palavra tal para o número tal, você pode baixar' ou 'para baixar, 

basta enviar...', sempre de uma maneira mais sutil, nunca usando tons apelativos como 

informa: 'seu filho quer, compre para ele', este tipo de chantagem. A gente tem uma área de 

(incomp.) muito forte, que faz com que a gente tenha um planejamento do que pode ser 

oferecido de uma maneira nada agressiva.  

 

E: Qual é o perfil do público final de conteúdo mobile? 

FERREIRA: Nosso consumidor (...). A gente tem duas maneiras diferentes de encarar nosso 

consumidor: o consumidor Disney e o consumidor por propriedade. Quando a gente fala de 

consumidor Disney, é o público que a gente chama de familiar, da família. A marca Disney é 

uma marca que tem como target promover a união da família, que eles consumam de uma 

maneira harmoniosa. Que o pai tenha seu papel dentro que ele vai consumir de Disney, a mãe 

também, os filhos e assim por diante. O que é diferente do público quando a gente fala, por 

exemplo, de uma Hannah Montana, ou seja, o que está dentro deste conceito de Disney é o 

perfil de público teen e feminino. A gente tem propriedades que se completam em termos de 

público e de trabalho. Então, Lost, que eu até citei como uma propriedade nossa, embora não 

leve a marca Disney, atinge um público jovem adulto mais dividido entre homens e mulheres 

e tudo mais. A The Cheetah Girls atinge a mulheres de todas as idades, talvez em diferentes 

meios de relacionamento (...). Então, assim, é difícil definir o público de cada propriedade, 
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pois a gente tem várias propriedades. Se a gente pegar a Disney, de uma maneira geral, nosso 

público é a família.  

 

E: Vocês têm aplicativos para todas as idades, não é? Ou tem um público mais específico? 

FERREIRA: Sem dúvida. Nossos primeiros aplicativos começaram a ser desenvolvidos para 

um público mais infantil. A gente escolheu propriedades como Toy Story e, hoje, a gente já 

tem nossos digicomics, que já estão sendo oferecidos (incomp.), inclusive para públicos mais 

adultos também. Então, sem dúvidas, existem aplicativos para diferentes públicos e o grande 

lance é que a gente segmenta, de acordo com a propriedade que a gente está trabalhando.  

 

E: É mais entretenimento... 

FERREIRA: A Disney é uma empresa de entretenimento. Esta é nossa essência: 

entretenimento.  

 

E: Há alguma ideia para desenvolver mobile learning? O que poderia ser também um 

entretenimento, mas com informação...? 

FERREIRA: Exatamente isso. O entretenimento pode ser muito útil para a construção da 

educação também. Então, hoje, a gente tem alguma coisa de jogos educativos para PC. A 

gente trabalha na linha de videogames. Em conjunto com a linha de videogames, a gente está 

começando, agora, com alguns desenvolvedores de aplicativos, jogos e tudo mais, para que a 

gente pense junto como a gente pode trazer ou agregar com o aspecto educativo, ou casar este 

aspecto educacional com o entretenimento, para fazer algo que tenha realmente um valor 

maior aí, dentro do conceito de m-learning. Temos um super interesse e a gente já está 

estudando como pode desenvolver isso.  

 

E: Já existe isso em outro país...? 

FERREIRA: Para a plataforma de mobile, especificamente, a gente ainda não tem. Pelo 

menos, não temos globalmente, ou seja, nada que tenha sido desenvolvido nos Estados 

Unidos e mandado para outros países. A gente não tem toda informação que acontece local. 

Algum país na Ásia pode ter desenvolvido alguma coisa, mas a Disney, como grupo, ainda 

não desenvolveu nenhuma iniciativa consistente. Para outras plataformas, sim. Para internet e 

videogame, a gente tem bastante produto de e-learning, ou jogos educativos, que a gente já 

desenvolveu. Agora, a gente está com ideia de adaptar, não adaptar, mas criar novas 

experiências também neste sentido para celular. 
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E: E a ideia de desenvolver para mobile learning está ligada a algum conteúdo específico ou 

seria mais geral? 

FERREIRA: A ideia é que a gente possa explorar mais de um campo. Obviamente, nossa 

primeira iniciativa tem que ser para criança, então, seguramente, o material tem que ser de 

menor complexidade. Então, provavelmente, a gente não venha a abordar (...). Seguramente, 

até por uma questão de marca, a gente procura não abordar política, mas, dentro das 

disciplinas triviais, a ideia é que a gente possa abranger um pouco de cada, com dinâmicas 

diferentes, atividades diferentes...  

 

E: Em relação ao acesso aos conteúdos, os usuários têm que entrar na internet e baixar os 

aplicativos ou vocês têm iniciativas que enviam direto para o celular? 

FERREIRA: Hoje, (incomp.), a gente cumpriria os canais ou custos porque o mercado já 

está estabelecido, sem capilaridade, que é conhecido e vai evoluir ainda mais pelo usuário 

(incomp.). Então, estaríamos dentro dos canais das operadoras, das principais lojas de 

aplicativos e tudo mais. Existe a possibilidade de fazer negociações com fabricantes, para que 

já venham embarcados conteúdos no celular, então, o cara compra. O que é muito legal e 

também temos total interesse de estruturar uma oferta nossa, passando tecnicamente por 

integradoras e operadoras, mas que a gente comunicasse, através de um canal livre, para que a 

gente pudesse ofertar também este tipo de conteúdo de uma maneira mais ampla ou, então, de 

uma maneira mais sólida para nós.  

 

E: Vocês conseguem desenvolver algum tipo de pesquisa com estes usuários, para saber 

demanda ou não têm este acesso direto? 

FERREIRA: Uma das grandes vantagens da plataforma digital é a mensurabilidade dos 

dados, é a capacidade de gerar números de diferentes ângulos. Então, do ponto de vista de 

análise de resultados, acompanhamento do comportamento e tudo mais, isso é totalmente 

mensurado. Uma pesquisa, um trabalho de pesquisa prévia, isso é muito interessante. Não 

fizemos nada, até por questão de verbas disponíveis para o projeto. A gente nem sempre 

consegue fazer pesquisas. A gente acaba desenvolvendo, segundo dados que a gente tem 

disponível e na performance on the go. 

 

E: Como definiria o conceito de nativos digitais? 

FERREIRA: Isso tem muito a ver com o papel que a tecnologia adquire na sociedade e na 

vida das pessoas. Isso traz um grau de intimidade natural com a tecnologia, por que faz parte 
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do ambiente e do contexto em que esta nova geração nasce, cresce e se desenvolve. Fato é que 

a gente está em um momento em que a posse física, a interação física, talvez não seja tão 

importante ou tão indispensável quanto foi, há algum tempo, para a interação com qualquer 

tipo de conteúdo ou qualquer tipo de atividade, né? Hoje, a valorização que eu vejo é que está 

existindo um processo de valorização do conteúdo em si, em detrimento do meio, plataforma 

ou formato em que ele está presente. Então, eu acho que, hoje, o conteúdo, e isso me parece 

lógico, está se tornando mais relevante do que o meio. Então, o que a gente vê é um mercado 

de música onde a venda física começa a cair e a venda digital começa a subir. Eu vejo como 

um fenômeno derivado da geração nativa digital. 

 

E: Como seria a projeção para o mercado mobile no país? 

FERREIRA: O mercado está num momento onde, e isso eu falo globalmente, há (incomp.). 

A gente está tendo a quebra de paradigmas em modelos de negócio, a gente está tendo 

transmissão de (...) exploração de diferentes plataformas, por diferentes tipos de produção e 

com tantas iniciativas e todas, ou a maioria, ou muitas delas conduzidas por empresas 

importantes, grandes, com grande investimento, ou seja, por empresas que conferem 

credibilidade, que fica difícil a gente prever o que vai realmente dar certo, o que realmente vai 

acontecer ou não, ainda que seja conduzida (incomp.). O que eu vejo, e aí falando dentro da 

Disney especificamente, é o que eu comentei no começo da nossa conversa, o digital tem para 

oferecer, hoje, a experiência tão completa quanto era oferecida em outros meios, com a 

vantagem ou com a responsabilidade de ampliar a experiência, uma vez que o digital permite 

uma (...) tem recursos para explorar desenvolvimentos, produções com uma criatividade 

muito maior. Essa é nossa visão lá dentro e é o que a gente vem trabalhando para alcançar. 

Obviamente, é uma visão que elimina qualquer barreira das que a gente vive hoje, mas acho 

que é interessante para a gente buscar. 

 

E: Como você descreveria essa experiência? Seria a capacidade de emissão também ou...? 

FERREIRA: Por exemplo, há quatro anos atrás, quando entrei na Disney, a gente vendia 

wallpaper e ringtone para celular. Ponto final. Wallpaper e ringtone nunca foram uma 

experiência. Wallpaper e ringtone funcionavam para a gente mais como um souvenir. O 

wallpaper e o ringtone nada mais eram do que souvenir. Ou seja, quando o cara baixava um 

wallpaper da Hannah Montana, era para lembrar de uma experiência que ele teve no CD, no 

DVD, no filme do cinema ou no show da Hannah ou em nosso site, em alguma atração da 

Hannah. Nestas outras plataformas, ele tinha vivido uma experiência. O wallpaper é um 
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souvenir para lembrar daquela experiência ou para passar os valores que toda experiência tem 

para ele, mas, em si, não é uma. Quando eu falo em experiência, é isso. Hoje, eu posso passar 

o filme inteiro no aparelho. Filme é uma experiência completa. É onde há a imersão e se tem 

um contato mais próximo com a propriedade, muito mais íntimo do que o wallpaper. Por aí, 

que defino experiência, mais ou menos.  

 

E: Quando se passa um filme por celular, ele é filmado de outra forma ou vocês conseguem 

pegar o filme e adaptar?  

FERREIRA: A gente tem três modelos: pegar o conteúdo, do jeito que ele é gerado, e passar 

para a plataforma do celular, seja ele um filme inteiro, seja ele um curta. Funciona. Também. 

Os três modelos dos quais a gente fala convivem e convivem bem. O outro, o Lost por 

exemplo. Com o Lost, a gente criou temporadas e conteúdos exclusivos para celular, que 

complementavam a série. Então, aproveita-se de uma propriedade nativa de outra plataforma - 

Lost é nativo da televisão - para gerar conteúdos que sejam específicos para celular e, a partir 

daí, criar uma experiência diferente para o celular. E a terceira, a gente tem um estúdio, 

depois eu te passo o site dele, é um estúdio nosso que só envolve temporadas, seriados e 

novelinhas, feitos para celular e internet. Só que, aí, a gente não utiliza marcas que tenham 

nascido, ou seja, que sejam nativas de outras plataformas, como é o caso do Lost. A gente 

cria, por exemplo, a gente tem uma série que chama Vampire, que pega bem a linha do Lua 

Nova, aquele filme lá do vampiro, com vampiros mais românticos. (incomp.). Lá fora, a gente 

já tem alguns downloads bem legais desse Vampire, com a vantagem de ir acompanhando o 

seriado pelo celular. Então estes três são os modelos. Acho que nesta ordem de evolução, 

convivem. 

 

E: E, como você observa a convergência de mídias? Uma vai substituir a outra, ou vão 

conviver...? 

FERREIRA: Esta pergunta entra, mais ou menos, naquela pergunta do Rafael no Mobile 

Monday, né? Existe, principalmente, do lado dos departamentos mais tradicionais, este receio 

de que o digital venha a substituir as mídias nas quais eles trabalham hoje. O que a gente vem 

observando, o que eu acredito realmente, é que a gente não está falando de substituição, a 

gente está falando de equilíbrio, a gente está falando de pertinência, que é até o que você 

falou. Cada plataforma, cada tipo de oferta de conteúdo tem suas características, suas 

peculiaridades, suas vantagens e desvantagens, usabilidade, cenário onde é melhor ou onde é 

pior, pontos positivos e negativos. Dito isso, fica claro que existem situações em que será 
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mais pertinente acessar o conteúdo por determinado tipo de dispositivo ou por determinado 

modelo de negócio, num cenário que pode ser (...). Então, realmente, não existe substituição. 

Acredito em adequação e equilíbrio, porque, hoje, a gente não está num mercado de 

equilíbrio. A gente está num mercado onde as mídias tradicionais dominam. O que eu acho é 

que o vai ganhar o seu espaço.  

 

E: Aí não vai ser só uma adequação, vai ser... 

FERREIRA: Eu acho que é, mais ou menos, como eu falei na resposta dos três modelos. Vai 

ter de tudo. Obviamente, usando as configurações do que é o mobile e as coisas que ele pode 

oferecer, faz todo sentido criar coisas exclusivas para ele também, que usem esta mobilidade, 

que explorem os recursos dele, que explorem este conceito de causalidade do celular (...). Mas 

acredito também que o conteúdo tradicional também pode ser explorado. Acho que não tem 

excludente. 

 

E: Há diferenças de desenvolvimento e formatos de conteúdo do Brasil em relação a outros 

países? 

FERREIRA: Sem dúvida. Até por uma questão de estágio do desenvolvimento do mercado, 

a demanda também tem diferenças (incomp.) da realidade que a gente conhece (incomp.). O 

que a gente vê, o que eu noto, isso dentro da Disney é muito influenciado porque a marca 

Disney é essencialmente americana, é que a gente, lá, tem um fervor, fervor não é a palavra 

(...). Os Estados Unidos é o grande gerador de produtos para novas experiências, é o grande 

gerador de adesão, é onde a gente realmente vê que tem envolvimento do nosso consumidor 

com os serviços de tecnologia que a gente oferece. O desenvolvimento do mercado envolve, 

também, um outro grau de demanda ou de interação das pessoas com a mídia, porque elas 

crescem em outro contexto. É o que a gente falou dos nativos. Os nativos crescem no contexto 

diferente. O mesmo acontece onde o mercado está em outros estágios.  

 

E: E em relação aos conteúdos pagos e free, qual seria a tendência? 

FERREIRA: A gente tem muito conteúdo free também no digital. Inúmeros jogos, inúmeros 

vídeos especiais exclusivos, curtas gratuitos, para gerar a interatividade do usuário com a 

marca, para que ele tenha um relacionamento digital com ele, para fomentar esta atividade 

digital dele e para entender a experiência que ele tem com os conteúdos desta plataforma 

também. O quanto que eu vi de conteúdo gratuito, de conteúdo pago e tudo mais, como eu 

falei, até lá, tem muito a ver com o que se espera do conteúdo. Hoje, quando a gente acessa 
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um site, o que a gente espera é que o cara vá lá, acesse, interaja e tenha esta experiência com a 

Disney. Cobrar por isso tem outro tipo de objetivo. A gente tem que ter isso claro. A gente 

gera comunidade e, aí, se você quer algo a mais, você paga. Os modelos convivem, né? A 

gente tem pessoas muito extremistas, que falam que tudo tem que ser gratuito. Nem para tudo 

a gente vai conseguir patrocinador e, também, a área digital não pode virar uma área de 

caridade. É o que falei, acho que tem que ter uma balança, um equilíbrio entre os modelos, 

muito de acordo com o que se espera de cada frente que você abre, cada iniciativa digital que 

você desenvolve. 

 

E: Em relação à questão também de segurança. As pessoas, às vezes, têm um pouco de receio 

de baixar o aplicativo... Você acha que isso é uma questão de maturação do mercado? 

FERREIRA: É, por educação. Tudo o que é novo, pouco dominado, traz receios, né? Em 

base, é a técnica, seja para utilizar o meio digital em um plano de casamento, seja para ter 

seus dados nas mãos de players e de outras empresas que ele não gostaria de ter, sua quebra 

da privacidade, né?  Seja de receber um pacote de vírus, sendo que os hardwares são 

geralmente equipamentos caros. Enfim, mas à medida que vai aumentando o conhecimento, 

ou que o próprio mercado vai se envolvendo na produção de meios que, formalmente, 

assegurem um nível maior de proteção do usuário digital para qualquer um destes tipos de 

meio, vai diminuindo. Agora, isso é questão de tempo, desenvolvimento de mercado, 

desenvolvimento tecnológico e educação. 

 

E: Em relação ao uso do celular aqui no Brasil em relação a outros países, você percebe 

alguma diferença? 

FERREIRA: É aquilo que a gente estava falando de estágio do mercado. O papel do celular 

(...). O celular vai evoluindo na vida das pessoas. Na medida em que as tecnologias vão 

ficando mais disponíveis, os meios de interação com o celular vão ficando mais disponíveis 

em diferentes atividades na vida das pessoas. O que eu quero dizer com isso? Em algum 

tempo, o celular era usado para falar. No momento em que o desenvolvimento tecnológico 

trouxe a interação das mensagens de texto, do acesso à internet pelo celular, também era 

importante, por exemplo, estabelecer como é essa experiência, alguns tipos de mecânica para 

pagamento pelo celular ou a compra de ingressos de cinema, quando você só passa o celular. 

Então, à medida em que estas coisas vão se tornando disponíveis, vão gerando um 

aculturamento do mercado para que o celular, naturalmente, vá se tornando mais presente na 

vida das pessoas. É claro que existe uma análise macroeconômica, aí. Então, do ponto de vista 
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de regulamentação, do ponto de vista econômico e, também, de iniciativas que são feitas para 

que os custos de acesso ao serviço sejam mais acessíveis. Acho que é um conjunto de 

variáveis que influenciam nesta relação do mundo do celular, que estão mais bem resolvidas 

em alguns países do que em outros, ou mais articuladas, mais acessíveis ou mais favoráveis 

em alguns países do que em outros, o que, obviamente, faz com que as pessoas tenham outro 

tipo de relação com o celular. 

 

E: Você gostaria de acrescentar mais alguma coisa que eu não tenha abordado? 

FERREIRA: Seu roteiro me pareceu bastante bom e acho que independente dele, a gente 

conseguiu aqui ir explorando outros aspectos, abrindo um pouco mais as respostas. Veja você 

se o que eu falei te atende, né? Não me ocorre nada mais agora para complementar.  
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ANEXO IV 

 

Entrevistado - Martín Restrepo - Sócio e Diretor de Tecnologia Educacional da Editacuja e 

Diretor Geral do Mobile Monday de São Paulo 

Empresa: Editacuja 

 

1. Entrevista realizada no dia 11/02/10 

 

RESTREPO: A gente podia ir rascunhando algumas ideias para organizar um pouco isso. 

Por que a gente acha pertinente pensar em mídias móveis no contexto educacional 

particularmente? É nossa especialidade. Achamos que tem uma grande pertinência. E, vamos 

ver agora um pouquinho como é o contexto agora no Brasil, na América Latina, o que tem 

sido feito, o que está sendo feito, hoje em dia, que iniciativas estão sendo desenvolvidas por 

aí...  

Porque acontece o seguinte, mídias móveis são mídias particulares. Vamos comparar 

um celular com um laptop: apresentam muitas semelhanças e muitas diferenças, começando 

pelo sistema operacional. Vamos falar aqui de um laptop ou PC. Enquanto os computadores 

se desenvolveram basicamente com o Windows, com Linux ou com Mac, basicamente 

achamos, em termos de sistema operacional, computadores com estes três sistemas. Mobile se 

desenvolveu com uma variedade maior. Encontramos Java, Windows Mobile, que seria um 

windows para celular, iphone, que é o MAC para celular, sistema operacional para MAC, né?, 

também temos Linux, Blackberry, Palm, que é menos popular, Android, e tem um novo que 

lançou agora só na Inglaterra, Austrália e em alguns países da Europa, que é o sistema 

operacional da Skype mesmo. A Skype já lançou seu celular com sistema operacional Skype 

para que as pessoas façam suas chamadas pelo Skype, basicamente. Então, assim, o mais 

popular é o Java, 50% dos aparelhos do mercado são Java ou derivações do Java.  

 

E: O Java é o responsável pela convergência da TV Digital com o celular, não é?  

RESTREPO: O Java tem uma linguagem muito ampla. Nós temos Java na internet 

tradicional, é uma linguagem de programação e, com certeza, tem muitas possibilidades de 

desenvolver comandos de um jeito fácil e interessante para a TV digital. Mas como 

linguagem e sistema operacional, digamos que em mídias móveis se desenvolveram muitos 

outros. 
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Então, o primeiro grande desafio para se pensar em mobile, o problema e a dor de 

cabeça, é pensar se tem tantos sistemas operacionais e eu fazer um aplicativo ou desenvolver 

uma solução, o que eu vou fazer?  

No mercado, encontramos empresas que se especializam em desenvolver soluções 

para iPhone, Palm, Blackberry, para Java, mas, às vezes, é muito complicado. Mas, assim 

mesmo é pertinente, porque vemos um universo de celulares que funcionam bastante diversos. 

E também frente a coisas que suportem cada um destes sistemas operacionais. Alguns são 

mais robustos outros, enfim, permitem, por exemplo, que você inclua a Symbian, que inclua, 

enfim... A forma como se interage com o aparelho e o tipo de formato que suporta também 

dependem muito do sistema operacional. Quando pensamos também em formatos de 

multimídia para trabalhar vídeos, áudios, dentro de vídeos, vídeo chamadas e tudo isso, 

também dependem do sistema operacional e mais estruturalmente também do aparelho. 

Fabricantes móveis também temos muitos e o número de aparelhos circulando por aí são 

muitos.  

Então, esta diversidade, em princípio, de sistemas operacionais e de tipos de aparelhos 

e de possibilidades de recursos que tem cada aparelho, faz, de alguma forma, complexo, em 

princípio, trabalhar com mídias móveis. É politicamente caro. Hoje em dia, desenvolver 

iniciativas móveis não é mais para todo mundo. Há também certo nível de (incomp), agora 

que encarece um pouco os produtos. Também não é tão fácil conseguir um desenvolvedor 

bom que domine os sistemas operacionais para que você consiga um consumo mais barato, 

então é um primeiro desafio interessante para abordar. 

Em relação aos sistemas operacionais, existem fabricantes reconhecidos como 

fabricantes de �copión� (piratas), então você encontra o iPhone original e todos os clones com 

a cara do iPhone, mas que não funcionam com o sistema operacional iPhone, funcionam 

geralmente com Java. Então, o universo de aparelhos é muito grande.  

O que acontece também com a mídia móvel?  

Vamos ver um pouco de características. Característica do celular: está a todo tempo 

conosco. Muitas vezes, está mais tempo do que o computador conosco. Então, tempo de 

permanência com o usuário. 

Depois, permite receber informações e conteúdos em qualquer momento, em qualquer 

lugar, a qualquer hora, então quando se está em movimento, quando se está na rua, no banco, 

enfim de diferentes formas. 

De que forma eu acesso através de celulares a esses conteúdos, ou seja, como eu me 

conecto à internet e faço este tráfego de dados através da rede? Eu faço principalmente 
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através de GPRS, tem várias versões de GPRS, e através de 3G, principalmente. Também 

posso fazê-lo através de wi-fi, em locais que possuem wi-fi, e posso também acessar 

conteúdos através de bluetooth, tem soluções que permitem navegar na internet através de 

bluetooth, mas não são muito populares, então se usa principalmente GPRS e wi-fi. Wi-fi, 

entre aspas, é gratuita, e por GPRS você tem que pagar por cada kbyte trafegado.  

Então como é a cadeia de valor da indústria móvel? Nós temos as operadoras móveis: 

Vivo, Claro, Tim, Oi, Brasil Telecom. Temos outras menores, mas as principais são essas 

quatro, né?  Elas são donas da rede. O primeiro grande dilema e questão, porque, por um lado, 

se pensa que a rede deveria ser de acesso democrático e, do outro lado, estão as operadoras 

que monopolizam, controlam, de alguma forma, esta rede. Tem um ente interno que regula as 

operações das telecomunicações no Brasil, que é a Anatel, que regula que estas operadoras 

façam as coisas dentro do que é certo, não ter publicidade que não é permitida, enfim existe 

uma série de regulamentações do que pode ser feito, de legislação sobre mobile. Não sou um 

especialista no tema, mas existe uma regulamentação, uma legislação vigente que a Anatel faz 

valer e à qual estas operadoras têm que se encaixar. 

Existe uma série de serviços de valor agregado, que se chama VAS, que são prestados 

pelas operadoras, por exemplo, a operadora te premia e cadastra você para ouvir a rádio 

Claro, ou receberem dicas de cozinha no seu celular. Algumas operadoras fazem isso não 

sempre, mas enfim. Existem serviços de valor agregado, além de voz e dados, já com 

aplicativos, jogos, conteúdos, entre outros, que são meios de entretenimento, de consumo de 

conteúdos, de acesso a notícias, enfim, de muitas coisas. Os VAS podem ser oferecidos 

através das operadoras, como através de um cara que se chama integrador. Os integradores 

fazem, basicamente, a intermediação entre os serviços e os usuários e as operadoras quando 

teus projetos querem atingir todas as operadoras. Por exemplo, mensagem de texto, que 

principalmente os integradores oferecem.  O integrador vai permitir que tua empresa envie 

algumas mensagens de texto, sob uma legislação específica, enfim que acate a uma lei, para 

que consiga enviar para todas as operadoras, porque eles têm conexão, integração com todos. 

Então, não é necessário bater na porta de cada uma das operadoras para que sua ação, sua 

iniciativa chegue a todos os usuários das operadoras. 

Mas, então, também existe um pouco de problemas para pensar que uma iniciativa 

possa massiva, possa chegar até todo mundo. Então, às vezes, as iniciativas optam por fechar 

com uma operadora só e fazer sua iniciativa com o público desta operadora, mas quando esse 

público tem diversas operadoras, então você tem que ver algum jeito de chegar a todos eles. O 

integrador pode ajudar, existem vários integradores no mercado. 
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Desenvolvedores de conteúdo: A Editacuja, por exemplo, entra aqui. Esses caras, 

basicamente, geram uma série de serviços e de produtos de valor agregado, por exemplo, em 

parceria com um integrador ou em parceria com uma operadora que consiga fazer a entrega 

deste conteúdo aos usuários. Exemplos: agências de publicidades e agências que são as duas 

grandes empresas que movimentam dinheiro móvel, particularmente, no Brasil, com ações de 

marketing, de mobile marketing, elas fazem muito movimento de iniciativas que usam mídia 

móvel como interatividade, as agências, as editoras, as universidades podem ser um 

desenvolvedor de conteúdos, enfim, a galera que faz jogos e aplicativos. 

Usuário Final: O usuário final é o que vai consumir todos estes tipos de serviços. 

Existe uma série de boas práticas nas quais as ações móveis têm que ser encaixadas: primeiro 

as boas práticas tecnológicas, onde seus aplicativos, suas soluções têm que se encaixar em 

alguns padrões internacionais, padrões tanto de desenvolvimento, por exemplo, como padrões 

relacionados a como faço para desenvolver aplicativos que se conectam via bluetooth através 

do meu celular com uma máquina, que eu possa controlar minha máquina através do celular.  

Então, eu tenho que usar uma série de protocolos e legislações que permitem que 

minha máquina possa se comunicar, que também são padrões de segurança, são boas práticas 

tecnológicas, tanto para aplicativos, quanto para websites, enfim, existe uma série de boas 

práticas tecnológicas importantes que têm que ser abordadas. Existem instituições que 

regulam estes tipos de boas práticas, como, por exemplo, o IEE. Ela é uma instituição norte-

americana, mas que faz uma coisa que se chama Standards. Standards de telecomunicações, 

particularmente, exigem isso: Este tipo de comunicação você tem que fazer assim, desta 

forma... E por que existem estes padrões? Estes padrões são importantes para que exista uma 

sincronia entre o fabricante, aquele que desenvolve e aquele que disponibiliza os serviços para 

os usuários, enfim todos tem que ter a mesma linguagem.  

 

E: Os desenvolvedores é que têm que seguir estas boas práticas, certo? 

RESTREPO: Claro, exatamente. Têm que seguir as boas práticas tecnológicas. Existem boas 

práticas também em relação ao usuário final. Por exemplo, uma ação de publicidade tem que 

estar encaixada também em uma normatividade, em uma legislação, até para que o usuário 

não seja enganado, faça parte de um trote através de celular, por exemplo, como muitas 

pessoas têm caído, ou de campanhas publicitárias que não são regulamentadas pela Caixa 

Econômica, por exemplo. Então é muito importante revisar a legislação para também entender 

um pouco como é que eu tenho que encaixar meu serviço. Não é tão fácil assim. Têm 

legislações também de telecomunicações. 
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Reguladores de Telecomunicações: Anatel, GSM Association, em termos de 

mobilidades são esses no caso brasileiro. Temos também a  Mobile Marketing Association, o 

MEC (Mobile Experience Consorcion)... Enfim, tratando de padrões, de standards, hoje, a 

GSM tem uns muito bons. Bom, e boas práticas também de desenvolvimento de conteúdo. 

 

E: E existe uma hierarquia entre elas, por exemplo, a Anatel está submetida à IEEF? 

RESTREPO: Depende. Por exemplo, a IEEF é mais para o tema de hardware, pois é o 

Instituto de Engenheiros Elétricos-Eletrônicos, principalmente eles têm muito em relação a 

hardware, muito em relação a protocolos de comunicação. Ela é importante. A outra é mais 

específica em boas práticas. Ela dá recomendações, por exemplo, você vai fazer uma página, 

eu te recomendo que siga mais ou menos estes padrões, esses processos e coisas deste tipo. A 

GSM está bem focada na mobilidade, então como é o tema com este encarte, quem vai regular 

este encarte, enfim entra nestas discussões.  

A GSM promove, anualmente, um encontro com todos os líderes e empreendedores de 

mobilidade no mundo em Barcelona e discutem iniciativas, por exemplo, uma iniciativa que 

foi discutida no ano passado foi o tema dos carregadores, onde se esperava que se 

desenvolvesse um standard, um padrão, para que todos os celulares tivessem o mesmo 

carregador ou, pelo menos, que fossem compatíveis entre eles. É outra dor de cabeça, pois 

cada celular é diferente. Nesses encontros, se discutem temas que sejam pertinentes para a 

indústria móvel e que possam também beneficiar os usuários e abrir oportunidades de 

negócios, de mercado. É importante ver boas práticas, desenvolvimento de conteúdos, 

formatos, tamanhos máximos, por exemplo, extensões suportadas, enfim, em termos de 

desenvolvimento de conteúdos existe uma série de trabalhos interessantes. 

Entrando em desenvolvimento de conteúdos, é importante pensar no celular como uma 

mídia diferente, porque realmente é um desafio apresentar conteúdos em uma tela tão 

pequenininha e desenvolver aplicações e códigos, devido às características do celular. Por 

exemplo, ele tem câmera, um monte de acessórios. O iPhone, por exemplo, permite identificar 

uma série de coisas interessantes, existe uma série de celulares com outros tipos de sensores, 

então existem interfaces que te permitem desenvolver aplicativos bacanas para celular: então 

vamos aproveitar o GPS do celular e desenvolver uma série de aplicativos que se utilizem do 

GPS para destino e localizações. Hoje em dia, estão sendo desenvolvidos aplicativos de 

realidade aumentada, por exemplo, você aponta a câmera para uma caneta e ela informa isto é 

uma caneta... É um trabalho de criatividade do desenvolvedor, de pessoas que pensam no 

mobile de como podem fazer a experiência do usuário. Essa é uma palavra muito importante. 
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Como podem tirar mais proveito deste aparelho, como pode ser converter em uma mídia que 

ajuda, que dê conselho, enfim, que te dê as informações que você precisa, no momento que 

precisa, que apoie também nas situações do dia a dia. Então, a oportunidade é grande, em 

termos de mercado, em termos de negócio, é infinita. Tem muita coisa rolando e muitas 

oportunidades de monetizar tuas ideias através do mobile. 

A Vivo, por exemplo, acaba de lançar uma iniciativa para os desenvolvedores, que tem 

sido inédita nas operadoras. Ela está, basicamente, abrindo sua tablets, tipo de SMS, MMS, 

para que desenvolvedores possam vender seus aplicativos, suas soluções, através da Vivo, 

para que possam chegar a muito mais pessoas. A Vivo ganha, pois vai ter uma galera que vai 

estar desenvolvendo vários serviços de valor agregado para seus clientes. Uma atitude bacana 

para que também uma pessoa possa fazer um aplicativo bacana que potencialmente possa ser 

comprado por alguém, entre aí. Então, existem possibilidades de desenvolvimento. Têm 

pessoas que também fazem lojas de conteúdos: o usuário pode entrar, comprar o conteúdo que 

interessa ou mandar uma mensagem de texto para o número XXX e receber um link com o 

conteúdo que selecionou, enfim, coisas deste tipo.  

Para a indústria, por exemplo, está sendo usado muito mobile: como monitorar, por 

exemplo, nos campos de cultivo, como ter alertas, em tempo real, de um processo industrial 

que está acontecendo. Empresas de logística grandes também veem no mobile um potencial 

para apoiar e fazer transabilidade e que possam também ter informações mais imediatas. 

Aplicações estão sendo utilizadas também na África, onde agricultores estão recebendo uma 

mensagem de texto com os preços atualizados dos produtos que estão vendendo, porque 

depende muito... Eles não têm uma forma de se atualizar, mas através do mobile e de simples 

mensagens de textos, eles recebem informações diariamente, por exemplo, hoje a maçã subiu, 

o preço médio do mercado é esse... Então, quando vão negociar os produtos, já têm uma ideia 

de como está o mercado. É interessantíssimo. É uma iniciativa de mobile social. 

Existem iniciativas, por exemplo, que integram todas essas..., que fomentam as 

iniciativas associadas a mobile sociedade: mobile, por exemplo, para situações de crise como 

no Haiti, onde se podia com o celular se preparar para uma situação de emergência, durante e 

depois de uma situação catastrófica. Geralmente, quando ocorrem crises, a rede fica uma 

loucura, mas o celular pode ser interessante para isso e, por exemplo, para se abrir um canal 

de alertas para que as pessoas anunciassem necessidades. Por exemplo, tem um sobrevivente 

aqui, enviava uma mensagem de texto com localização aproximada. Está precisando de 

comidas aqui, de roupas por aqui.... Então, são tecnologias que ajudam muito também na 

mobilização de pessoas e que democratizam, de certa forma, também a participação das 



LIV 

 

pessoas, assim como eu posso estar captando também situações e enviar alertas do que estou 

vivenciando. Então, o celular é um meio interessante para a democracia. Vamos pensar o 

celular também para votações... Na África, também o estão usando para microcréditos, 

micropagamentos, para fazer pagamentos, porque não existem muitos bancos nos países da 

África. Existe uma iniciativa também rolando para que tenham acesso a microcréditos de 

celulares, de fazer pagamentos, de receber faturas, através do cartão pré-pago que têm. 

 

E: Então, é uma forma de incluir também...? 

RESTREPO: Claro, uma palavra muito importante em mobile é inclusão, pervasivo. O que 

quero dizer com pervasivo, que chega até a última camada da população. Quando se fala que 

uma ação é pervasiva é porque conseguiu atingir todo mundo. Fala-se do mobile como isso, 

um meio que consegue chegar a todas as pessoas e, com certeza, fazer uma diferença 

importante. Assim, existem aplicações de mobile payment, o mobile commerce, através do 

qual posso fazer compras de alimentos ou coisas pelo celular, tem o mobile bank também, m-

learning, mobile marketing, enfim... Então, hoje em dia, há iniciativas de como inserir mobile 

nestes contextos. 

Nossa empresa está focada em educação. Nós acreditamos justamente que, através do 

mobile, do celular, podemos chegar às pessoas e dar uma oportunidade bacana de fazer um 

curso, de se treinar, de conhecer algumas coisas. Porque uma coisa triste, em termos 

obstáculos que temos, são serviços de valor agregado que você acha por aí que não são bons. 

Você vê canais de conteúdo que você assina por mensagens de texto que são usados para 

votar no Big Brother ou são usados para assinar o canal de horóscopo ou canal alerta do time 

do coração, enfim, você vê até onde está se apropriando e fazendo coisas importantes, 

diferenciais. Então, acreditamos na educação por isso, porque, com certeza, podemos 

desenvolver iniciativas muito bacanas.  

Temos conseguido coisas interessantes e inéditas também para a América Latina. Uma 

delas foi o primeiro descarte de uma URL para a educação, que foi feita com a Vivo. 

Basicamente, nossa plataforma, uma das tecnologias que usamos, precisa da internet para 

acessar os conteúdos de uma página, mas você acessa também através de uma URL. As URL 

para celulares apresentam algumas questões, questões que usam uma URL de internet como 

para celular não tem problema. Existe também um domínio, uma extensão, que é o 

domínio.mobile. Então, a página não é �.com�, mas é �.mobile�. Então, a página para celular 

vai ser �m.___.com�. A URL vai ser �www.___.com/m� ou �/mobile�. Não existe ainda um 

padrão. Se recomenda usar o �.mobile�, mas é muito variável, a galera não faz caso.  
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Nós temos um servidor onde temos a plataforma hospedada. Nossa tecnologia funciona em 

duas versões: uma versão de cliente, que é a versão de autoria, onde o usuário vai acessar um 

software que lhe permite fazer conteúdos compatíveis para diferentes sistemas operacionais. 

 

E: Em relação aos sistemas operacionais, cada operadora utiliza um ou todas utilizam todos? 

RESTREPO: Não. Operadoras vendem celulares e estes celulares têm sistemas operacionais 

diferentes. Depende mais do fabricante, por exemplo, a Samsung pode desenvolver celulares 

com Windows Mobile ou com Java, sendo que Java é a maioria deles. BlackBerry diz, não, eu 

vou fazer celular só com sistema operacional de BlackBerry. iPhone só faz com iPhone. 

Android só faz com Android. E tem fabricantes que usam outros sistemas operacionais, mas 

depende muito do fabricante. Isso tem a ver, também, com a possibilidade de aplicativos 

compatíveis com o sistema operacional.  

iPhone, que ainda tem uma faixa pequena do mercado, não chega a 5% do mercado, 

por aí, conta com uma loja de conteúdos muito grande, que é a Apple Store. Você pode entrar 

e comprar um conteúdo, um aplicativo interessante para você e descarregar no seu iPhone. E é 

bacana. Você consegue fazer algumas coisas com o iPhone que você não consegue fazer com 

nenhum outro sistema operacional, porque o iPhone é um aparelho especial. O primeiro 

aparelho completamente sem botões, totalmente touchscreen, o que gera um monte de 

possibilidades de aplicações para a galera que faz desenvolvimento. Então, os aplicativos 

dependem muito do aparelho e das coisas que podem fazer este aparelho, dos recursos que ele 

tem. Então, se eu desenvolvo para o iPhone é porque eu quero um público que tem mais grana 

para comprar um conteúdo e que gosta de ter coisas novas no iPhone. Mas, mesmo assim, 

BlackBerry ainda é forte, muito no mercado corporativo. Então, ele tem um monte de 

aplicações voltadas para o mercado corporativo que você consegue no iPhone e no Java, só 

consegue em BlackBerry. Então, aí, é um jogo de mercado.    

No Brasil, existem iniciativas bacanas, eu particularmente cuido de uma que é o 

Mobile Monday. Nós nos reunimos, uma vez por mês, e discutimos inovações e tendências de 

indústria. Mês a mês convidamos um grupo de pessoas ou alguém que discuta sobre mobile. 

Já temos falado sobre pagamentos via mobile, educação, já falamos de lojas de conteúdo, de 

redes sociais móveis. 

Estamos agora nos preparando para o lançamento de uma nova plataforma, pois a que 

temos atualmente é uma plataforma para desenvolver conteúdos e entregar os conteúdos 

estáticos. Eu não posso interagir muito com a aplicação, são basicamente imagens, vídeos, 
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fóruns e enquetes, o que é muito legal em termos de conteúdo estático, mas vamos lançar uma 

plataforma nova, mais voltada para smartphone com conteúdos mais dinâmicos.  

Podemos fazer quatro coisas: traçar percursos com GPS, por exemplo, vamos utilizá-

lo para treinamento de equipes que estão em campos, postos de vendas ou para escolas que 

podem sair e fazer um passeio no Parque do Ibirapuera e encontrar em cada ponto alguma 

coisa informativa, um aplicativo que utiliza o GPS no celular. Para completar eu posso 

carregar um mapa e traçar um roteiro que abre um conteúdo associado ao lugar onde está, se 

ele quiser pode tirar fotos de seu entorno, fazer uma gravação... Temos ainda, aplicativos com 

imagens interativas, por exemplo, vamos fazer uma imagem de uma garrafa: aparece a 

imagem aqui e eu posso ter tags dentro da imagem. Outro é um formulário, para equipes que 

fazem enquetes na rua e outro que fará árvores de decisão, aplicações nas quais você pergunta 

algo para alguém, ela responde sim ou não e isso vai levar para um formulário final. 

Dependendo do que responde aqui, vai te levar para outro formulário final. 

Outras coisas. Temos um aplicativo que se chama O agente. Você escreve uma 

pergunta sobre um tema, então você programa este robozinho para que responda perguntas 

deste tema, por exemplo, quero perguntar sobre a gripe H1N1. Ele vai carregar o sistema de 

respostas e ele vai se alimentar sempre das novas perguntas que as pessoas fazem. É um FAQ 

interativo, ele vai interpretar o que você escreveu e vai te retornar uma pergunta similar ou 

uma resposta que seja aproximada ou dizer eu não sei a resposta. O bacana é que está 

programado com inteligência artificial, com parâmetros de inteligência artificial que permite 

que ele aprenda durante o tempo e chega um momento em que ele é muito inteligente e 

consiga resolver muitas coisas. Esse funciona para celular e para bate papos. Pode ser 

programado para um msn que resolva tipo um atendente virtual. 

Fazemos também sites para celular, jogos para celular. Os jogos funcionam muito 

bem, porque a galera gosta de jogar e o celular tem muitos jogos. Então é um negócio 

interessante. 

 

E: E até ligado à educação mesmo, não é? 

RESTREPO: Claro. Bom, enquanto mídia móvel, é isso que temos. Bom, tem SMS também. 

Em relação ao SMS, nós temos um integrador parceiro. Nós desenvolvemos o conteúdo, 

somos uma editora para criar, por exemplo, canais de conteúdo que vão por mensagens de 

texto. Mensagens de textos mesmo que sejam a tecnologia mais básica do mundo é útil, não é 

um grande aplicativo, assim interativo, mas é uma mensagem de texto e movimenta muito 

dinheiro. O Big Brother faz, pelo menos, 300 mil reais por semana.  
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Assim, tem canais de conteúdo, alertas, é muito básico, mas movimenta muito. SMS é 

muito popular. MMS é um pouco menos popular. Em relação aos serviços de voz, existem 

alguns bacanas para celular, mas são poucos, hoje em dia. As operadoras não liberaram ainda. 

O integrador só pode revender mensagens de texto para as operadoras, mas não pode revender 

voz nem dados. Só a operadora pode vender. Mas existe um sistema de voz bacana que se 

chama gengibre.com.br, é um host de podcast, tipo um twitter de voz. Você deixa uma 

mensagem e pode escutar as últimas mensagens de seus amigos, das pessoas que seguem 

você... Você paga por chamada... É por um caminho gratuito que é a internet. Você pode 

deixar sua gravação, gravada pela internet, mas o dono do site ganha após do primeiro minuto 

da pessoa gravando. 

Sobre dados, ainda tampouco existe uma oferta de dados, as operadoras ainda não 

liberaram isso. Mas, por exemplo, o projeto que fizemos foi com banco de dados. O que 

conseguimos foi que o endereço de nosso projeto fosse descartardo, ou seja, que não fosse 

pago pelo usuário. Você tem o celular e vai acessar a internet. Você tem que pagar por cada 

kbyte que seja utilizado. Conseguimos com a Vivo descartar esta URL. Então, o usuário podia 

acessar a qualquer site da internet e ia pagar, mas quando acessava o nosso site, não. Os 

usuários eram cadastrados. Os Conselhos Tutelares se cadastravam. O requisito era ter uma 

linha da Vivo. O piloto funcionou através de nossa plataforma, desenvolvemos conteúdo do 

ECA � Estatuto da Criança e do Adolescentes. Nós desenvolvemos estudos de caso, porque o 

que acontece, os conselheiros tutelares são escolhidos no Brasil pela credibilidade que têm 

ante a população, mas não porque os caras se especializam em lidar com situações de crianças 

e adolescentes ou que seja um bom comunicador para falar com a família. É um cara que 

chega ao cargo com muito pouco conhecimento do ECA. Desenvolvemos um curso por 

celular de três módulos. Foram dois meses de implementação, mas foi bacaníssimo. O retorno 

da galera foi assim: �nunca imaginei que podia estudar em qualquer momento, em qualquer 

lugar�. Ah, que legal o conteúdo, poderia ser passado para todos os conselhos tutelares�. Foi 

uma iniciativa inovadora na América Latina.  

 

E: este projeto foi desenvolvido pela Vivo ou a Vivo foi parceira de outras instituição? 

RESTREPO: As duas coisas. Foi uma parceria... A Vivo pagou a gente por algumas coisas, 

outras nós demos como contrapartida. Aí também entrou como parceira a Fundação 

Telefonica, que disponibilizou conteúdos sobre o ECA e muitos conteúdos pelo portal Pró-

Menino. Então, nós buscamos conteúdos no Portal e os transformamos para celular. A Vivo 

tem um projeto que se chama Celular Amigo, através do qual deu de graça celulares para 
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todos os conselheiros tutelares do Brasil para que, através destas linhas, as pessoas pudessem 

fazer denúncias de situações que estivessem atingindo crianças e adolescentes. Assim, como 

estão sendo feitas coisas para democratizar e abrir espaço, ainda têm muitos outros que 

precisamos superar.  

Em termos de custos, têm muitas barreiras para que as pessoas possam navegar pela 

internet e ter um celular com características um pouco melhores ainda é caro, ainda mais 

porque os impostos que se pagam são muito caros. Em telecomunicações são 30%, as 

operadoras pagam 30% e isso faz com que todos os serviços encareçam. É importante que se 

democratize mais o acesso, principalmente para funções de educação, funções sociais e a lei 

tem que ser mais rigorosa, eu acho, para que mais pessoas possam entrar, desenvolver, mais 

oportunidades para que as instituições possam adquirir tecnologia, informações. Ainda falta 

muito em termos de inserção, democratização digital, mas está indo por um bom caminho e o 

Brasil é um dos primeiros, é o 4º ou 5º país com maior número de linhas móveis do mundo, 

com mais de 170 milhões de linhas móveis. 

 

E: A possibilidade de acessar conteúdos por SMS faz com que a pessoa não precise, 

necessariamente, acessar a internet, não é? 

RESTREPO: Exatamente. Mesmo porque são serviços que não motivam as pessoas a 

pagarem um pacote de dados. Se é para ver o mundo, eu acesso da minha casa sem 

problemas. Mas há aplicativos que são situados ao contexto do celular. Há um projeto de 

pesquisa muito bacana, o Laboratório de Experiência Móvel do MIT. Outra instituição bacana 

é o Instituto de Tecnologia em Manaus. 

 

E: Em relação ao uso para a educação, o que está sendo mais usado? 

RESTREPO: Pesquisamos, por muito tempo, soluções e plataformas que poderiam ser 

bacanas. Você encontra coisas muito ruins como coisas muito boas. Estamos tentando trazer 

coisas bacanas, inovadoras que estão ocorrendo em outros países. Há duas plataformas que 

são líderes no mundo, mas existem outras iniciativas. 

 

E: Existe a possibilidades de o usuário enviar conteúdos? 

RESTREPO: Claro. Então, isso já é Mobile 2.0. Eu construo, por exemplo, redes sociais e 

faço com que o usuário construa conteúdos. Soluções que temos permitem aos usuários 

fazerem conteúdos, até um certo limite, principalmente acoplados, permitem que os usuários 

façam conteúdos sem precisarem de conhecimento de programação. O usuário pode captar 
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informações, tirar fotos, por exemplo, em um formulário eu posso tirar, por exemplo, você 

tem que entrevistar pessoas com aparências físicas diferentes, então você pode tirar a foto, 

ativar a gravação, agregar um vídeo, construindo uma planilha integrada com todos estes 

campos e pode utilizar todos os recursos do celular, como câmera, gravação, GPS, mapas. E a 

tendência é essa: que o usuário possa gerar conteúdos. 

 

E: As empresas quando procuram serviços de mobile learning para promover treinamentos 

utilizam-se de tudo isso ou existe um formato diferente? 

RESTREPO: Para treinamentos, por exemplo, usa-se muito conteúdo estático. Depende do 

tipo de cliente, do segmento. Os celulares podem ser usados também em postos de venda para 

fazer pedidos, em restaurantes, por exemplo. Depende muito das necessidades do cliente e de 

como consegue extrapolar a utilização e a visualização de aplicações do mobile em um 

contexto diferente.  

 

E: O que vocês desenvolvem em mobile learning leva em conta que há a possibilidade de 

desenvolver um curso todo em mobile learning ou ele vai ser sempre uma mídia que vai 

conversar com as outras e o aluno vai ter conteúdo na internet, conteúdo no mobile...? 

RESTREPO: Todas estas versões se aplicam. Se o celular é a única maneira de se chegar a 

esta população, por que não tem internet, não tem correio eletrônico, por alguma restrição, 

então vamos fazer como no caso dos Conselhos Tutelares, foi 100% móvel. Podemos fazer 

uma modalidade onde seja parte virtual, parte mobile; parte presencial, parte virtual, parte 

mobile, que se chama blended learning. Na verdade, não existe uma regra. Depende do 

público, depende da situação social. Então, aqui, podemos disponibilizar algumas coisas pelo 

celular e deixar as outras para que o usuário acesse da internet, como uma carga de vídeos 

muito grande. Vai da capacidade de desenhar um curso, que se chama design instrucional. 

 

2. Entrevista realizada no dia 06/08/10 

 

E: Poderia me contar como surgiu o interesse pessoal por trabalhar com tecnologia móvel? 

Como iniciou esta trajetória? 

RESTREPO: O interesse nasceu na Colômbia, em uma experiência que tive, trabalhando em 

um projeto do governo que se chama SENA (Serviço Nacional de Aprendizagem). SENA tem 

uma organização parecida com o SENAI, é uma instituição parecida ao SENAI e ao SENAC, 

aqui no Brasil, e que tem uma rede de educação a distância bem grande. O interesse nasceu do 
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desenvolvimento de um projeto que a gente fazia, num parque tecnológico do SENA, voltado 

a fazer tecnologias educacionais que o SENA queria implementar. Entre elas, mobile era um 

dos grandes interesses do SENA e, daí, se desenvolveu um projeto com celulares para 

estudantes que estavam em campo, trabalhando em lugares nos quais estavam aprendendo 

tipo agricultura, e o SENA queria que usassem os telefones móveis, para que eles pudessem 

captar dados dos cultivos e que pudessem também, digamos, não ter que �levar� o laboratório 

para o local.  

Então, desenvolveram aplicativos nesta linha e, daí, surgiu um interesse bacana de 

estudar as possibilidades que os celulares tem com educação e desenvolver outros tipos de 

aplicativos. Na verdade, maximizar esta mídia que, de alguma forma, está aí, tem um grande 

potencial e, com certeza, bem aproveitada na educação, poderá dar uns frutos bem 

interessantes quanto à formação de estudantes que, hoje em dia, precisam de mais motivação 

e que vão, com certeza, através do uso de móveis, de alguma forma, conseguir esta motivação 

e, mais do que isso, desenvolver atividades de aprendizagem diferenciais, interativas e, bom, 

que tenham um valor para eles.      

 

E: E como surgiu a Editacuja? Como você descreveria a empresa?  

RESTREPO: A Editacuja nasce (...). Bom, eu mudei para o Brasil, faz dois anos, e, neste 

processo, conheci a minha sócia. Ela é editora e eu engenheiro eletrônico e pensamos em 

juntar um pouco nossas duas linhas de atuação, de conhecimento e, daí, nasceu uma editora 

que desenvolve ações educacionais, baseadas em tecnologia e que dá um novo ar ao que 

chamamos conteúdo tradicional ou que chamamos edição tradicional de livros de papel. 

Quando se incorpora a tecnologia à educação, o conteúdo adquire uma série de componentes 

importantes, interativos e (...), bom, a Editacuja nasce disso, de juntar duas áreas de 

conhecimento, em princípio um pouco distantes, mas que, juntas, num ecossistema de editora 

e pensando tecnologia educacional, geram um valor bem diferencial. 

 

E: Quais são os serviços oferecidos relacionados ao celular? O que vocês já têm 

desenvolvido?  

RESTREPO: Com celular, estamos trabalhando, hoje, bom, em termos de conteúdos, temos 

serviços de desenvolvimento de conteúdos para mídias móveis. O celular é uma mídia bem 

particular, porque, em princípio, é uma tela pequena, as possibilidades de conexão que tem 

com a internet também geram umas possibilidades interessantes ao conteúdo, mas que são, 

ligeiramente, diferentes ou, digamos, em muitos aspectos, relativamente diferentes da internet 
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tradicional. Então, dessa forma, quando pensamos em conteúdo, para uma mídia móvel, 

temos que satisfazer a uma série de padrões e de desenvolvimento dessa linguagem, para que 

o conteúdo possa abarcar a mídia como um todo. Então, desenvolvemos conteúdo para mídia 

móvel, desenvolvemos, também, aplicativos e softwares para celulares, integramos 

plataformas educacionais que também possam servir de valor agregado para atividades de 

educação a distância ou de atividades de aprendizagem, vamos chamar, in loco. Ou seja, 

aquela aprendizagem que se dá quando um estudante se mobiliza para um espaço onde se 

vivencia um conhecimento e o celular serve como esta interface para que ele interaja com este 

lugar e, da mesma forma, possa aprender e possa, também, captar dados no local, e enriquecer 

de uma forma mais ampla este lugar, através de uma mídia móvel, principalmente com os 

serviços que estão por aí, desenvolvimento, integração de plataformas e edição de conteúdos 

para mídias móveis.          

 

E: Quais são os atores envolvidos no processo de trabalho desenvolvido pela Editacuja até o 

consumidor final? Tem que passar por integradora, operadora...? Como que é este processo? 

RESTREPO: O ecossistema móvel requer, sem dúvida, que você tenha que trabalhar com 

outros atores da cadeia. Para alguns serviços, principalmente quando se está integrando 

mensagens de texto, passamos por integradores e esses integradores, por sua vez, estão 

conectados com operadoras móveis, que facilitam a distribuição das mensagens de texto. 

Também, através de integradores, conseguimos homologar as plataformas para que possam 

ter o que se chama cadastro de usuários, ou seja, para que possamos fazer a venda de nossos 

conteúdos e cadastrar nossos usuários, através de mecanismos e de cobranças, o que 

chamaremos assinaturas de conteúdos. Também fazemos isso através da integração com estes 

integradores móveis, quando trabalhamos com dados. Os dados são acessados, 

principalmente, através de wi-fi, se o celular tem wi-fi, ou através da rede de telefonia móvel.  

Caso o acesso seja através da rede de telefonia móvel, precisamos viabilizar estes 

dados, seja através de um pacote que se contrata com as operadoras ou de algum tipo de 

parceria que se faz com elas para viabilizar o tráfego de dados para meu público-alvo. Então, 

principalmente, destacaria a operadora e o integrador como dois atores importantes desta 

cadeia. Do outro lado, trabalhamos com desenvolvedores de conteúdos e com 

desenvolvedores de softwares. Bom, já temos completa toda a cadeia de produtos e serviços 

que a gente faz dentro da mobilidade. 

E: E quais são as demandas desses desenvolvedores, destes clientes da Editacuja e do público 

final? O que eles esperam? O que está sendo produzido atualmente? 
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RESTREPO: Agora, o mercado de aplicativos está num boom bem interessante. Se, há 

algum tempo atrás, pensávamos enquanto educação, no contexto educacional, em LMS, 

Learning Management System, com a incorporação do mobile, a demanda por aplicativos 

creio que está hoje de uma forma interessante com a mobilidade, os aplicativos em três 

formas básicas. Pode ser um aplicativo web, ou seja, que é acessado através do proxy do 

celular. Funciona como se fosse uma página web, só que tem um aplicativo particular que 

funciona usando tráfego de dados, através do proxy.  

Então, com a web wap, temos outros tipos de aplicativos que estão demandando 

bastante, que são os aplicativos nativos. O aplicativo nativo é aquele que é desenvolvido para 

o sistema operacional do celular, por exemplo, iPhone. Se eu quero instalar um aplicativo 

nele, tem que ser no código do iPhone, no sistema operacional do iPhone, e é desenvolvido de 

forma customizada para ele. Então, é que o chamamos de aplicativo nativo. Sistemas 

operacionais de celulares têm bastante, então o aplicativo nativo tem que ser desenvolvido 

para que satisfaça esta particularidade de diversidades de sistemas operacionais. Isto está 

demandando do mercado, agora, muitos aplicativos e serviços de valor agregado, o que se 

chama VAS. O serviço VAS, de valor agregado, é o que vai além, pensando no contexto de 

uma operadora móvel, da voz e da mensagem de texto tradicional, eu adiciono valor, por 

exemplo, à assinatura, quando compro um conteúdo, quando compro um jogo, estes tipos de 

serviço também têm uma demanda muito grande e estão com crescente importância no 

mercado. Então, eu destacaria estes dois, aplicativos e serviços de valor agregado.  

 

E: Como surgiu o interesse por trabalhar com a plataforma Wildknowledge? Como ela é 

utilizada em outros países? Como surgiu este interesse? 

RESTREPO: O Wildknowledge nasceu, a princípio, de uma parceria com esta empresa 

baseada na Inglaterra. Inglaterra tem uma particularidade bem interessante quanto a mobile 

learning, porque é um país que tem fomentado, já há algum tempo atrás, a pesquisa e o 

desenvolvimento de projetos que incorporem tecnologias da informação e, particularmente, 

mobilidade, para a educação. Wildknowledge nasceu deste processo, destes incentivos da 

Inglaterra, em 2005, com um projeto de pesquisa da Universidade de Oxfort.  

Nesta época, quem deu origem ao projeto, hoje, nossos parceiros Wildknowledge, 

foram biólogos, digamos que a formação de base é biologia. Eles queriam desenvolver uma 

ferramenta que permitisse catalogar e mapear a vida silvestre, o que chamamos de florestas, 

de árvores, porque isso, geralmente, era feito em planilha de papel onde eles tinham que ir, 

tirar a foto da planta, escrever algum relatório, alguma informação relacionada a ela. Então, 
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eles falaram, bom, por que não explorar o potencial dos dispositivos móveis para fazer este 

tipo de captação de dados de uma forma mais dinâmica, mais rápida, e por que não usar 

também este mesmo princípio para que, através de celulares, qualquer pessoa consiga, por 

exemplo, catalogar uma biblioteca ampla de espécies ambientais, de animais, de plantas,...  

E nasceu desta curiosidade, como eu te falo, de um projeto de pesquisa, mas que, 

através do tempo (...) anos atrás, digamos nasceu em 2005 e por volta de 2007, eles falaram, 

bom, vamos converter em um projeto de negócio, num projeto produtivo que também possa 

compartilhar este trabalho com estudantes e com universidades para que, através de uma 

plataforma, a aprendizagem móvel seja muito mais divertida. Então, se desenvolveu uma 

plataforma e, daí, nasceu o Wildknowledge como empresa.  

Nosso contato com Wildknowledge veio no 2009, no ano passado, através de uma 

iniciativa global que se chama Mobile Active. Mobile Active é uma organização mundial, que 

promove empreendimentos sociais, educacionais e ambientais, principalmente. Então, 

conhecemos Wildknowledge através de Mobile Active e, daí, começou uma sinergia bacana. 

Somos uma empresa que também trabalha com educação e eles também se interessaram 

muito em expandir seu trabalho para a América Latina, particularmente, para o Brasil. O 

Brasil como um país líder em mobilidade: são 190 milhões de aparelhos móveis. E, bom, com 

certeza, com o apoio da Editacuja, iniciamos um trabalho para trazer a plataforma para o 

Brasil, e aqui estamos.  

Hoje em dia, os apoiamos também em desenvolvimento, em consultoria e, 

basicamente, a plataforma, hoje em dia, tem uma série de coisas que queremos implementar 

no Brasil. Novas funcionalidades que, em parceria com o Wildknowledge,  estamos 

trabalhando para fazer realmente um portfólio de aplicativos e de soluções que, facilmente, 

uma instituição educacional possa implementar. Um dos grandes diferenciais que esta solução 

tem é a possibilidade de que qualquer pessoa - isso é muito importante, não precisa ser 

desenvolvedor, não precisa ser um engenheiro - qualquer pessoa, qualquer estudante, qualquer 

professor conseguirá, através desta plataforma, desenvolver seus aplicativos educacionais, de 

uma forma muito rápida e entregá-las para seus estudantes. Além de que é uma plataforma 

muito flexível quanto à aplicação que pode ser dada a ela. Então, isto permite que seja 

inserida, de forma transversal, em um currículo ou de desenvolver uma série de atividades de 

aprendizagem bem interessantes. Então, assim, nasce uma sinergia de um contato 

interessante, sendo que a Editacuja também achou o Wildknowledge uma plataforma 

inovadora que, realmente, não existe no mercado e que, de uma forma muito fácil, pode ser 

implementada por uma instituição educacional.  
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E: E o objetivo é trabalhar só com instituição educacional ou também com empresas, 

governo...? 

RESTREPO: Interessante pergunta, porque, embora seja uma plataforma com um foco 

educacional e com um público principal de universidades e escolas, quando se pensa em um 

público corporativo, ou até em usuários individuais, adquire uma série de funcionalidades 

interessantes. Uma empresa, por exemplo, poderá usá-la para que seus funcionários, que estão 

em, por exemplo, força de vendas, possam fazer captação de dados in loco. Um jornal de TV, 

por exemplo, pode usar a plataforma para que seus telespectadores possam, por exemplo, 

reportar uma notícia no local em que estão, geolocalizar esta notícia, enviar uma foto, gravar 

um vídeo, inserir alguns comentários e compartilhar, em tempo real, uma notícia. Uma pessoa 

que tenha, por exemplo, em um sítio, muitas vacas, por exemplo, poderia catalogá-las e cada 

uma ter um histórico, por exemplo, veterinário, de vacinas... 

 Até uma biblioteca poderia usá-la para catalogar suas publicações, em geral, ou um 

pequeno resumo delas e, logo, estar disponível. Então, embora, como eu te falei, seja a 

educação um dos públicos mais atraentes da plataforma, em princípio, ao ser uma plataforma 

ampla e com tantas possibilidades de aplicação, qualquer um pode usá-la para sua atividade 

produtiva ou para seu negócio particular. 

   

E: E já existe alguma previsão para começar a ser desenvolvido aqui no país? 

RESTREPO: Sim. A plataforma já está disponível na versão de web wap, ou seja, hoje em 

dia, já estamos com capacidade de implementar a solução na versão de white label. White 

label, basicamente, é uma modalidade bem interessante para uma instituição, porque não 

requer investimentos em tecnologia, que são os maiores. Ou seja, uma instituição não 

precisará desenvolver, digamos, uma tecnologia como esta e o white label permite que nós 

possamos customizá-la, com sua logo, com os grupos que as universidades têm, com as 

categorias, por exemplo, que ela disponha, e, muito rapidamente, implementá-la.  

O que estamos trabalhando, agora, é no desenvolvimento de aplicativos nativos, que 

também permitirão outras vias de acesso à plataforma, ou seja, hoje em dia, pode-se acessar 

através de celulares, internet, ou seja, com browser, através de laptops, qualquer dispositivo 

com internet, e, agora também, de forma nativa, desenvolvemos para Android e para iPhone e 

para iPad. Para estes três, iPhone, iPad e Android, qualquer tipo de Android. Bom, digamos 

que um aplicativo nativo também gera uma experiência muito interessante ao usuário e o 

permite navegar offline, ou seja, ele não precisará de internet para navegar pelo aplicativo. Ele 
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poderá, por exemplo, ter um formulário, navegar por ele e gravar dados, offline, sem precisar 

de internet e, no momento em que ele tem internet, por exemplo, wi-fi, faz-se uma 

sincronização e os dados são enviados para o servidor. Então, o trabalho que vem pela frente é 

esse e, bom, mas já está disponível para instituições que queiram implementar no modelo 

white label e de web WAP e faremos o update, assim que disponíveis os aplicativos nativos.  

 

E: Em relação ao desenvolvimento do conteúdo para esta plataforma, quais são as 

especificações técnicas e de linguagem, interatividade, formatos de vídeos...? Qual é a 

linguagem mobile utilizada na plataforma? 

RESTREPO: Em princípio, é uma plataforma multimídia, que usa vídeos, imagens, áudio, 

para o desenvolvimento dos conteúdos. Quanto à imagem, desenvolve um conceito que é 

imagem interativa, ou seja, uma imagem que permite inserir tags ou pontos descritivos desta, 

que são associados a um conteúdo multimídia. Por exemplo, eu posso carregar a imagem do 

corpo humano e colocar uns tags com as partes do corpo que vão levar, por sua vez, a uma 

descrição de cada uma destas partes, com um vídeo, com um áudio, com um texto, com um 

quizz, por exemplo, e dessa forma, fazer desta imagem um elemento um pouco mais 

interativo.  

Também trabalhamos com o formato de mapas, ou seja, podem ser desenhadas trilhas 

interativas, usando geoposicionamento, usando GPS. Então, eu posso fazer, por exemplo, 

visita a parques, visita a campos de produção, carregar o mapa destes locais e alinhar pontos 

de interesse dentro desses e, da mesma forma com mapas, associar conteúdos multimídias 

explicativos para este percurso. Trabalha, também, com um formato, uma linguagem bem 

interessante que se chama árvores de decisão, que, basicamente, permitem a um usuário tomar 

decisões, a partir das opções que são mostradas a ele na tela do celular. Então, ele conseguirá 

seguir um percurso dentro da árvore e chegar a um conteúdo, numa conclusão das decisões 

que tomou, ao final. Então, esses são outros formatos que trabalhamos. E, finalmente, 

formulários. A plataforma permite o desenvolvimento de formulários com diversos tipos de 

campos, como captura de vídeos, captura de imagens, captura de áudio, listas suspensas, 

enfim, eu posso desenvolver um formulário com os campos que precisar para a captura de 

dados.  

Já, quanto às dicas de desenvolvimento de conteúdo, a recomendação é sempre fazê-lo 

o mais simples, o mais concreto possível, o mais claro possível para o usuário. Geralmente, a 

mídia móvel é uma mídia que eu uso para ter informações, de uma forma rápida, onde eu não 

vou ficar muito tempo navegando pelo conteúdo. Então, digamos que a dica geral para 
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qualquer conteúdo mobile é pensar no usuário, pensar na usabilidade deste conteúdo e tentar, 

o melhor possível, fazer este conteúdo rico, ou seja, de nada adianta replicar o conteúdo que 

já está na internet na tela de um celular.  

Digamos que a experiência que se vivencia com um móvel é uma experiência em 

movimento, uma experiência onde eu tenho que agregar ubiquidade a ela, e é por isso, por 

exemplo, que algumas iniciativas, que tentam replicar muito conteúdo da internet no celular, 

não têm dado certo, porque o usuário não tem este hábito de ficar muito tempo navegando 

pelo celular, a não ser que seja o único canal que ele tenha para acessar conteúdo. Nesse caso, 

pode ser diferente, porque não ele tem opção, mas se tem outras mídias de apoio, como a 

internet, como a mídia impressa, a mídia audiovisual, então é interessante pensar em recursos 

que contemplem as melhores características destas mídias e, na medida do possível, deixar 

para o celular as características ubíquas, as características que agreguem mobilidade 

realmente ao conteúdo e ao fato de estar móvel e, digamos, acessar o conteúdo nesta forma, 

que gere um diferencial importante.   

 

E: Então, você acredita que o celular vai vir para agregar? Ele não vai substituir as outras 

plataformas? Por exemplo, um curso inteiro de uma educação formal o utilizaria apenas para 

complementar, para disponibilizar algumas atividades. Seria isso?    

RESTREPO: Em princípio, é isso. Na medida em que o celular possa ser integrado a outras 

mídias ou a outras atividades de aprendizagem, ele vai agregar e, de nenhuma forma, vai 

substituir. É importante também entender que, com a educação, o celular funciona muito bem, 

quando a instituição está abordando novas estratégias de educação. O que quero dizer com 

novas? A educação está mudando muito e já não é aquele conceito de uma sala fechada, onde 

todo mundo tem que ficar olhando para a lousa e o conhecimento se dá do professor para o 

estudante, de forma tradicional. De fato, a sala de aula já está sendo discutida como 

ferramenta, como cenário para aprender. Já se fala, hoje em dia, de espaços abertos para 

aprendizagem.  

Se fala, hoje em dia, de aprendizagem in loco, se fala de aprendizagem por projetos e, 

se fala, também, da aprendizagem onde o estudante participa e partilha, ativamente, 

conhecimento e participa do desenvolvimento da aprendizagem. Então, na medida em que 

pensamos na nova educação, o celular tem muito sentido, porque já não está estritamente 

contextualizado a uma metodologia tradicional de aprendizagem. Quando associamos estas 

novas tendências à educação e colocamos o celular ali do lado, vemos que tem todo sentido 
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do mundo, mas quando pensamos em colocar o celular numa metodologia tradicional de 

aprendizagem, aí, de alguma forma, perde um pouco a graça.  

Ou seja, é interessante também que, se uma instituição está decidida a incorporar as 

novas tecnologias, também esteja decidida a abordar novas metodologias de aprendizagem, 

porque de nada adianta ter as melhores plataformas, ter as melhores tecnologias, ter acesso a 

móveis, ter acesso a netbooks, a palm tables, se, na base, o modelo e a educação é a mesma 

educação tradicional, é a mesma educação de (...), os métodos de educação de séculos atrás. 

Eu acho que a educação está evoluindo muito e muito rápido e, dessa mesma forma, a 

tecnologia evolui, e quando casamos e conectamos as duas, vemos que têm todo sentido do 

mundo e o celular, neste sentido, só tem para agregar, né? 

 

E: E, em termos de especificações técnicas, de legislação, da Anatel e do MEF, por exemplo, 

o que tem de limitação, o que tem de recomendação em relação à produção de conteúdo para 

o celular? 

RESTREPO: Primeiro, o mais importante é respeitar a privacidade do usuário. A legislação 

brasileira e a internacional são bastante estritas quanto a conteúdos não permitidos, conteúdos 

não aceitos pelo usuário. Ou seja, se um usuário decidiu cadastrar um conteúdo, decidiu 

aceitar o conteúdo, maravilha. Neste sentido, eu posso distribuir o conteúdo. Mas se ele não 

manifestou este interesse, a privacidade do usuário é o mais importante. Já o que tem a ver 

com o desenvolvimento de aplicativos e de alguns aspectos um pouco mais técnicos, cada 

plataforma tem suas boas práticas, tem também metodologias de desenvolvimento, que devem 

ser aplicadas para que o conteúdo seja também rico, seja também uma experiência 

interessante para o usuário. Então, com certeza, aplicar as melhores práticas, para isso, é 

importante.  

Se o conteúdo está associado à publicidade, existe também uma regulamentação sobre 

publicidade em mobile, como existe uma regulamentação para publicidade na internet. Então, 

se tem um interesse de ser incorporado ao advertise, de ser incorporado a alguém, digamos, 

que vai patrocinar um conteúdo em que sua marca esteja, deve-se aplicar as melhores práticas 

de mobile da Advertising Association, que é, internacionalmente, a instituição que regula. 

Basicamente, é isso, em termos de um produto tecnicamente confiável, um produto que o 

usuário contemple, que o usuário aceite e que, também, agregue, como eu te falei, ubiquidade. 

Implementar as melhores práticas é sempre importante.  
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E: Em relação aos recursos de realidade aumentada, já tem alguma coisa sendo feita? Existe 

alguma iniciativa neste sentido? 

RESTREPO: Sim. Estamos entrando em uma era importante, onde a realidade aumentada já 

faz parte. Conhecemos, principalmente, em atividades de publicidade e de marketing, onde já 

está muito avançada. Já tem muita campanha no mercado por aí, usando realidade aumentada, 

mas essa também está chegando na sala de aula, está chegando nas escolas como uma 

ferramenta interessante. Estava vendo, por exemplo, dias atrás, uma nota que tem um 

professor brasileiro que, justamente, está usando um código aberto de realidade aumentada 

para explorar aulas de geometria com seus estudantes. É uma coisa bem interessante, porque 

geometria, geralmente, é aquele negócio onde é 3D e nem todo mundo consegue enxergar, 

nem se movimentar em ambientes tridimensionais, nem visualizar, mentalmente, o tema. E 

geometria, digamos, que tem tudo a ver com isso. Então, o professor está explorando, agora, 

geometria usando realidade aumentada e cada vez é mais fácil. Fazer realidade aumentada não 

é difícil.  

Hoje em dia, existem plataformas que já, de alguma forma, massificam esta 

tecnologia. E por aí vai. Quanto à localização, você pode usar a câmera do seu celular, tirar 

uma foto ou apontar para um prédio, sendo que este prédio te entregue conteúdo e que você 

possa, de alguma forma, adicionar uma nova �capa� a esta realidade e esta �capa� é uma capa 

de conteúdo, uma capa de realidade aumentada. Esse aumento que, geralmente, se gera é um 

aumento de conteúdo, um aumento de experiência, que é bem interessante e, quando se 

contextualiza em educação, é muito bacana.  

Estava vendo outro exemplo de realidade aumentada aplicada para a reparação de 

motores, onde um estudante, que está aprendendo a reparar um motor, usa a câmera de seu 

celular para identificar quais peças tem que tirar primeiro, quais peças tem que tirar depois, 

como deve colocar de novo uma peça e tudo usando realidade aumentada. Então, sem 

dúvidas, é uma tecnologia muito bacana e não é tão difícil de explorar. Vamos ver, cada vez 

mais, aplicações em contextos, digamos, um pouco diferentes de marketing e publicidade. 

 

E: Então, para finalizar, a intenção é atingir o público de nativos digitais, os mais jovens ou 

também tem espaço para os adultos na utilização desta plataforma? 

RESTREPO: É uma questão também de inserção, de inclusão digital e, também, de que 

públicos um pouco mais velhos não se familiarizam tão fácil, em alguns casos, com estas 

tecnologias. Então, afetam mais diretamente as pessoas que são um pouco mais curiosas ou 

que, de alguma forma, nasceram com tecnologias deste tipo. Mas não quer dizer que uma 
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pessoa mais velha não possa usar a tecnologia, só que requer um pouco mais de trabalho para 

que ela conheça, para que saiba como usar e, também, que tenha uma aplicação que faça 

sentido para ela. Acontece muito com tecnologias, você pode ter no celular uma série de 

programas, uma série de aplicativos, e se você, digamos, entrevista pessoas diferentes, 

digamos, faixas culturais, de idade e tudo mais, você vai ver que nem todas sabem, por 

exemplo, que seu celular tem um browser para navegar pela internet.  

Este foi um caso curioso: implementamos, no ano passado, um projeto de educação 

móvel, em parceria com uma operadora móvel brasileira e, um dos grandes desafios que a 

gente teve foi explicar para este público que, em sua maioria, era um público de idade mais 

avançada, que seu aparelho móvel tinha um navegador e que podia acessar a internet através 

dele. Foi curioso, porque a mensagem de texto, em contraposição, já está muito mais 

massificada, através, principalmente, do marketing e da publicidade. As pessoas se 

habituaram, também, a usar mensagens de texto, o que dificultou quando explicamos para 

estas pessoas que tinham que entrar no endereço da internet do projeto através do seu celular.  

Aqui, um parêntesis, o tráfego de dados foi descartado pela operadora, ou seja, eles 

conseguiram acessar a página da internet totalmente de graça, mas, mesmo assim, muitos 

deles enviavam o endereço da página da internet, por mensagem de texto, para o código do 

projeto. Isso é para mostrar um monte de desafios nos quais precisamos investir e apresentar 

estas oportunidades, digamos, funcionalidades que também tem os celulares, porque, hoje em 

dia, digamos, as pessoas usam apenas para chamar, muitas delas, como despertador, e, claro, 

não se aproveita a fundo todas as possibilidades que realmente tem um celular.  

Eu acho que, com esta nova onda de aplicativos e com a popularização da internet 

móvel, quando as tarifas forem muito mais acessíveis e a carga tributária também não faça tão 

caros seus serviços, se conseguirá, eu acho, democratizar e atingir um público maior, pois, 

hoje em dia, está bem segmentado para aquele que pode pagar pelos serviços, para aquele que 

acha um valor interessante nele. Então, eu acho que ainda temos que trabalhar bastante em 

democratização dos serviços e, também, em inclusão digital e em desenvolvimentos e 

incentivos a aplicativos, a plataformas e a soluções, que usem estas novas tecnologias, em 

diversos contextos. 

 

E: Você gostaria de acrescentar alguma coisa que eu não tenha abordado?                  

RESTREPO: Gostaria de te agradecer a oportunidade de poder nos acompanhar. Agradecer, 

primeiro, o interesse de nos acompanhar no projeto de educação. Acrescentar só que, 

realmente, estamos entrando na fase em que todas estas tecnologias tendem a convergir de 
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uma forma importante, onde, realmente, o celular não é aquele aparelho que deveria ser 

banido da escola, mas que, ao contrário, é um aparelho que agrega muito valor a um 

estudante, em um contexto educacional. Com certeza, queremos ver muito mais projetos e 

queremos também ter muito mais incentivos para que nossa região, Brasil e América Latina 

toda, possam dar um passo à frente na implementação de novos serviços móveis, pois, 

infelizmente, estamos um pouco atrás da África, por exemplo, em implementação de serviços. 

Vamos falar, por exemplo, de pagamento móvel.  

Na África, já se atingiu 8% de penetração do pagamento móvel e, no Brasil, estamos 

ainda nos 2%, por exemplo. Coisas que tem a ver, principalmente, pela alta carga tributária 

que se tem no Brasil. Então, eu acho que, quando se pensa em educação e se pensa em 

projetos culturais, que podem fazer uma diferença importante na sociedade, se tem que rever, 

com muita seriedade, esta carga tributária, que é aplicada, hoje em dia, ao setor das 

telecomunicações. Acredito também que este seria um grande incentivo para que se 

massifique as tecnologias, para que entrem nos serviços, nos produtos do mercado, para que o 

usuário final que, de alguma forma, hoje em dia, está um pouco traumatizado com os 

serviços, achem um diferencial importante e possam aproveitar estas tecnologias, além do 

despertador, da voz e do torpedo tradicional.  
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ANEXO V 

 

Entrevistados:  

Filipe Roup Rosa - General Manager MEF LATAM 

Priscila Grison - Relations & Marketing Manager MEF LATAM 

Empresa: Mobile Entertainment Forum (MEF) 

 

ROSA: A Priscila vai te explicar rápido o que é o MEF, pois entendendo melhor o que é a 

associação, acho que fica mais fácil você direcionar as perguntas. 

E: ok.  

GRISON: (apresentando o power point sobre o MEF no computador): Esta é uma 

apresentação do que é o MEF, do que a gente faz, para que existe o MEF, quem que é (...). 

Então, é uma associação global, que tem capítulos na América, América Latina, Ásia e 

EMEA, que é Europa, África e Middle East, que é voltada para a indústria de mídia e 

entretenimento no celular. Então, o que esta associação visa é o crescimento da indústria, 

desenvolvimento e geração de receitas. Esta daqui é a descrição formal: proporcionar 

vantagens competitivas. Então, aqui, algumas empresas que estão no MEF, que tem dez anos - 

foi criado em 2000. Então, na época, não tinha quase nada de mobile e, hoje em dia (...), até 

agora teve um evento em Londres, no qual eles falaram que, hoje em dia, já é uma indústria 

de 36 bilhões, no mundo inteiro, de entretenimento para o celular. Então, de quase nada, há 

dez anos, hoje em dia já é 36 bilhões.  

O MEF já tem mais de 200 membros. Aqui, na América Latina, são 50 empresas, 

algumas locais - são três empresas locais - e outras empresas que são do global, mas que têm 

atuação aqui na América Latina. Então, aqui, alguns membros fundadores e os membros do 

board do LATAM, então tem a Nokia, Spring, Dada, Zero9, TIMwe, Playphone, etc. 

Então, as três áreas principais nas quais o MEF atua são iniciativas, tentando antecipar 

o que vai acontecer no mercado, tentando moldar e ajudar as empresas a entender o que está 

acontecendo para criar novas fontes de receita; regulamentação, que é inclusive o que o MEF 

está trabalhando mais agora na América Latina, que é a parte de regulamentação na parte de 

serviços de assinatura. Em vários outros países, o MEF é referência para a regulamentação. 

Na Ásia, Reino Unido, enfim, em vários lugares, o MEF já foi referência e já ajudou neste 

processo de regulamentação. E também insights, que é tentando ajudar a formar um 

intercâmbio de ideias entre os membros para que o mercado se desenvolva.  
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Então, o MEF é uma entidade que representa toda a indústria, defende o crescimento e 

promove o desenvolvimento da indústria mobile de conteúdo. Então, a gente trabalha com 

toda a cadeia de valor, você deve estar vendo isso bastante agora, já que está entrevistando 

todo mundo, que são empresas de conteúdos, agregadores e provedores de serviços, 

desenvolvedores de aplicações, integradores, operadoras, fabricantes de celular, plataformas, 

agências de mídia e empresas que trabalham diretamente com esses consultores. Então, a 

gente tenta englobar todo mundo.  

 Os benefícios são: trazer desenvolvimento de negócios, desenvolver métricas e 

relatórios. Sendo uma associação que lidera esta indústria no mercado, o MEF ajuda na 

participação de eventos com descontos, melhores práticas e regulamentação, conforme eu 

falei naquela parte, e também no networking, para que as pessoas acabem se conhecendo e 

isso gere novos negócios. Aqui, é uma explicação de como o MEF faz isso, que é uma rede 

global, que ajuda na conexão das pessoas, eventos e ajuda com a mobilidade. Afinal, as 

empresas, por fazerem parte do MEF, acabam tendo certa visibilidade, fazendo parte do blog, 

das iniciativas, enfim, e aqui algumas das iniciativas que já foram trabalhadas. Este aqui é um 

relatório que é feito trimestralmente sobre a confiança do mercado, em todas as regiões e em 

várias áreas do mercado, modelos de negócios e publicidade, experiência do usuário, recorte 

de programas de conteúdo, mobile vídeo que é muito relacionado ao que eu estava estudando 

antes, análise das cadeias de valores, enfim são vários outros, e também ajuda na participação 

de eventos. 

Esta aqui é a parte de regulamentação que é a nossa referência global, como eu já falei 

antes, a parte de regulamentação de SVA e de mercado de conteúdo. A gente tem os 

assessores do mundo global que ajudam em todas as áreas, que nos dão assessoria nesta parte 

e oferecem o briefing dos relatórios, que é uma base de dados sobre a regulamentação em 

vários países, do Brasil também. Na América Latina, agora vai ter na Argentina também. E a 

primeira iniciativa do MEF está exatamente nessa área, que é para melhorar a regulamentação 

de serviços assinatura para conteúdo do celular (...). Enfim, resumindo tudo isso, o MEF é 

uma associação que ajuda as empresas do mercado a se posicionarem no mercado, 

melhorarem os negócios, terem visibilidade e entenderem o que está acontecendo, quais são 

as tendências para melhorarem no mercado, basicamente é isso. 

 

E: E o MEF tem alguma função política, social...? Assim, qual é o poder da associação no 

sentido de estabelecer regulamentação frente a Anatel, por exemplo? 
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GRISON: Na verdade, ela é uma associação de indústrias. Não tem poder de chegar à Anatel 

e falar: esta é a regulamentação. O que ela pode fazer é, em nome dos associados, propor uma 

solução e é isso que nós estamos tentando fazer. Não é ser a Anatel e impor alguma coisa, 

mas é para opor uma solução... Certo, Felipe? 

ROSA: Pelo que eu ouvi, sim. Não é ser um órgão regulador. 

 

E: E aí, tem a reunião das empresas e, a partir disso, são determinadas as regulamentações...? 

ROSA: Então, como é que a gente faz? A gente tem um board das várias empresas que são 

associadas ao MEF. Algumas têm interesse em liderar no sentido de constituir um board. Um 

board são pessoas nomeadas por essas empresas, que participam mais ativamente até da 

própria associação (incomp.). E os boards, normalmente, em cada uma das regiões, das quatro 

regiões que a  Priscila falou (Alemanha, a parte dos EUA, a parte da Ásia e, agora, a parte da 

América Latina,) tem 12 pessoas que constituem o board. Então, aqui no Brasil, na América 

Latina melhor dizendo, a gente tem 12 pessoas que fazem parte do board. Essas pessoas 

fazem parte deste órgão por eleição, são as pessoas que representam cada das empresas se 

candidatam e aí os outros associados votam para que estas pessoas sejam eleitas ou não para 

fazerem parte do board.  

Uma vez constituído o board que é este processo de eleição, a gente divide o board 

em quatro comitês: tem um comitê que é o comitê de marketing (que é o que fica dedicado 

por pensar, a nível de MEF, como a gente pode tratar todas as iniciativas num plano de 

marketing, divulgação, blogs, seja a nível de eventos, seja a nível de press-releases, por aí 

vai); o outro comitê a gente chama de  Recruitment and Payment, que fica pensando em como 

criar um valor para os associados de forma a retê-los e o Recruitment de como trazer novos 

associados para que a associação seja realmente a voz representativa da indústria, tenha o 

maior número de representantes em atividades possível, através de seus membros, seja em 

quantidade, seja em qualidade.  

Quando a gente fala em qualidade, esses membros representativos, como uma 

operadora - porque uma operadora automaticamente já atrai muitos outros associados - trazem 

uma voz de peso para associação como um todo; como o comitê de finanças, que fica 

responsável por controlar e ter a certeza de que, a nível da associação, está tudo sendo feito da 

forma correta. O objetivo da associação é ser não lucrativa, porque o dinheiro que a gente 

cobra que é um fee anual dos nossos associados. Esse é realmente para reverter para a própria 

indústria, para ter pessoas dedicadas ao MEF, para fazer determinadas pesquisas ou dedicar 
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aí. Quando as pessoas estão nas empresas, normalmente no dia-dia acabam por não dedicar 

muito tempo à associação.  

O último comitê que eu deixei para o fim, era o que a Priscila estava comentando, é o 

de políticas e iniciativas. Neste comitê de políticas e iniciativas, como é que a gente faz? O 

board determina quais são as políticas e iniciativas prioritárias, porque dentro da cadeia de 

valor você tem as operadoras, que têm determinadas iniciativas prioritárias para elas. Depois, 

você tem os agregadores/integradores, enfim, que também têm a sua pauta de prioridades. 

Depois, você pode ter aqui, por exemplo, uma empresa de mobile-marketing, uma empresa de 

geração de conteúdo. Depois, você tem aqui um grupo de comunicação e, em alguns casos, 

nem é o nosso foco, mas é o foco de outra associação que é a CFLA, que eu acho que você 

deveria falar com eles também, que são as agências de mídia.  

Isso é para dizer o quê? Que cada uma destas entidades, cada um destes elos da cadeia 

de valor tem a sua pauta. Uma coisa que é prioritária para a operadora, não necessariamente é 

prioritária para o fabricante de celular. A gente tem que encontrar quais são os temas comuns 

a nível de cada uma destas entidades. Por exemplo, um dos temas é o tributário: todo mundo, 

de comum acordo, acha que está pagando impostos demais. Então, qualquer esforço de 

redução de carga tributária é muito bem visto pelo mundo.  

Outro tema que tem surgido muito ultimamente é a necessidade de regular o modelo 

específico de assinatura de conteúdos. Então, dentro das conversas que você vai ter ou já teve 

com a PlayPhone e com a Arvato, o principal carro chefe destas empresas de geração de 

receita é o modelo de assinatura. Você cobra R$4,99 ou R$0,31 por dia para receber 

conteúdos no seu celular todos os dias. Foi um serviço que cresceu muito, nos últimos anos, e 

a receita dessa indústria era baixa, até há pouco tempo. Então, gera muitos milhões de reais, 

dólares, euros, enfim, consoante onde a empresa esteja localizada. Só que, em alguns casos, 

traz práticas abusivas, algumas por falta de regulamentação pura.  

Quando você vai fazendo e não tem regulação, você vai fazendo do jeito que melhor 

cumpre os seus interesses como empresa. Tem outros casos que você realmente vai contra 

práticas corretas de mercado e, como qualquer mercado não regular, tem determinados riscos. 

Tem riscos de que os usuários fiquem traumatizados, porque assinaram coisa que não sabiam 

bem o que eram e, depois, não conseguem cancelar. Tem riscos e os próprios órgãos 

reguladores, como a Anatel, Ministério Público, PROCON, começarem a olhar para isso e, 

inclusive, avaliarem o grau de reclamações que tiveram e poderem, de alguma forma, regular 

de uma maneira mais pesada e mais restritiva.  
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Foi o que aconteceu no ano passado com o leilão reverso. Tem um serviço que se 

chama leilão reverso, que você mandava o seu menor lance para qualquer produto e, com esse 

menor lance, você compararia o produto pelo preço daquele lance. Na Rede TV tinha muito 

isso, no Pânico, enfim, todas as TVs tinham muito isso. Muita gente começou a usar este 

serviço, só que começou um questionamento que é: �eu faço um lance, que é o menor lance, 

só que, quando eu faço o lance, eu não sei em que estágio é que está o lance anterior, porque 

num leilão normal, alguém vai dando um lance, outro vai dando um lance maior e quem der o 

lance mais caro, no final, o cara bate o martelo lá e leva o produto.  

No leilão reverso é a mesma coisa, embora, ao invés de ser de baixo para cima, seja de 

cima para baixo. Até aí, tudo bem. O problema é quando você faz um lance, sem saber quanto 

foi o lance anterior. Então, vira um palpite e quando é palpite é jogo. Quando é jogo, cai na 

Caixa Econômica Federal, que é quem regula o jogo aqui no Brasil, e o leilão reverso não 

passou por nenhuma aprovação na Caixa. Se o serviço não gerasse muita receita, não tivesse 

muita publicidade, provavelmente continuaria durante os próximos mil anos. O problema é 

que fez muita mídia em cima disso. Aí, começou a haver reclamações, começou a repressão 

do Ministério Público, enfim, saiu uma norma ativa no ano passado, do próprio Ministério 

Público, junto às televisões e as operadoras, dizendo: �olha, se vocês continuarem com este 

serviço, vocês vão ser multados, porque, no nosso entendimento, isso vai contra a lei e 

deveria ser regulado pela Caixa, etc.�.  

Então, este serviço estava gerando muitos milhões de reais, no entanto, morreu do dia 

para a noite. Então, este é o receio que estas empresas, que estão nessa indústria, têm em 

relação ao modelo de assinatura, que não passa por uma regulação da Caixa, mas passa por 

reclamações de PROCON, Ministério Público etc. e pode sair alguma coisa não que proíba, 

mas que regule de uma maneira que pode até inviabilizar o serviço que você tem que fazer, 

por ter que fazer um pré-cadastro, enfim, pode amarrar isto de uma maneira que o próprio 

serviço pode deixar de ter a atratividade que ele tem. O usuário vai ter que passar por muitas 

fases para assiná-lo.  

Então, isso é para dizer, em termos de políticas e iniciativas, respondendo a tua 

pergunta, que é a nível de priorização de políticas administrativas, quem escolhe como é que 

isso é feito. Então, cabe ao MEF trazer para os associados as políticas e iniciativas que a gente 

entende que são comuns e prioritárias para toda as cadeia de valor e, depois, o board do MEF 

vota estas iniciativas e as prioriza, ok? Uma vez priorizadas, aí, de novo, o MEF e o próprio 

board sentam nesse comitê e determinam um plano de ação em relação a estas iniciativas.  
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No caso da primeira (incomp.), a gente tem, junto conosco, no board uma empresa de 

advogados que é a CFLA. Acho que faria sentido você conversar com eles também. Acho que 

é uma empresa que pode te dar algum apoio e traz uma perspectiva diferente, que é a 

perspectiva legal, jurídica e não, necessariamente, a parte de produtos ou a parte de serviços. 

Então, eles ajudam com a parte tributária. Nesta questão do modelo de assinatura, o que a 

gente determinou? Fazer um termo de conduta, na semelhança do que já foi feito em outros 

países, e este termo de conduta ser unificado para toda a indústria, porque, hoje, a Vivo já tem 

o termo de conduta dela, a Claro tem o dela, a TIM tem um que está sempre mudando, à 

medida que eles vão detectando algumas práticas mais abusivas. 

O que a gente quer definir, já está evoluindo isso junto com a indústria, um termo de 

conduta comum para todo mundo, correto? E depois, este termo de conduta terá algumas 

regras específicas para quem não o seguir, porque, hoje, não só o termo de conduta não é 

unificado, como, digamos, as penalizações por não seguir o termo de conduta são muito 

arbitrárias, fica muito na base: �bom, este cara é legal, vou aliviar. Este aqui eu não conheço 

ou pisou na bola, então eu vou mais duramente em cima dele�. Isso, às vezes, passa uma 

mensagem errada também para o mercado que é �poxa, eu estou com o contato certo, eu 

consigo, digamos, navegar em �zonas cinzentas�. Realmente, o objetivo do termo de condutas 

é impedir isso, que seja claro para todo mundo e que também a regra para quem não cumpre 

seja igual para todo mundo. Cartão amarelo é cartão amarelo, cartão vermelho é cartão 

vermelho e por aí vai.  

Então, este trabalho já está sendo feito, eu diria, esse contém vários passos para ajudar 

a autorregulamentação. O objetivo do método também não é ser regulador, é criar as bases 

para a autorregulamentação, para que a própria indústria se autorregule, que é o que acontece 

em mercados mais maduros, em relação ao tema tributário, para que a gente consiga de 

alguma maneira como associação, ajudar a diminuir a carga tributária, especificamente, de 

SMS, ok? Às vezes, as empresas não querem se expor junto ao Ministério das 

Telecomunicações ou ao órgão que regula a parte tributária, porque se você for sozinho, 

enfim você acaba dizendo (...) não, mas eu acho que está caro.  

De alguma maneira, você pode ser repreendido em relação a isso. Mas se você acha 

que está caro, então, me paga o que tinha que pagar de imposto ou fazer uma vistoria ou coisa 

deste tipo. Ninguém gosta de se expor sozinho para levantar temas que são polêmicos e que, 

enfim, não estão claramente em seu controle. Se vai uma indústria é diferente: o MEF diz não, 

os associados do MEF representam todos os elos na cadeia de valor, que acham que o imposto 

está caro e propõem fazer uma determinada coisa, desta maneira, enfim, vai com mais força. 
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As empresas se sentem mais à vontade, como que protegidas por um escudo, que é uma 

associação.  

O importante é o que a gente acredita que tem uma efetividade, uma probabilidade 

maior de fazer uma coisa em relação a isso. Embora são processos que também demoram, a 

carga tributária, acho que vale a pena você olhar um pouquinho para isso. No Brasil, é o 

imposto mais caro do mundo. O imposto de Telecom no Brasil é de 35% e é o mais caro do 

mundo e o custo de telecomunicações, no país, está entre os dois países mais caros do mundo. 

Ou seja, o minuto de pré-pago no Brasil é um dos mais caros do mundo, sendo que a base de 

pré-pago, aqui no Brasil, é enorme e as pessoas acabam por utilizar pouco, porque realmente é 

caro. Do meu pós-pago, ligar para os EUA é mais barato do que uma pessoa que tem pré-pago 

ligar dentro do estado de SP: pago um real e pouco por minuto. Nos EUA, com este valor, eu 

falo durante 5h para Marte, quer dizer, não tem relação nenhuma de preço e lá, obviamente, o 

poder aquisitivo é muito maior do que aqui. Então, há este contrapeso, enfim, estou 

respondendo aí com mais detalhes a tua pergunta. 

 

E: Em relação a esta cadeia de valor, você observa uma hierarquia? Tem algumas empresas 

que têm um poder maior nesta cadeia?  

ROSA: Tem. As operadoras. Enfim, como é que funciona este modelo? Funciona na base do 

revenue share, ou seja, sobre a receita gerada e cobrada ao usuário, faz-se uma divisão nesta 

receita. Tendo em conta que é a operadora que cobra o usuário e detém a base do usuário, ela 

acaba tendo um peso maior em relação ao integrador ou ao agregador, seja pelo tamanho, seja 

porque realmente detém a relação comercial com o cliente, fatura muito mais, correto? Então, 

em alguma medida se fala que é parceria, mas é pelo modelo de negócio, que é uma partilha 

de receita, mas a operadora tem sempre a última palavra no que diz respeito ao lançamento ou 

não lança daquele serviço, à aplicação ou não de uma multa, e por aí vai.  

Tenho para te dizer que não está bem equilibrado, mas é natural que seja assim, 

porque quem é que tem que preservar a imagem perante o cliente é a operadora. Quando há 

alguma reclamação em relação a algum serviço, mesmo que não seja da operadora, seja de 

uma PlayPhone, de uma Arvato, o cliente reclama com a operadora. A operadora acaba por 

sofrer o ônus disto. Então, é normal que sejam criteriosos na hora de escolher e na hora de 

aplicar algumas métricas, o  que vai diminuindo com o tempo este peso, porque tinha um 

negócio, não sei se você já leu, falava-se muito que a operadora era um walled garden, ou seja 

um jardim fechado e ela que detinha a chave dizendo quem podia entrar neste jardim ou não.  
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Hoje em dia, com o wi-fi, onde você tem um celular que conecta numa rede wi-fi e já 

não utiliza a rede da operadora, com a portabilidade numérica, no sentido de que você compra 

um celular e pode, na hora, trocar e manter o mesmo número, digamos que o peso que as 

operadoras têm acaba por diminuir. Em função disso, você tem iniciativas como a do MEF 

que se chama Smart Pipe, como a operadora garantir que continua na sua condição dominante 

tendo o control do pipe, como a gente diz que é do usuário até, digamos, um agregador, né? 

Ver aí o foco que o SMS tem, os tipos de mensagem e por aí vai.   

Portanto, existe este peso maior das operadoras e as operadoras estão procurando 

maneiras de manter realmente este peso, fazendo (incomp.) com o iPhone, que acaba sendo 

um ruptor, onde, na verdade, eu compro um aparelho, coloco o chip de qualquer operadora, 

faço um download da Apple Store, onde a operadora mais ou menos é conduzida a �eu te dou 

um pedaço disso�. Normalmente, é o contrario, a operadora é que está na posição de dizer 

�com você eu estou disposto a dividir a minha receita�. O caso da Apple é diferente, né?: �se 

você não encher muito, eu te dou um percentual disso�. 

 

E: E em relação à produção de conteúdo, já tem especificação? Vocês já estão pensando em 

regulamentação para isso também? Em termos de formato de conteúdo ou tipo de conteúdo 

mesmo, para determinados públicos?  

ROSA: Isto tudo já está regulado, tá? Pelo menos, de uma maneira que as pessoas que 

produzem conteúdos, que integram e consomem estão confortáveis com isso. Então, você tem 

aí, três áreas em termos de regulamentação, uma é o MEF e o DRM (Digital Rights 

Management), que é você proteger o conteúdo de maneira que não tenha problemas com a 

pirataria que você tem em outros meios digitais. Então, o DRM é uma área que permite que 

eu, ao baixar o conteúdo, não consiga repassá-lo para outro celular. Está protegido, está 

encapsulado, tá? Então, de alguma maneira, o esforço é proteger o conteúdo e isso cabe à 

política da operadora, que é a política de dentro de um conteúdo querer utilizar um DRM ou 

não.  

O fato é que o DRM é o padrão, é o standard e funciona. Eu diria que esse é um dos 

principais problemas que você tem até a nível de conteúdos de outras indústrias. Por exemplo, 

você compra um CD, reproduz no seu PC e começa a disponibilizar para download. Então, 

esse é um tema que já está regulado faz tempo, por uma entidade que se chama OMA, 

Operators Mobile Aligness, onde já trabalham, há muito tempo, de um modo muito forte 

sobre este tema de DRM.  Então, esse é um tema.  

 



LXXIX 

 

O outro tema é garantir que as empresas que produzem sejam remuneradas por isso, 

tá?  O modelo é revenue share, então já têm contratos pré-estabelecidos sobre o valor que a 

operadora cobra sobre o usuário, tira os impostos, aí fica com um pedaço, repassa para o 

integrador que, por sua vez, repassa ao agregador que, aí, repassa para o dono do conteúdo, se 

não é o próprio agregador que produz o conteúdo. Isso já está pré-estabelecido, os modelos de 

negócio já estão, praticamente, pré-determinados. Existem relatórios também que a indústria 

gera. A operadora, quando repassa o valor para um agregador ou para um integrador, já envia 

um relatório. Então, é muito fácil de provar que aquele valor veio daquele conteúdo ou não. 

Então, eu diria que isso também já está bastante regulado.  

No caso específico da música, que é que acaba sempre por gerar o maior volume de 

downloads e de receitas, você já tem associações que já trabalham há muito tempo nisso, uma 

se chama Aber e a outra Abem, não sei se você já teve contato com eles. A Abem e a Aber 

são outros dois contatos com quem você deveria falar. A Abem é a Associação Brasileira de 

Editoras Reunidas e a Abem, Associação Brasileira de Editores de Música. Essas associações 

representam as editoras e gravadoras de música. Elas são associações semelhantes ao MEF, 

que é uma associação também. Já determinaram um valor que elas acham que é padrão, então 

quando alguém quer vender conteúdo relativo a uma determinada música, tem que pré-

licenciar esta música junto à Abem e à Aber. Aí, já tem que pagar uma taxa para poder utilizar 

esta música para download do WAP e, depois, por cada download tem que pagar o valor que, 

se não me engano, é 10% do valor bruto de venda.  

Então, se você vender, por exemplo, um ringtone por R$4,00, você tem que pagar 

quarenta centavos por cada download para a editora que, por sua vez, paga ao autor da 

música, porque o autor da música já está envolvido com uma editora específica, como é o 

caso do Skank e do Jota Quest. E isso já está regulado e as próprias operadoras, quando 

fecham acordos com os desenvolvedores de conteúdos, já pedem a cópia dos contratos 

assinados com a Aber. As próprias Abem e Aber têm contratos que permitem fazer auditorias 

que vêm de agregadores de conteúdo. Então, isso já vem desde o início e é um bom exemplo 

de como a coisa já nasceu da forma, digamos, correta e regulada desde o início. Eu acho que a 

parte da música deve sofrer muito com pirataria, na parte do CD. Então, eles tiveram cuidado 

de, quando começou a abrir o mobile, eles disseram, espera aí, deixa a gente se organizar para 

não acontecer o mesmo que aconteceu no resto da indústria fonográfica. Então, esta parte está 

bem regulada.  
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Depois, chegando à parte do conteúdo, mais especificamente, pois eu estava falando 

mais da parte de proteção do conteúdo para não pirataria, da remuneração e, depois em termos 

específicos, do conteúdo em si, de como regulá-lo. Quer dizer, existe muito o conceito de que 

o mobile seguia uma linha semelhante ao (incomp.), que você coloca e deixa o usuário 

verificar se aquele conteúdo tem sucesso ou não. Não cabe muito determinar se ele pode ouvir 

música, sertanejo para download ou música clássica. Ele enfia tudo lá, basicamente.  

A única área onde, principalmente, você tem algum tipo de restrição é a de conteúdo 

adulto, que você acaba por entrar em temas, por exemplo, uma mãe vê o filho fazendo um 

download de conteúdo adulto e pode dizer �isso aqui vai contra as leis morais�. Na área do 

conteúdo adulto, especificamente, você tem dois temas, um que se chama (incomp.), que 

sempre que você entra em áreas, como na internet, de conteúdo adulto você tem que dar um 

�ok�, dizendo estar ciente de que aquele é um conteúdo adulto e de que você tem mais de 18 

anos. É um tipo de política para não passarem conteúdos para menores. Depois, existe uma 

regulamentação ou, digamos, um critério com diretrizes de disponibilização deste conteúdo, 

seja para evitar temas altamente complicados, tipo pedofilia ou de conteúdos pornográficos de 

menores, seja lá o que for, seja até para criar critérios dizendo �este conteúdo aqui eu, como 

operadora, considerei ofensivo, não coloca, e com esse aqui eu não tenho problemas�.  Então 

a indústria para a área de conteúdos adultos escala, se não me engano, a escala vai de 1 a 10 e, 

depois, a escala determina: 1 é tipo sensual, como Kelly Key, o 2 é tipo nu frontal... o 10 você 

já pode imaginar que vale tudo.  

Isso é para dizer que as operadoras dizem: �eu, na minha política, que já é padrão 

internacional nesta escala, vou até, sei lá, nu frontal�. O melhor exemplo é o Playboy sex, uma 

revista tipo Playboy sex, que é um tipo de conteúdo que geralmente as operadoras não têm 

algum tipo de restrição. Tem algumas revistas mais pesadas que as operadoras não querem. 

Diria que esta é a área onde têm algum tipo restrição. O resto o próprio usuário vai determinar 

se tem interesse em baixar ou não e, depois, a empresa vai ter que dizer para o cara de 

conteúdo que isso aqui não vende, né? Passa por aí.  

Depois, tem a área de games também, que se aplica os mesmos critérios. Quer dizer, 

você pode desenvolver um game do que quiser, embora eu tenha que certificar para garantir 

que funciona no aparelho, ou seja, que ao baixar um ringtone ou um wallpaper, eles não 

interferem, digamos, com o hardware em si. Então, você tem, lá, APIs. APIs são funções do 

aparelho para executar alguma função específica. Então, API de um ringtone é alguma coisa 

que diz �eu baixo este conteúdo e posso acertar aqui que este som aqui toque cada vez que 

entre uma chamada�. São APIs bem simples.  
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As APIs dos games e de outros aplicativos são mais complexas. Por exemplo, em um 

jogo, uma API vai determinar que, se você quer virar para a esquerda, você carrega nesta tecla 

aqui e, se quiser virar para a direita, carrega nesta tecla aqui. Se bater em outros carros, o 

celular vai vibrar. Então, são coisas que mexem mais com o hardware do aparelho. Significa 

o quê? Se você não fizer coisas bem feitas, você pode dar abertura para começar a baixar 

vírus pelos aparelhos, para que os aparelhos comecem a �rebutar�, então, vai começar a ter os 

mesmos problemas que se tem no PC, no celular. Então, as operadoras obrigam que 

determinados aplicativos sejam certificados, passem por testes, para garantir que, 

futuramente, não venham a interferir no funcionamento do aparelho.  

Consoante ao aparelho, a API é diferente de modelo para modelo. Então, se eu 

desenvolver alguma coisa para um BlackBerry não vai funcionar em um Motorola, 

Samsung... Então, essas são outras áreas também que são determinadas para desenvolvimento 

de conteúdo. Aí, entra outro tema também que, se eu quiser utilizar uma coisa que se chama 

IP (propriedade intectual), no celular que o próprio (...), por exemplo eu quero um jogo de 

golfe com a imagem do próprio Tiger Wood, aí eu tenho que licenciar isso e, de novo, como 

na música, eu tenho que pagar para o artista. Para cada download, eu tenho que para X para 

ele o IP, pode ser um filme, pode ser uma personagem. Aí, tem aquele que chama Tectoy para 

a área de games. 

 

E: Eu estava lendo no site que tem uma meta para 2010 para o estabelecimento de um código 

de boas práticas. Seria tudo isso? 

ROSA: É deste termo de conduta que eu te falei. 

 

E: Como vocês descreveriam as demandas das principais empresas que estão atuando hoje em 

mobile. O que elas esperam para seus negócios e o que estão produzindo em termos de 

conteúdo? 

GRISON: Na verdade, agora está um momento bem difícil, porque é um momento de 

entressafra, né?, que é um período que vende muito conteúdo por SMS e, hoje em dia, já tem 

muita gente com smartphone, etc., que já não quer este tipo de conteúdo, mas que ainda não 

quer pagar por este conteúdo mais avançado, né? O que eu acho é que o que as empresas 

estão fazendo agora é tentando encontrar um modelo, um formato de conteúdo, que se adapte 

à realidade do país. Você vai para outros países, tem muita venda de aplicativos, 40% da 

população tem iPhone, então é muito mais fácil fazer um conteúdo com formatos mais 

avançados, que vira para cá, vira para lá, games como estávamos falando, do que fazer para 
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um celular mais simples, né? Eu acho que, assim, está num momento de desenvolvimento do 

mercado mesmo, né?, para encontrar este formato mais adequado.  

Você estava perguntando antes de padrão de formato. Na verdade, o mercado inteiro, 

não só no Brasil, mas em todos os lugares, é meio que uma procura para ver como as pessoas 

usam conteúdo pelo celular e que tipo de formato é o mais adequado.  (...) Porque, na 

verdade, não existe isso ainda, né? Quando começou a TV também, né?, era um rádio 

filmado. Então, demora um tempo até que as empresas consigam entender qual é o melhor 

formato, como ele funciona. Então, por enquanto está muito no instantâneo, a mensagem que 

é instantânea é voltada para celular, assim como tudo o que é mais última hora. Uma coisa 

que é mais desenvolvida vai para a web, mas isso ainda está se desenvolvendo.  

Eu acho que a demanda em relação a conteúdo, no momento, é descobrir e 

desenvolver este formato adequado. Em questão de negócios, aqui, eu acho que tem poucos 

dados em relação ao mercado. Então, as empresas com as quais a gente conversa, fora esta 

parte de regulamentação, fora esta parte de tributação, que é para desenvolver o mercado 

mesmo, é você entender o que está acontecendo, o que as outras empresas estão fazendo para 

ter uma forma de comparar com o que você está fazendo e melhores práticas, porque é assim: 

quem está fazendo, quem está fazendo bem e como funciona. 

 

E: O MEF, como vocês falaram, está em vários lugares. Então, atua de acordo com a 

realidade local? 

GRISON: É 

 

E: E a realidade dos outros lugares é bem diferente? Assim, a forma como a associação age? 

GRISON: É, eu acho que são momentos diferentes, né? Posso comentar um pouquinho mais 

da Europa, pois estava estudando lá. É um momento muito diferente. A regulamentação do 

setor é diferente. Quando você vai para a Espanha, tem 40 empresas operadoras, tem 

operadoras virtuais, então a forma como elas competem entre elas, o tipo de serviço que 

oferecem, a importância que elas tem, que nem o Felipe estava falando, a operadora que é a 

que acaba sendo a mais importante na cadeia de valor, acaba diminuindo um pouco, até 

porque você vai em qualquer bar tem rede sem fio. Então, a pessoa consegue driblar a rede da 

operadora. Então, há até esta iniciativa do smartfi, que é muito mais relevante para eles, neste 

momento, porque eles estão sentindo esta perda de importância na cadeia de valor. E aqui no 

Brasil as operadoras ainda são as empresas mais importantes do mercado.  
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Então, também aumentou muito a importância dos desenvolvedores de aplicativos. Há 

o surgimento de várias, agora você tem umas 10 lojas de aplicativos que são grandes, que têm 

um faturamento grande: então acaba que aumentou muito a importância de outras empresas e 

diminuiu de outras. Na Ásia, por exemplo, você pega um mercado como o Japão que, desde 

99 tem o uso da internet no celular no formato de i-mode que era diferente do formato daqui. 

O mercado é muito mais envolvido. Eles usam muito mais. A forma como as pessoas usam o 

celular é diferente e isso acaba gerando demandas diferentes dos players do mercado. Então, 

acaba que aqui acaba sendo um mercado um pouco mais atrasado. Se você for ver, as 

demandas que o mercado tem aqui, agora, são as demandas que existiram na Europa, não sei, 

há dois anos, três anos atrás... me ajuda Felipe... Essa demanda de regulamentação é uma 

coisa que o MEF já atuou e já ajudou lá na Europa, então isso já foi desenvolvido. No ano 

passado, foi quando terminou. 

ROSA: Este modelo de assinatura, para você ter uma ideia, começou a nível mundial mesmo 

em torno de seis anos, em 2004, e chegou ao Brasil no final de 2007, por aí. Então, foram dois 

anos depois. Quem trouxe este modelo para cá foi a Dada, onde, basicamente, a maior parte 

das empresas, que já existiam na época, fazendo receita com a venda de conteúdo, faziam 

naquilo que se chama download avulso, faziam mídia, acabam por estimular o download de 

um conteúdo, só que não tinha recorrência, então você não entrava no conceito de um clube. 

Você gostou de um ringtone, daquela música que estava bombando, essa deu mídia, �vote em 

cima desta música�, obviamente tinham que criar códigos específicos, pois iam provocar 

muitos downloads dessa música, então tentava negociar com direitos autorais dessa música, 

que os tais 10% com o editor fossem o menor possível em contrapartida diziam �eu vou 

colocar a música divulgada na rádio, na TV, etc.� com suporte de televisão.  

Um case muito forte de uma empresa que fazia isso que se chama Jamba, que está no 

Brasil, uma empresa alemã. Então, diziam todo dia tem que acordar e matar um leão e a base 

não tem histórico. Hoje, eu faço um download de uma música, amanhã, se eu não provocar 

um novo download, não vai consumir mais o meu produto. Então, a vinda do modelo de 

assinatura foi ótima para este mercado, porque, aí, cria a recorrência. Eu o convenço a baixar 

uma vez o conteúdo, só que, como ele entra num clube, quer ele utilize os créditos que eu dou 

para ele em função de fazer parte do clube ou não, já deixa de ser meu problema como 

empresa, já começa a ser problema do usuário. Na verdade, é uma visão de curto prazo, uma 

vez que o usuário vai mudar de conteúdo, quanto logo fique insatisfeito, mas tira a pressão de 

cada dia de manhã ter que acordar e ter que matar um leão, ter que gerar conteúdo novo e 

provocar este download e por aí vai. 
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Isto surgiu há três anos, não faz muito tempo. O que fez foi provocar que empresas 

que antes geravam, digamos, 10 milhões de reais de faturamento, passassem a faturar 100 

milhões, porque podiam investir mais, quando tinham uma visibilidade de mais longo prazo. 

Passou-se a utilizar como métrica o ciclo de vida do usuário, quanto tempo eu consigo manter 

ele no clube. Antes a métrica era multiplicadora, por cada spot de televisão que eu faço, 

quantos downloads eu gero, eu já sabia, se não pagar um spot de televisão naquele minuto, 

não vai pagar, porque não havia recall. Ninguém acorda de manhã dizendo �preciso baixar um 

ringtone para o meu celular�. Não existe, né? Era tudo provocado por mídia. Se a mídia não 

pagasse naquele minuto, já não compensava.  

Então o modelo de assinatura trouxe esta vantagem muito grande para a indústria, 

fazendo esta indústria crescer, fazendo com que as pessoas que não utilizavam ringtones, 

começassem a ter acesso a ringtones e a investir ainda mais em mídia e por aí vai. Agora, 

trouxe o tema de falta de regulamentação que não é específico do Brasil, nem da região da 

América Latina. Então, a nível mundial, como começou em outros mercados, os outros 

mercados já sentiram este problema na pele antes, né? Agora, o Brasil começa a entrar neste 

tema. 

 

E: Como você observa a convergência de mídias, porque é o tempo todo internet, televisão, 

celular? São mídias complementares ou existe uma concorrência, um medo de a TV perder 

espaço? 

GRISON: Eu vejo muito relacionado ao conceito de mídias norte, na verdade, não importa o 

meio que você está usando. (incomp.). Você assiste TV no celular, vídeo no YouTube, no 

celular consigo acessar todos os sites normalmente... Acho que é uma questão de tempo até 

isso convergir melhor e todas as empresas conseguirem pensar melhor neste ponto, mas, com 

certeza, que nem você estava falando que seu projeto inicial era de TV digital e agora é 

mobile, de uma forma ou de outra, você está tratando da mesma coisa. Você está tratando de 

mídias digitais e o conteúdo vai acabar sendo acessado em qualquer mídia. Você pega a TV 

digital, você consegue acessar do celular, o celular te dá um receptor de TV digital.  

Igual ele estava falando de todo este mercado, é um mercado muito focado em SVA, 

que é a operadora, agregador, integrador, mas este mercado está mudando também. Todas as 

empresas da parte de internet e TV estão indo para o celular e as empresas que produzem 

conteúdos para o celular, vão acabar (...), se já não têm conteúdo para web, nem conteúdo 

para TV, vão acabar, de uma forma ou de outra, tendo esta possibilidade. Não que seja todo 

mundo que vai fazer, mas existe essa possibilidade. Então, com certeza, você acaba (...), 
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quando você pensa em conteúdo digital, provavelmente seu projeto de mobile learning vai ter 

uma parte que vai ser no computador, pode ter uma coisa que seja em vídeo, pode ter alguma 

coisa que seja em SMS, enfim, acaba que o meio, especificamente, que você vai acessar acaba 

importando menos do que o tipo de conteúdo que você vai criar. Eu acho que é meio por aí, 

que está andando. Não que vai ser tudo celular, porque não dá. Acaba que o que vai acontecer 

é que não importa muito a mídia que você está usando, acaba que o conteúdo vai ser meio que 

unificado. Por isso, é que eu estava falando antes, acho que não importa tanto o formato do 

conteúdo, importa mais a forma como ele vai ser usado, o uso, o tipo diferente de uso de cada 

um. 

 

E: E em relação ao mobile learning, como vocês observam o desenvolvimento em outros 

países e aqui no Brasil? 

GRISON: Na verdade, eu não conheço muito esta parte de mobile learning, então eu nem 

saberia te dizer assim como que está sendo em outros lugares. Eu acho que, provavelmente, se 

você for procurar no mercado Ásia, Japão, que são mercados um pouco mais desenvolvidos 

na parte mobile, você vai ter uma referência melhor, mas eu, na verdade, eu não conheço 

muito esta parte. 

 

E: Tem alguma coisa que vocês acham importante acrescentar, que eu não abordei? 

ROSA: Como você quer direcionar isso? Ou seja, pelo que eu entendi, o seu foco da tese é 

mobile e geração de conteúdo para mobile, não é isso? 

E: Sim. 

ROSA: Vindo a internet móvel, pois a tendência é cada vez mais a internet e o celular 

convergirem - os principais estudos apontam que o acesso à internet via mobile vai ultrapassar 

o acesso à internet tradicional via PC. Nos próximos dois anos, as pessoas vão acessar mais 

internet pelo celular, do que no PC, no computador. Isto significa que as empresas que geram 

conteúdo no mobile, onde a maioria das pessoas estão habituadas a pagar, vai ter que passar a 

migrar para a internet, onde a maioria das pessoas não estão habituadas a pagar cria algumas 

preocupações e alguns pontos de interrogação de como é que esta convergência vai ocorrer.  

Já sabemos, então, que o hábito das pessoas vai ser procurar conteúdos, como elas 

procuram hoje, mas não em ambientes fechados, que é um menu deck de uma operadora, que 

eu já compro o coloco os SIM card e a própria operadora me diz qual é o top ten, para baixar 

seja uma música, seja um jogo para um modelo onde eu vou navegar, tipo um application 

store, seja num da Apple, seja num da própria Nokia, seja num Samsung. Então, essas 
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empresas, digamos, já se dispuseram a lançar seus aplicativos. Então, você tem várias coisas 

que estão mudando, uma vai naquela linha que eu te falei de a operadora deixar de ter a 

situação, digamos a dominância que tinha. Então, um é: surgem outras lojas de download de 

aplicativos, que não as da própria operadora. Isso já é uma verdade, já acontece, já é presente. 

O que está vindo, aí, é mais ruptor do que isso, que é não vai ter loja de download, que é o 

que a gente chama de off-deck, porque ele vai navegar como na internet.  

Na navegação na internet, os players dominantes, porque não há dominantes aí, não há 

operadoras, não há fabricantes de celulares, os players dominantes aí são as empresas de 

search, porque o que indica se você vai para o site A, B ou C é uma busca. Então, você já vê 

empresas tipo Google e o próprio MSN se posicionando muito forte no mundo mobile. Você 

tem o CIO da Google falando que, daqui há quatro anos, mais de 60% das receitas do Google 

vão vir de mobile, não de internet. Dito isso, hoje, pela empresa que gera mais receita na 

internet do mundo. Então, para dizer o quê? Você vai começar a ver outros players entrando 

neste mercado, que hoje não são players atuantes. Você vai ver hábitos de consumo 

diferentes, porque a pessoa já não vai no deck da operadora, vai no off-deck e vai consumir 

conteúdos em outras formas de busca e você vai ver modelos de negócios diferentes, porque 

na internet ele não está habituado a pagar e por que pagaria na navegação da internet pelo 

celular? E você vai encontrar conceitos que já falam um pouquinho que é o premium que é 

gratuito, onde tem um área que é premium onde você vai ter conceitos que já se começam a 

falar que é o micro-billings ou micropagamentos, como você tem hoje em sites da internet 

onde você navega e, depois, você compra um item separadamente ou, então, faz o que eles 

chamam micro-pagamento ou micro-billings, para poder utilizar este conteúdo.  

Então, novas coisas vão vir e realmente hoje quem produz o conteúdo só tem uma 

certeza: que daqui, sei lá, há cinco anos, nada vai ser mais como é hoje e está todo mundo 

tentando encontrar o norte para isso, de maneira que eu vou conseguir garantir a receita que 

eu tenho hoje num modelo, como eu já comentei, completamente diferente, com novos 

players, com novos modelos de negócio, com novas formas de navegação, com novas buscas, 

novas pesquisas e por aí vai. Então, eu diria que é um pouco por aí que a indústria está indo a 

nível de tendência, a nível de preocupação. A resposta para isso eu não tenho e, se eu tivesse, 

provavelmente eu ia te cobrar muito e a sua tese de dissertação ia valer muito dinheiro.  

O que eu posso te dizer é que estas iniciativas são iniciativas que o MEF está tentando 

colocar as pessoas numa sala para discutir isso tudo, pois, digamos, que é uma dúvida comum 

e um problema comum a todos que já participam desta indústria. Então, a gente vai ter que 
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esperar um pouquinho mais para ver o que vai resultar disso e dar algumas questões para 

serem definidas na tentativa de encontrar um modelo correto. 

GRISON: Eu acho que, então, primeiro fazendo uma estrutura: o consumo de mídia no 

Brasil, como é que as pessoas consomem. Já que você conhece muito e-learning, qual é o 

padrão de e-learning. Depois, aquela parte de uso social do celular, formatos de conteúdo que 

existem e possíveis para eu trabalhar com mobile learning. Depois, sei lá, se você conseguir 

fazer um modelo, um formato de como, a partir desse estudo, o que seria recomendado, já 

matou. Aí, eu quero ler depois. 
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ANEXO VI 

 

Entrevistada: Paloma Santucci � Business Development Manager 

Empresa: PlayPhone 

 

E: Eu queria entender um pouquinho como surgiu seu interesse por trabalhar (...), seu 

interesse pessoal, por trabalhar com tecnologia móvel? 

SANTUCCI: Na verdade, eu comecei a trabalhar, não aqui na Playphone, eu já trabalhei em 

três empresas do mercado móvel. Eu comecei, na verdade, estagiando em marketing, que é 

em que eu sou formada. E eu comecei numa empresa que trabalhava com leilão reverso. Eu 

era estagiária da equipe de marketing e tinha um certo envolvimento com a área de 

tecnologia, com a participação via SMS, mas, assim, não era o meu foco naquela época. E, aí, 

eu comecei a me interessar muito, vi que eu tinha um caminho legal, se eu me focasse nessa 

área. Queria aprender muito sobre tecnologia. Eu acho que é uma área inovadora, que eu vejo 

muito crescimento. É, e aí eu comecei a estudar e comecei a ir atrás. Mudei de empresa, 

depois eu fui pra uma outra empresa chamada Memo, que era um integrador. 

O integrador que a gente diz na nossa área, não sei se você conhece, mas, é a empresa 

que integra todos os provedores de conteúdo ou quem quer que seja a marca que quer fazer 

uma ação mobile com a operadora, pois, sem operadora hoje, a gente não consegue fazer 

nada. Então, são as empresas que integram outros provedores na operadora. E, aí, eu comecei 

a trabalhar, lá, também na área de marketing. Na verdade, lá tinha uma área específica, 

chamada Mobile Marketing, que aí é todo tipo de marketing de publicidade que outras 

empresas querem fazer, via celular. Então, eu comecei a ter foco nisso. E, aí, depois de um 

tempo, vim para a Playphone. Hoje, eu também trabalho na área de marketing, não saí, mas é 

que hoje a gente é um provedor de conteúdo, a gente distribui conteúdo para celular. E eu, 

hoje, sou responsável por divulgar, a nossa marca, mídia online e offline. 

 

E: E como você descreveria a Playphone? Qual é a missão da empresa, quais são os serviços 

oferecidos...? 

SANTUCCI: Hoje, a gente tem dois focos: o B2B e o B2C. O nosso grande foco é o B2C, 

que é a venda de conteúdos para celular. Então, hoje, a gente compra conteúdo de parceiros 

que desenvolvem e a gente distribui. Essa é a nossa missão. Então, a gente fecha parceria com 

empresas que desenvolvem games, com gravadoras que têm músicas para distribuir no 
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celular, é, enfim, wallpaper, vídeo, é, screensaver, todo este tipo de conteúdo, aplicativos. E, 

aí, a gente construiu um portal e, dentro desse portal, tem todos esses tipos de conteúdo. Aí, a 

gente distribui isso para os usuários. 

 

E: Então, vocês não atuam diretamente na produção de conteúdo? 

SANTUCCI: Não, nós não produzimos. Nós compramos isso de parceiros, que já 

desenvolvem, e a gente só distribui. E, aí, tem a parte B2B, também, que é produzir portal, 

enfim, dar uma estrutura mobile para as empresas que não têm. Então, hoje, a gente tem 

grandes parceiros como Cartoon Network, da Turner, a Nickelodeon, da Viacom, a gente 

trabalha com a Disney, com o MSN... Então, a gente produz o portal mobile, a cara mobile, 

para esses parceiros. Esse é o nosso foco B2B. 

 

E: Quais são os atores envolvidos no processo, assim, são operadoras, integradoras, com 

quem que vocês tem que se relacionar diretamente até o usuário final? 

SANTUCCI: Hoje, a gente tem um ciclo enorme, inclusive cada um fica com uma 

'partezinha' e, como o dinheiro é muito baixo, que vem do usuário, um valor muito pequeno, e 

a gente tem que distribuir entre a cadeia inteira, sobra muito pouco por unidade. Então, a 

gente costuma trabalhar em volume, em grande volume, que é o que faz a diferença para a 

gente. Hoje, a gente tem a operadora, que é a ponta principal. A gente tem, no meio, o 

integrador, que é, como eu te disse, quem faz a integração entre a operadora e nós, no caso. 

Tem a Playphone, que é quem distribui conteúdo. E tem quem produz o conteúdo, quem 

desenvolve o conteúdo. Então, é uma cadeia com quatro empresas. 

 

E: E, você consegue observar uma hierarquia nesse processo? 

SANTUCCI: Com certeza. Na verdade, a operadora se diz dona do usuário, o usuário é dela, 

porque é através dela que ele possui um celular, que ele possui um número. Então, a base fica 

(...). Mesmo a gente conquistando a base, o usuário sendo o meu assinante, a operadora diz 

que o usuário é dela. Na verdade, por ser o número dela. Então, existe sim uma certa 

hierarquia, a operadora normalmente é a que manda na cadeia. Se ela está de acordo com o 

projeto, ok, vamos em frente; se ela não está de acordo, simplesmente porque ela não quer ou 

porque ela tem alguma razão, o projeto não vai a frente. Então, é sempre a operadora que 

manda no resto da cadeia. 
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E: Em relação ao desenvolvimento de conteúdo, mesmo vocês não desenvolvendo, existe 

uma preocupação técnica, de linguagem, diferenciada em relação as outras mídias? Qual é o 

formato de conteúdo para mobile? O que vocês observam na hora de comprar para depois 

distribuir esse conteúdo? 

SANTUCCI: É, então, na verdade, hoje a gente tem milhões de parceiros que desenvolvem 

conteúdo. E, assim, a gente tem um, o nosso target, o nosso perfil aqui, que a gente sabe qual 

é e a gente sempre busca conteúdo para o nosso target, para o nosso objetivo. Então, é assim, 

a gente tem desde jogos, normalmente, quem baixa esse tipo de conteúdo são os jovens, mas 

nada impede de a gente colocar, por exemplo, um rock dos anos 60, 80, que o pessoal mais 

velho baixa sim. Então, alguns tipos de música, normalmente, jogos são os jovens. Então, 

assim, a gente sempre tenta alinhar o tipo de conteúdo ao consumidor que a gente está 

querendo atingir. E, aí, a gente desenvolve comercial, desenvolve tudo, pensando no target. 

 

E: Entendi. E, em relação ao sistema operacional, há limitações no desenvolvimento de 

conteúdos, de acordo com o sistema operacional ou vocês já procuram aplicações que vão 

conseguir ir para todos os sistemas? Android... 

SANTUCCI: Então, tecnicamente a gente tem algumas limitações, principalmente, porque, 

assim, no caso, hoje o Android, o iPhone..., eles são muito falados, mas eles são uma base 

minúscula, aqui no Brasil. Então, assim, nem é o nosso foco e, por enquanto, a gente não 

pretende dar. A Playphone, nos outros países, já iniciou a versão do Android, está conversando 

com a Apple para desenvolver alguns aplicativos para o iPhone, mas, aqui no Brasil, ainda 

não é o foco. A gente não pretende pensar nisso, por enquanto. Nosso foco mesmo são os 

devices mais simples, que é o que a maioria da população possui. 

 

E: E, na maioria das vezes, a pessoa tem que acessar o site para fazer o download dos 

arquivos ou vocês enviam algumas coisas direto, por SMS...? 

SANTUCCI: Então, não. A gente não pode enviar nada, sem que o usuário permita. O início 

do processo tem que partir sempre do usuário. Então, como funciona: o usuário envia um 

comando, a gente faz um comercial ou um banner ou uma landpage na web, dependendo da 

campanha. Ele inicia o processo, enviando um comando para o número que a gente chama de 

large account, que é o nosso número. Então, ele envia um comando, aí, a gente responde pra 

ele: 'para baixar esse conteúdo, você deve assinar a Playphone, R$4,99 por semana...', enfim, 

todas as informações necessárias. Ele responde ''sim'', confirma a assinatura, e a gente manda 

um link para ele no celular. Ele clica no link e baixa o conteúdo. E aí, assim, ele tem 
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assinatura semanal, então ele pode fazer até três downloads por semana, independente do tipo. 

Então, se ele quiser baixar três jogos por semana, três músicas por semana, ele fica à vontade, 

dentro do que a gente tem disponível no portal. 

 

E: E para ele cancelar essa assinatura? 

SANTUCCI: Ele pode cancelar ou pelo nosso suporte ao usuário, ele entra em contato com o 

suporte ao usuário e pede o cancelamento, ou ele envia um comando, ''sair'', para o nosso 

L.A., e sai na hora. 

 

E: E quais são os profissionais que trabalham na Playphone? Qual é o perfil? 

SANTUCCI: Então, aqui, na verdade, a gente tem um perfil muito diferente um do outro, 

porque grande parte da equipe aqui é de engenharia, é técnica, e a maioria das pessoas aqui, 

não trabalha só para o Brasil. A gente tem uma certa divisão de áreas aqui. Então, a gente tem 

pessoas de vários países, de várias culturas, tanto aqui quanto na Playphone de outros países. 

A gente é bem misturado. Mas, assim, a equipe de marketing, a equipe de business, ela é, sim, 

100% focada no Brasil. São todos brasileiros. E, assim, o perfil, na verdade, do pessoal de 

business é focado em marketing, é um perfil mais vendedor,  mais comercial, eu digo. 

 

E: Em relação à interatividade, o usuário também consegue enviar conteúdo, além de 

responder e escolher um wallpaper? Como que acontece...? 

SANTUCCI: Então, não. Hoje, a gente não disponibiliza a criação do conteúdo para o 

usuário, mas a gente tem pensado nisso. Isso é um pouco difícil por causa da compatibilidade. 

Por exemplo, dependendo do conteúdo que o usuário cria, não é compatível com o celular 

dele. Então, isso é bem complicado, porque, aí, ele pode fazer uma reclamação, que ele não 

conseguiu baixar o próprio conteúdo. Na verdade, o usuário não tem essa percepção do que é 

compatível ou não com cada aparelho. Então, assim, quando a gente desenvolve, quando o 

parceiro desenvolve conteúdo, ele desenvolve e faz o portting. O portting é portar aquele tipo 

de conteúdo para cada aparelho. Cada aparelho tem um tamanho diferente, ou seja, se a gente 

fizer um wallpaper, o wallpaper tem que ter tamanhos de várias telas diferentes, se não o 

wallpaper fica torto, enfim, estraga. Então, é um pouco difícil trabalhar dessa forma, mas a 

gente está criando, agora, um plano futuro, criando um aplicativo para a gente usar na 

internet, para usar na web, em algumas campanhas, em que o usuário cria seu próprio 

wallpaper e manda para um amigo. Vai ser mais ou menos essa a mecânica. Por exemplo,  no 

dia dos namorados, o namorado cria um wallpaper com coração e escreve ''eu te amo'' para a 
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namorada dele. Coloca o número do celular dela e dispara para ela. Esse é o tipo de mecânica 

que a gente está pensando, mas é bem complicado, pela questão de compatibilidade. 

 

E: E como você observa a questão da convergência, porque o tempo todo está a web 

trabalhando com o mobile e, às vezes, também, com a TV? 

SANTUCCI: Sim. Para a gente é muito complementar. Hoje, a gente não faz nenhum tipo de 

ação mobile, ação que eu digo o mobile marketing, pois a gente não trabalha com mobile 

marketing. Hoje, a gente, realmente, produz, distribui conteúdo e anuncia isso, na TV e na 

web. Isso, na verdade, é uma campanha complementar. A gente usa sempre um atrelado ao 

outro, nunca campanhas distintas, na internet e na TV. E, assim, a gente já chegou a fazer 

campanhas em revista, jornal, rádio, mas o nosso foco mesmo é TV e web, que a gente sabe 

que é o que dá certo para o nosso mercado. 

 

E: E aí vocês escolhem canais específicos, de acordo com o público também ou...? 

SANTUCCI: Sim, sim. Assim, o legal é que, como eu te falei, a gente tem vários tipos de 

conteúdo para vários perfis diferentes. A gente consegue trabalhar isso muito bem. Por 

exemplo, o SBT é um canal que vende muito bem, se eu colocar um comercial com música 

sertaneja ou pagode. Já a MTV, que é o nosso outro canal importante, assim, o público é 

100% pop e rock. Então, eu consigo separar o tipo de música, o tipo de conteúdo, dentre os 

canais, para ter um foco, para ter uma segmentação. 

 

E: De acordo com sua experiência no mercado, quais são as demandas do usuário final aqui 

no Brasil, em relação ao conteúdo? 

SANTUCCI: Hoje, aqui no Brasil, ainda é bem diferente dos outros países que a gente atua. 

A gente costuma falar que o Brasil é o mais atrasado. Então, tudo que lançam lá fora, a gente 

espera uns dois anos e começa a trabalhar aqui. Hoje, a gente fala muito nos eventos da nossa 

área em aplicativos, mas o pessoal ainda não está acostumado com isso, não sabe direito o que 

é, tem medo de baixar, tem medo de interagir... Então, assim, hoje, o foco do usuário 

brasileiro, em relação ao celular, é baixar musiquinha para tocar quando o amigo liga, é ter 

um joguinho no celular para, quando está na fila do banco, ter uma distração. Enfim, acho que 

é, acredito que é esse o foco do usuário hoje. 

 

E: E, no cenário internacional, o que já está sendo desenvolvido que ainda não chegou aqui? 

Qual é a tendência? 
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SANTUCCI: Hoje, na verdade, assim, a gente tem, lá fora, muita interação com aplicativos. 

Então, tem muitos aplicativos que o usuário baixa e que, assim, que começa, realmente, a 

fazer sentido no mundo dele. Então, assim, tem muito aplicativo útil, que o pessoal usa, como 

o iPhone, só que em celulares mais simples, nada comparado ao Brasil, claro, nada 

comparado aos devices do Brasil. Inclusive, as próprias operadoras são mais desenvolvidas lá. 

Então, eles estão mais abertos pra lançar novos projetos, para desenvolver novas features, que 

aqui a gente ainda não está pronto. 

 

E: E o que você acha que falta para isso? 

SANTUCCI: Eu acho que o mercado ainda não está desenvolvido. Acho que o usuário 

precisa se adaptar aos celulares mais modernos. Para isso, lógico, tem que ter uma diminuição 

de preço. O usuário, aqui no Brasil, é (...) 85% dos usuários do Brasil são pré-pagos e, desses, 

o valor médio de crédito que colocam no celular, por mês, é de R$20,00. Ou seja, é bem 

complicado trabalhar, aqui, com uma cobrança de R$4,99 por semana, sendo que, desses 

R$20,00 de créditos, ele usa principalmente, para falar. Então, assim, é complicado trabalhar 

com essa tarifa aqui, mas a gente tem, lógico, uma adaptação. A gente coloca ele num ciclo de 

vida que, se não consegue cobrar, se não consegue tarifar da primeira vez, a gente tenta tarifar 

até o mês, ou, depende do timing da operadora, mas a gente tenta cobrar. Então, assim, em 

outros países, nos Estados Unidos e na Europa, o preço (...), na verdade, os pré-pagos ou não 

existem ou são muito pequenos. São chips que o pessoal usa, na verdade, para trocar, mas, 

assim, o principal deles é o pós-pago. Então, eles não têm esse problema. Eles não têm 

problema, na verdade, de inadimplência. Não existe isso lá fora. Assim, até para os sócios da 

empresa é muito difícil entender o mercado brasileiro, como que existe inadimplência, como 

que existe o pré-pago sem crédito, que pode ter acesso a um serviço desse tipo e, lógico, os 

impostos também, né? 

 

E: Você falou um pouco do medo do usuário de baixar esses aplicativos. Existe uma 

regulamentação, boas práticas de desenvolvimento...? 

SANTUCCI: Assim, existe. Existe uma regulamentação da Anatel e, aí, a Anatel passa para 

as operadoras. As operadoras desenvolveram, cada uma, o seu manual de boas práticas, em 

que cada uma tem uma regra e, então, nos passam e a gente cumpre. Então, por exemplo, 

regras como: colocar o preço no filme que é exibido na TV, tem que colocar em caixa alta. 

Por exemplo, colocar uma ligaline numa landing page, dizendo que o serviço é tarifado 

semanalmente, e para o usuário sair da assinatura, cancelar a assinatura, ele tem que enviar 
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um comando e tem que sair... Enfim, tem várias regras que a gente segue, mas muitas 

empresas não seguem. Então, assim, tem muitas empresas que não seguem as regras, que 

fazem sacanagem e, eu acho que, principalmente, por isso, o usuário tem medo, porque, como 

é uma coisa muito nova, o usuário começa a interagir e já é, teoricamente, enganado. Então, 

ele tem medo, ele está assustado com o que ele vê no mercado. Então, muitas vezes, ele deixa 

de participar por ter medo de ser cobrado, de participar de uma assinatura que ele não sabia 

que era assinatura, que ele achou que era só baixar o conteúdo e pronto, enfim... 

 

E: É, e a tendência nacional é conteúdo tarifados ou free? Assim, bancados pela empresa que 

quer divulgar sua marca ou a maioria é pago pelo usuário? 

SANTUCCI: É, eu acho que pago pelo usuário ainda, porque o conteúdo distribuído por 

empresas, o conteúdo free, ele hoje não tem um valor agregado. Ele é, simplesmente, um 

conteúdo que a empresa tem interesse, não um conteúdo bacana para o usuário. Ou seja, por 

exemplo, a Fiat quer fazer uma promoção, uma divulgação de um lançamento de um carro 

deles. Aí, eles tiram uma foto do Punto e mandam para o usuário um wallpaper de graça. Isso 

não tem valor agregado. Pode até ser legal, mas, assim, não é um conteúdo que o usuário 

pagaria para ter. Então, não tem interesse. Agora, se as empresas, sim, começarem a 

desenvolver conteúdo gratuito de valor agregado, acredito que é o futuro. 

 

E: Esse valor agregado também se relaciona um pouco com o mobile learning, que sempre 

tem uma informação, que agrega um conteúdo para o usuário? 

SANTUCCI: Com certeza. 

 

E: E como que é o cenário de mobile learning nos outros países? Como você observa esse 

desenvolvimento? 

SANTUCCI: Ah, então. Na verdade, assim, nos outros países, principalmente nos Estados 

Unidos, que é o que a gente tem mais proximidade, e nos países da Europa, é mais 

desenvolvido, mas  nenhuma empresa chegou a (...), tem até, na verdade, os distribuidores, 

eles fazem, eles criam algum tipo de conteúdo de valor agregado, por exemplo, até aqui no 

Brasil, acho que a Nokia chegou a fazer uma campanha, em que alguns aparelhos já vêm com 

vários tipos de música ou vários tipos de conteúdo mesmo, com jogos e tal, de graça. Então, o 

usuário simplesmente compra o aparelho e tem todos os conteúdos lá. É só ele baixar e ele 

não paga por isso. Então, até isso cria uma barreira para gente, porque, uma vez que a gente 

está vendendo conteúdo e a Nokia é uma das marcas que a gente mais costuma trabalhar, o 
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usuário que comprar o modelo de aparelho vai ter tudo de graça, ou seja, ele não vai precisar 

da Playphone. 

 

E: Na sua visão, a tendência seria seguir o mobile para esse lado do entretenimento mesmo ou 

ter algumas informações que vão adicionar mais do que entretenimento ao usuário? 

SANTUCCI: Não, hoje o nosso foco é entretenimento. 

 

E: E, quanto às empresas que procuram desenvolver para mobile, qual é o principal objetivo 

delas em relação aos negócios? Como elas observam isso? Quais são as demandas que elas 

têm para produzir para o mobile? 

SANTUCCI: Olha, elas, pelo que eu sei, assim (...). Pela nossa parceria, apesar de não ser eu 

que toco esse tipo de parceria, a gente tem uma gerente de conteúdo hoje aqui que é focada 

em abrir parcerias com esse tipo de empresa, desenvolvedores de conteúdo, o foco deles, 

principalmente, é disponibilizar o conteúdo para as operadoras, porque as operadores vendem 

esses conteúdos no deck wap delas. Ou seja, o usuário que tenha um celular da Claro, ele 

entra no wap, ele entra na home da Claro, então, ali, a Claro tem todo tipo de conteúdo à 

venda e esses conteúdos são de parceiros desenvolvedores e, lógico, a operadora tem muito 

mais força para divulgar esse tipo de conteúdo. Então, acredito que o foco deles seja distribuir 

para as operadoras e para provedores de conteúdo como nós, e existem mais de dez 

concorrentes aí no mercado. E, lógico, a gente recebe por assinatura, e não por conteúdo 

avulso e, aí, assim, dependendo do acordo, tem parcerias que a gente fecha com o revenue 

share por assinante trazido, porque o conteúdo dela, às vezes, tem uma marca muito forte que 

ajuda a gente a trazer assinantes. Então, nada mais justo do que dividir o valor da assinatura. 

Tem marcas menores que a gente trabalha com o revenue share do conteúdo mesmo, então, ou 

seja, se uma assinatura custa um preço X, a gente dá três downloads por semana. A gente 

divide esse valor e repassa o valor do conteúdo. 

 

E: E vocês desenvolvem algum tipo de pesquisa para detectar o perfil desse usuário, para 

onde ele está indo ou não? 

SANTUCCI: Então, hoje é difícil fazer pesquisa. Na verdade, acho que só tem uma empresa 

do nosso mercado que faz pesquisa, mas pesquisa no sentido de: ''usuário pré-pago gosta do 

quê, usuário pós-pago gosta do quê''... Mas, assim, é difícil, porque a gente não pode ter 

acesso ao usuário. A gente possui o número dele, tem o DDD, que já nos ajuda a saber de qual 

região ele vem e tal, mas a gente não pode, por regras da Anatel, entrar em contato com esse 
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usuário. Ou seja, é difícil entender o perfil desse usuário. 

 

E: E tem algum setor dessa cadeia que tem acesso, como as operadoras? 

SANTUCCI: Só as operadoras, mas, assim, nem as operadoras podem entrar em contato com 

o usuário para fazer pesquisa, porque a Anatel não permite. 

 

E: Entendi. 

SANTUCCI: A gente, inclusive, tenta fazer pesquisas, quando o usuário entra em contato 

com o nosso suporte, porque aí a gente consegue descobrir o perfil dele, daí a gente sabe se 

ele é mulher, se ele é homem, de qual região ele vem, qual é o gosto dele, porque, 

normalmente, ele procura nosso suporte, porque ele não está conseguindo baixar algum 

conteúdo ou porque ele quer algum conteúdo no site que não tem. Isso para a gente é muito 

importante. Esse pouco relacionamento que a gente tem já nos ajuda muito a seguir um 

caminho. 
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ANEXO VII 

 

Entrevistado: Yuri Fiaschi � Business Manager 

Empresa: Pure Bros 

 

E: Então, para começar, como que surgiu seu interesse por trabalhar com tecnologia móvel?  

FIASCHI: Eu, na verdade, eu venho de onze anos de tecnologia. Eu trabalhei onze anos 

dentro da IBM. Eu passei por diversas áreas lá. Comecei com a área de Centro de Serviços, 

comecei na área técnica. Na verdade, a minha carreira começa como técnico. Então, eu me 

formei em eletroeletrônica e, aí eu, entrei como técnico na IBM. Eu me formei na federal. Aí, 

eu segui toda uma carreira técnica, só que eu sempre acabei pegando muito duas partes, 

assim, que eu gosto muito: eu gosto muita da parte de gestão de pessoas e gosto muito da área 

técnica, também. E, aí, eu logo acabei virando um gerente do time técnico, unindo um 

pouquinho das duas coisas. Só que eu era muito novo, eu entrei na IBM quando eu tinha 17 

anos, foi antes de eu fazer 18. Então, foi uma loucura, até para eu ser efetivado, que ficou um 

certo receio de: 'Ah, será que ele vai pegar exército? Não vai'.  

Então, no final das contas, eu terminei a eletro e, aí, eu entrei pra fazer Física na USP. 

Outra coisa que eu gosto bastante é de matemática. E, aí, quando eu estava terminando, eu 

continuei seguindo uma carreira, que foi um pouquinho (...), ela saiu um pouquinho da área 

técnica. Ela foi mais voltada à gestão de projetos, mas sempre voltada à tecnologia e 

terceirização de mão-de-obra em TI mesmo. E, aí, quando eu cheguei no final, eu disse assim: 

'Puxa, e agora? O quê que eu gosto de fazer?' E, aí, eu descobri que eu gosto muito dessa 

parte de relacionamento com pessoas, né? Então, eu falei: 'Bom, agora eu preciso fazer algum 

curso que me ensine a ter gestão e, ao mesmo tempo, relacionamento'.  

E, aí, eu fui fazer Administração de Empresas. É uma área genérica, que envolve 

também a matemática que eu gostava e, aí, eu continuei seguindo a área de gestão de projetos 

dentro da IBM e, no finalzinho da minha faculdade, que acabou calhando um pouquinho com 

a minha carreira, eu fui para a área de negócios. Aí, eu falei: 'Bom, agora eu quero 

experimentar'. Eu já tinha passado pela área técnica, área de suporte, passei pela área de 

gestão de projetos, aí eu fiz desenvolvimento de novos negócios em cima de projetos, aí eu 

falei assim: 'Ah, agora eu quero experimentar, agora eu quero vender'. E, aí, eu comecei a 

administrar um time no Brasil inteiro. Eu tinha 30 funcionários, olhando vendas de serviços 

técnicos. E, aí, é que eu comecei a cuidar dessa área de negócios. Aí, eu descobri que eu gosto 
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muito de negócios. É é uma outra paixão, né? Eu tenho a paixão por negócios, assim, de 

relacionamento com pessoas, que acaba unificando essa parte de gestão.  

Eu acabei saindo da IBM, por causa de uma oportunidade muito boa. O presidente de 

uma empresa me ligou, falou que ficou sabendo (...), que teve uma referência muito boa 

minha do mercado e que queria uma pessoa como eu, para fazer uma reestruturação na 

empresa dele, olhando a área comercial, em função da técnica. Então, aí, unificando de novo 

duas coisas que eu conhecia bem, eu precisava pegar o time técnico e fazer uma 

reestruturação desse time, fazer um treinamento com todo o time de negócios. Depois de um 

ano, que era o contrato que eu tinha, esse contrato acabou, a consultoria infelizmente não foi 

muito bem, por diversos fatores. Eles não foram muito bem e o meu contrato não foi renovado 

com eles.  

E, aí, eu comecei a olhar novas oportunidades dentro do mercado. Eu recebi várias 

propostas nesse meio tempo e calhou da Pure Bros me fazer uma proposta. Para mim, era um 

mundo totalmente novo, eu não fazia a mínima ideia do que era serviço de valor agregado, o 

que era o mundo mobile... Para mim, era tudo novidade. Quando me entrevistaram, eu 

comecei a pesquisar, como todo candidato a qualquer coisa, né? Quando a gente tem uma 

entrevista, acaba estudando um pouquinho do que você tem. E eu acabei estudando o que 

eram as coisas e, na entrevista, me apresentaram como é que era esse universo no qual eu 

estaria e eu achei muito interessante e, dentro de todas as propostas de emprego que depois eu 

tinha, a que mais me atraiu foi a da Pure Bros, pois ela ia me desafiar mais, né?  

Eu tenho hoje muito da parte de negócios, ainda, mas, assim, eu não tenho nada da 

parte técnica. Eu tive que aprender tudo e eu ainda aprendo, porque eu apanho muito, né? 

Então, eu entrei como um gerente de toda a área de negócios da Pure Bros, mas, hoje, acho 

que a maior parte do que eu sei, eu devo aos meus funcionários mesmo, que me ensinaram e 

ao pessoal. Então, foi nesse momento que eu entrei nesse mercado e é um mercado que eu 

gostei muito. Assim, eu gosto muito da dinâmica dele, porque não é nunca enfadonho. Ele 

muda constantemente. O tempo todo ele é diferente do que a gente sabia mês atrás, né? Então, 

ele te desafia o tempo todo. É isso que eu acho legal, nunca está parado. É um mercado 

jovem, formado por pessoas jovens, né? Então, quem gosta desse espírito se dá bem no 

mercado, além de ele unificar o que existe de mais novo em tecnologia, né? Então, você tem 

que estar sempre ligado no que é mais novo, para que você não esteja fora da grande onda, 

né? 
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E: E quais são o perfil dos funcionários e clientes e os serviços que são desenvolvidos pela 

Pure Bros? 

FIASCHI: Olha, a maior parte é (...). Eu diria para você que, olhando todos os funcionários 

da Pure Bros, a maior parte é técnica. Os meus funcionários têm um perfil totalmente 

diferente. O perfil, se eu for delinear para você, dos meus funcionários, são gestores de 

projetos complexos. É isso que eles são, porque eles têm que unificar -, assim como eu tinha 

no passado, dentro da IBM - eles têm que unificar a parte técnica, que eles têm que conhecer, 

e a parte de negócios, de relacionamento. Eles têm que ser pessoas comunicativas, que saibam 

conversar, saibam ter empatia. É, o perfil um pouquinho diferente do que vem à mente, 

quando você fala: 'Ah, ele é extremamente técnico'. Você já pensa e fala: 'Puxa, a pessoa é 

aquela que fica com a cabeça abaixada o dia inteiro, �escovando bit� no computador.  

A maior parte da Pure Bros, hoje, é formada por técnicos. Por quê? Porque todas as 

conexões que nós temos são técnicas, né? E a empresa, hoje, ela é a melhor integradora do 

Brasil, por conta dessas pessoas, né? Por mais que eu tenha bons gestores de projeto, a 

empresa não seria nada se não fossem os técnicos, que põe a mão na massa, que conversam, 

que entendem, né? Agora, em termos de clientes, hoje, eu diria para você que eu não tenho 

clientes. Hoje, eu tenho parceiros. Eu tenho parceiros dos dois lados, pois a Pure Bros, como 

integrador, fica no meio de uma cadeia. Eu tenho uma cadeia que são os provedores de 

conteúdo, que são todas as empresas que possuem alguma oferta e querem trazer isso para o 

mercado, seja ela de fora ou seja ela nacional. Ela precisa usar a plataforma da Pure Bros, que 

está conectada a todas as operadoras, para poder colocar o projeto dela no ar, para poder fazer 

com que ele apareça para todo mundo, né? Aí, sim, aquilo pode fazer uma propaganda, 

alguma coisa assim, para que eu e você, como cidadãos comuns, acessem e entrem no serviço 

deles.  

Então, por que eu falo que eu não tenho clientes? Porque, hoje, eu ganho dinheiro, a 

empresa ganha dinheiro, junto com as operadoras e os provedores de conteúdo. Todo o 

mundo ganha dentro do mesmo bolo. Hoje, não se usa o termo: 'Ah, você é meu cliente ou 

você não é o meu cliente?' Hoje, são todos parceiros. Tanto o provedor de conteúdo como a 

operadora, eles trabalham num esquema de parceria, né? Tanto é que o meu contrato hoje, que 

a gente chama, ele é fechado de revenue share, que é exatamente o compartilhamento de 

renda entre todo mundo da cadeia. 
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E: Entendi. E eu estava lendo aqui também que vocês desenvolvem aplicações, caso o cliente 

não tenha. Mas, não é produção de conteúdo? É só, por exemplo, interatividade. É isso que 

vocês desenvolvem ou é a produção de conteúdo também?  

FIASCHI: Não, nunca é produção de conteúdo. Por quê?  O grande diferencial da Pure Bros, 

hoje, é o fato de ela não ter conteúdo. Por quê? Em nenhum momento, hoje, eu me torno um 

concorrente dos provedores. Os provedores são os que têm o conteúdo, porque existe toda 

uma estratégia de marketing, existe um capital intelectual deles, que eles formaram, que eles 

possuem e que eles trazem aqui com extrema confidencialidade, até que seja lançado. E, aí, na 

hora em que é lançado para o mercado, ainda assim, é confidencial, né? Toda a parte técnica, 

tudo o que está envolvido naquele produto que eles fazem.  

Então, imagina que uma pessoa tem, por exemplo, uma patente e um produto que ela 

está criando. Por exemplo, digamos que ninguém até hoje tinha pensado em ter um horóscopo 

via mobile, em que você recebesse mensagens do seu horóscopo exclusivas no seu nome, né? 

Hoje, nós sabemos que existem vários, mas imagina que fossem os primórdios. A pessoa tem 

esta ideia, então ela tem a patente da ideia, o capital dela e ela tem, por exemplo, todo o 

conteúdo disso. Então, ela consegue (...). Ou ela é um guru ou ela recebe de algum guru, 

diariamente, o horóscopo, e ela vai enviar para os clientes dela, o usuário final que é o cliente. 

Por isso, que a gente não usa o termo de cliente. O que nós forneceríamos? Toda a estrutura 

para que isso acontecesse. A pessoa só viria, por exemplo, com a ideia, com o horóscopo em 

si, podia até ser no jornal, e nós o colocaríamos num sistema e o adequaríamos para que todo 

mundo pudesse assinar.  

Então, nós fazemos acontecer, nesse ponto de gerar renda, do produto realmente 

funcionar. No caso da maior parte de provedores de conteúdo, que já têm essa experiência, 

isso acontece de um jeito diferente, porque as pessoas já têm um sistema. Então, pode ser um 

sistema de rotação, pode ser um sistema de quizz, ou até de um horóscopo que você assine, 

identifique qual que é o seu horóscopo, como exemplo. E, aí, a gente somente viabiliza a 

conexão com as operadoras. Mas existem os dois lados, das duas formas nós podemos prover. 

Mas, em nenhum momento, tenho conteúdo aqui meu. Por quê? Porque eu poderia, em algum 

momento, me tornar um concorrente, né? 

Hoje, no Brasil, eu sou o que mais tem projetos lançados. Então, por exemplo, 

qualquer tipo de projeto que eu pensar hoje, eu já tenho um parceiro que existe, igual eu citei 

o caso do horóscopo: hoje eu já tenho um parceiro, um não, mas, acho que três, que têm o 

horóscopo no mercado. Se eu lançar um desse também, seria desleal, né? Esse é o meu 

entendimento hoje. Ele pode mudar daqui a pouco. Daqui a pouco, pode vir uma diretriz e o 
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conselho da empresa ser: 'Não, agora nós vamos ter conteúdo'. Mas, no momento o nosso 

entendimento é que seria desleal, porque eu teria uma concorrência direta de uma conexão 

que eu estou cobrando de outros para ter. Então, eu já tenho isso, né?  

E eu poderia, sei lá, aumentar, por exemplo, o poder da plataforma que eu estou 

conectado com o meu produto, denegrindo a dos demais, para que o meu produto tivesse 

maior valor ou maior aceitação, em matéria de mecanismo, que hoje a gente não faz de jeito 

nenhum. Existem empresas no mercado hoje que fazem isso. Hoje, um dos grandes 

diferenciais da Pure Bros é não ter. Então, não tem conteúdo. Eu faço a conexão, eu ofereço 

toda a ferramenta para que ele funcione, o seu projeto, mas eu nunca vou me tornar um 

concorrente do seu projeto.  

 

E: E quais são as principais especificações técnicas de conteúdo para o celular? Por exemplo, 

tamanho de imagem para cada operadora. Tem diferença entre as operadoras?    

FIASCHI: Existe, existe sim. Inclusive, cada operadora tem um manual de regras e de tudo o 

que deve ser passado para ela. Hoje, para você fazer o orçamento de um produto, todos 

seguem mais ou menos a mesma linha. Mas, por exemplo, em termos técnicos, nenhuma 

mensagem de SMS, pode ter mais do que 140 caracteres, que é uma limitação técnica das 

operadoras. Embora um celular aceite até 300 caracteres numa mensagem, mais é o meu 

celular, né? Nós somos hoje balizados pelo que é a maioria, né? Então, hoje, a maioria é 

balizada pelo sistema e a operadora fecha nesse ponto também.  

Existem outras especificações técnicas das operadoras que elas colocam no manual de 

regras que nós temos e consolidamos. Aí, nós passamos para todos os provedores, né? Por 

exemplo, ninguém pode ser cobrado por um serviço quando ele manda um pedido sem antes 

confirmar que, realmente, quer fazer É uma outra especificação. Então, quando é preenchida 

uma fraseologia desse serviço, aí você tem que classificar muito bem que você está 

solicitando, duas vezes, que a pessoa confirme que ela realmente está assinando um serviço, 

que ela realmente sabe que ela vai ser cobrada em cima daquele serviço, né?  

Uma outra  especificação que todas as operadoras hoje fazem, que é comum a todas, é 

que, a partir do momento que eu quero me desligar desse serviço, qualquer uma palavra que 

possa significar que eu estou me desligando dele e que eu mando por mensagem, é obrigatório 

fazer a desconexão do cliente. Então, qualquer coisa que você escrever: 'sair', 'sai', 'chega', 

'não aguento mais'. Existe uma série de palavras que são registradas para que isso aconteça. 

Essas são uma das partes técnicas que existem. 
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E: E o trabalho, basicamente, é com SMS ou também tem algumas mensagens de vídeo, 

internet móvel...? 

FIASCHI: Não. Não é só SMS. Hoje, eu tenho uma conexão com a parte de teletexto, que é 

muito comum e que as pessoas utilizam. Eu tenho plataforma de download com várias 

empresas, em que, ao acessar a um site, você consegue assinar determinados produtos e 

comprar esses produtos pela internet, colocando o número do seu celular. É uma plataforma 

totalmente web. Ela não é voltada para o SMS, né? E os serviços de interatividade em si, esses 

sim, são dentro do SMS. Mas, por exemplo, a assinatura semanal, você fecha via SMS, mas 

todos os conteúdos dentro de uma assinatura, ringtones, wallpapers, pode ser vídeo, são todos 

ligados, né? Na verdade, você assina um bilhete e esse bilhete te dá acesso. O modo como 

você recebe esse acesso, os códigos, é via SMS, mas todo o acesso é mobile. 

 

E: E quais são as principais empresas que procuram desenvolver para mobile? Qual é o 

principal interesse?  É entretenimento, é divulgação de informação? 

FIASCHI: Hoje, existem três frentes diferentes dentro de mobile: nos Estados Unidos, uma 

delas é chamada de Premium SMS. Nós, aqui, não temos um termo claro que o especifica. 

Nós chamamos de interatividade, que é tudo que o cliente vai pagar. São serviços que se 

oferece e o cliente paga por esses serviços. Então, por exemplo, um serviço de horóscopo: se 

eu quero receber o meu horóscopo, eu vou acessar pelo meu celular e eu vou pedir para que 

me cobrem, desde que me mandem todos os dias o meu horóscopo. Esse é o Premium SMS. 

O outro é o Standard SMS, que é muito usado pelas empresas. Então, as empresas compram 

pacotes de SMS que nós vendemos com o operador, que nós já temos com as operadoras e, aí, 

se manda, para uma cadeia de funcionários que você tem ou uma cadeia de clientes,  

informações sobre a sua  empresa. Então, esse é o Standard SMS ou SMS Corporativo, como 

é chamado.  

E você tem o mobile marketing, né? O mobile marketing, hoje, é o mais usado pelas 

agências, porque ele agrega tanto a interface web em que você faz a propaganda do seu 

produto, como aplicativos, que podem ser baixados, de tudo o que você oferece para o seu 

cliente. Pode até ser um serviço, mas é um serviço que você vai pagar, porque você está 

colocando na sua máquina e fazendo uma propaganda, né? Então, existem várias que 

colocam, por exemplo, uma previsão do tempo, só que é uma previsão do tempo, é um 

aplicativo que você baixa no seu celular e que você acessa e que é de uma empresa. Ele tem 

toda uma propaganda, ele oferece um serviço, mas eu não pago nada. Eu, como usuário final, 

não pago nada, pois quem está pagando é a empresa que está fazendo a propaganda no nome 
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dela, né? Esse é o mobile marketing. Então, existem aí, as três frentes de empresas que 

procuram para fazer esse tipo de serviço. 

 

E: E, você observa como tendência essa convergência do computador com o celular? No 

Brasil, o usuário baixa o aplicativo da internet ou ele baixa o aplicativo do próprio celular, 

através internet móvel? 

FIASCHI: Hoje, você faz as duas coisas. No futuro, eu acredito que ainda é algo semelhante 

às Apple Stores, quando você vai baixar os aplicativos dentro do seu próprio celular. Hoje, 

existe um público que é muito pequeno, mais ou menos, 10% de todos os celulares no Brasil, 

que são SmartPhones, né? Então, são pessoas que baixam os aplicativos tanto do celular como 

da internet. A maior parte dos internautas brasileiros já sabe baixar aplicativos da internet. 

Mas, o futuro do mobile tem que caminhar para dar segurança para os usuários, para que, 

realmente, se sintam confortáveis de entrar pelo celular deles e baixar um aplicativo, seja ele 

pago ou gratuito. Mas, hoje, não existe tanta segurança e tanta confiança por parte dos 

usuários. Então, o futuro eu imagino que é a convergência. A pessoa que faz pela web sabe 

que pode fazer pelo celular, né? É algo semelhante com o iTunes hoje, em que você baixa 

pela internet e você �espeta� o seu celular no computador ou faz uma conexão via bluetooth e 

consegue transmitir a aplicação para o seu celular. 

 

E: E, a questão da interatividade, como funciona? O usuário também pode mandar conteúdo 

ou ele só responde, assim, de forma mais reativa? Ele responde enquetes, participa da 

promoção ou, também, tem essa possibilidade de enviar conteúdo? 

FIASCHI: Não, ele tem possibilidade, hoje, de fazer as duas coisas. Tudo depende do tipo de 

serviço que você está oferecendo. As comunidades virtuais são um exemplo de uma pessoa 

que interage o tempo todo. Eu tenho alguns provedores de conteúdo que, na verdade, o 

conteúdo foi fornecer um serviço de net, ou de dating, que a pessoa coloca todas as 

informações pessoais dela: qual é o sexo oposto favorito dela, ou não, né?; quais são as 

preferências... E, aí, um sistema faz toda uma análise e começa a encontrar dentro pessoas que 

se encaixam dentro naquele perfil. É totalmente interativo. Na verdade, o reativo aí no caso é 

o sistema, que só fica respondendo, e é a pessoa que faz a pré-seleção do que ela quer. Então, 

tudo vai depender muito da oferta que é colocada, mas hoje existem os dois. 

 

E: E qual é o público-alvo dos clientes que procuram produzir pra mobile? São os mais jovens 

ou depende do objetivo? 
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FIASCHI: Depende muito do objetivo. Por exemplo, hoje, você tem produtos lançados, 

conteúdo para crianças, ligado à rede de desenhos, e você tem conteúdo adulto, que é para 

pessoas de 18 ou até acima de 21 anos, né? Então, todos os meios, hoje, quando um produto 

vai ser lançado, analisam como que a propaganda vai ser feita. Esse é um ponto muito 

importante hoje, que nós nos preocupamos e as operadoras se preocupam também. Então, se 

nós estamos falando de um serviço que é ligado a desenho, a mídia dele vai ter que ser 

voltada, por exemplo, dentro de gibi, dentro dos comerciais de TV dentro do horário de 

matinê ou horários que se passam desenhos. A mensagem que tem que estar no celular é: não 

assinem sem seus pais estarem juntos. Então, existe uma série de cuidados que é feita. Agora, 

por exemplo, se for um conteúdo pornográfico, ele vai aparecer na televisão, a partir das 23 

horas, em determinados canais, porque é voltado para um público-alvo que está vendo 

televisão naquele momento. Ele vai estar num site de público adulto também, em que você 

tem já uma segurança de quem vai acessar, e assim por diante. Então, tudo depende muito de 

como é que você vai fazer a propaganda, para você atingir o seu público.  

Eu tive um provedor de conteúdo que o objetivo dele era atingir empresários e 

executivos. Então, por exemplo, qual que foi a intenção? Olhar revistas de negócios, que são 

mais lidas por esse tipo de classe e fazer a propaganda nessa revista. Hoje, fala-se muito da 

classe C e D, porque são as maiores. Então, as pessoas, às vezes, querem todas as classes C e 

D e, às vezes, a E. Então, procura-se ver revistas que essa classe gosta, jornais e programas de 

TV mais vistos por eles...  Mas alguns focam em público que é distinto. Então, por exemplo, 

qual é a parcela da população que é empresário ou executivo? É pequena, é um público-alvo 

em que o provedor se especializou, assim como você voltar, por exemplo, para fazer somente 

para crianças. Você vai perder uma grande fatia do mercado, mas você se especializou 

naquilo. Então, você volta a sua atenção exatamente para os canais, para tudo voltado para 

aquela faixa, seja faixa salarial, faixa etária, faixa dentro da população...  

 

E: E é obrigatório fazer essa campanha de mídia, antes de lançar a campanha SMS, ou você já 

pode mandar direto? 

FIASCHI: Não, não é obrigatório. Tanto é que, inclusive, se você fizer uma análise fria, se 

você começar a fazer uma propaganda, antes disso ser lançado, você, na verdade, está 

perdendo dinheiro, né? Então, as coisas acontecem em paralelo. Mas, de novo, tudo vai 

depender de qual é o seu público-alvo e de como é que você vai fazer. Eu tenho clientes que 

só fazem propagandas via web e eu tenho clientes que só fazem na TV, porque eles fizeram 

um estudo e depende de quem eles vão atingir. Então, tudo depende. 
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E: Em relação à legislação, além do manual de boas práticas, existe outra legislação que 

determina como tem que ser a produção de conteúdo, o formato...? 

FIASCHI: Hoje, você não tem nenhuma lei formal a respeito disso, mas você tem a Anatel, 

que rege como é que as operadoras trabalham. Então, obrigatoriamente, isso é uma cadeia. 

Então, eu acabo atendendo às exigências das operadoras que atendem à Anatel e eu repasso 

essas exigências para todos os provedores de conteúdo, né? Porque eles não poderão colocar o 

produto deles se não atenderem a essas regras. Algumas delas eu já falei para você. Por 

exemplo, é uma boa prática você não assinar uma pessoa sem que ela coloque que ela tem 

certeza absoluta de que ela está fazendo aquilo. Num outro caso, se a pessoa quer sair, você 

não pode ficar enrolando ela para que se desconecte do seu serviço. Se ela pediu para sair, 

você a tira na mesma hora.  

Outra prática que você tem que fazer é deixar muito claro para todas as pessoas, isso 

você pode ver pelas nas propagandas na TV desse tipo de serviço, que, por exemplo, é um 

serviço cobrado. Ou, por exemplo: se você receber uma propaganda pelo seu celular que você 

permitiu que fosse recebida, você tem que ter claro que aquela propaganda é gratuita. Então, 

existem hoje essas regras para que fique claro para todo o mundo que é algo que ou ele está 

sendo realmente cobrado, não está sendo lesado, ou que ele não vai ser cobrado de forma 

alguma, que não precisa ter preocupações. Aí, sim, com essa maturação e seguindo essas 

regras, a gente vai conseguir aumentar um pouquinho um público de confiança, para criar essa 

convergência de uma forma melhor.  

 

E: E essa questão de confiança é mais aqui no Brasil ou nos outros países também existe esta 

tentativa de criar essa confiança? Ou as pessoas já têm mais segurança em relação à 

tecnologia? 

FIASCHI: É uma questão de maturação do mercado mesmo. Então, por exemplo, a Itália, 

que foi o mercado que começou com essa parte mobile, passou por uma fase muito turbulenta, 

em que não se preocupou em seguir regras. E, na hora em que as regras foram criadas pelo 

governo, já era tarde demais. O governo matou esse mercado, praticamente. Então, hoje, com 

todas as regras que existem, sobreviveram algumas empresas, as mais fortes, e a segurança 

existe de todos os usuários, porque houve um achatamento dentro do mercado. Nos Estados 

Unidos, já existe uma segurança gigante em cima desse mercado. E, aqui, no Brasil, é algo 

que agora nós estamos (...). Antes de que qualquer um crie regras para nós dentro do mercado, 

existe uma união que está sendo feita dentro das operadoras, com integradores como a Pure 
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Bros, e os provedores para que feche a cadeia e que nós já tenhamos boas práticas, de maneira 

que nós não precisemos achatar o mercado e sofrer sansões em cima disso. 

 

E: E, em termos de mobile learning, o que já está sendo desenvolvido? Qual é a tendência? 

FIASCHI: Eu vi muito mobile learning dentro da IBM, eu vi bastante. A IBM criou 

campanhas que ela chamava de e-learning, que eram totalmente voltadas ao mobile. Hoje, eu 

não vejo nenhuma interatividade neste mercado para learning. Eu vejo, assim, na parte 

mobile, o que mais se aproxima hoje são os pads, em que você tem os livros, esse tipo de 

coisa que você pode baixar, pode ler, revistas, jornal, livros, dentro dos seus pads e até 

celulares mais avançados também funcionam desse jeito. Mas, hoje, eu não vejo nenhum 

serviço que ele faça isso, como um e-learning mesmo. Você tem serviços que são oferecidos, 

mas que fornecem determinadas informações. Mas, na minha opinião, eu posso estar errado, 

eu não acho que eles são configurados com algum learning, porque não são cursos, não é 

nada que está sendo ministrado dentro do serviço mobile. Ele é um serviço, basicamente, ele 

está te passando uma informação, pode ser uma fofoca, pode ser qualquer coisa. Ele está te 

mantendo informado, mas ele não está sendo uma ferramenta de learning mesmo. 

 

E: Muitas vezes, eles utilizam esse nome, mas na verdade.... 

FIASCHI: Exato. 

 

E: E, na sua opinião, quais seriam os mercados, no futuro, mais influenciados pela tecnologia 

móvel, que vão atuar mais ativamente na produção de conteúdos para mobile? 

FIASCHI: Você quer dizer o futuro do mobile ou o futuro dos provedores de conteúdo? 

 

E: O futuro do mobile. 

FIASCHI: O futuro do mobile, nós entendemos que, hoje, ele é muito parecido com o futuro 

do que nós já vemos em outros países mais avançados, em que a utilização do seu gadgets, 

como o celular, funcionam para fazer coisas do seu cotidiano, tornando o mobile realmente 

mais útil do que ele já é hoje. Então, por exemplo, você poder fazer pagamentos pelo celular. 

Ele é um futuro. Na Alemanha, você já tem chips de celular que eles passam pelas catracas 

eletrônicas e debitam o valor da passagem, do ticket, para que você ande de trem sem ter que 

passar pelo caixa, comprar o bilhete, colocar o bilhete na catraca e passar. Simplesmente, o 

seu celular faz essa função. Então, esse vai ser o futuro, né? Quem tiver serviços para oferecer 
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que se ligue com essa parte de Mobile Monday. Quem se ligar em relação a como essa vai 

funcionar é o que vai se dar melhor. Eu enxergo, hoje, o futuro do mobile como algo assim. 

 

E: E em relação ao conteúdo? 

FIASCHI: Bom, vamos lá. Dentro dos conteúdos, hoje, você já tem exemplos claros de 

empresas que funcionam em diversos segmentos, mas que agregam o serviço dentro do seu 

celular ou do seu conteúdo. É, por exemplo, se você quiser hoje (...). Nos Estados Unidos, 

quando você está acessando um site e você quer colocar alguma informação a mais como, por 

exemplo, um trial de um software, você consegue fazer isso pelo celular. Pelo celular, você 

libera que aquele trial seja cobrado, vire um meio de pagamento e, aí, funcione. Os 

provedores de conteúdo que começarem a oferecer isso para os seus clientes, vão começar a 

surfar numa nova onda, que tem tudo para ser grande. 

 

E: Você acrescentaria mais alguma coisa que eu não perguntei sobre mobile ou sobre a Pure 

Bros? 

FIASCHI: Não. Hoje, qual é o ponto de um integrador como a Pure Bros? Ela tem a chance 

de olhar toda a cadeia, que não é vista pelas demais empresas. Um provedor de conteúdo, 

hoje, enxerga a operadora de um modo vago. Ele enxerga, porque os clientes dele estão na 

operadora e ele enxerga a integradora, no caso a Pure Bros. E a operadora a mesma coisa. A 

operadora enxerga alguns clientes dela, que assinam serviços de vários provedores de 

conteúdo, que são conectados através de uma integradora, mas ela enxerga mais forte a 

integradora. E a integradora, que está no meio da cadeia, enxerga como os dois estão agindo. 

Então, hoje, o futuro de uma empresa como a Pure Bros, de integração, é olhar para cadeia e 

falar assim: 'Olha, vem cá, vamos nos reunir todos aqui e eu estou enxergando que vai 

acontecer isso e nós devemos agir dessa maneira'. Não ser algo passivo e, realmente, agregar 

valor ao que ela faz.  

Uma visão deturpada que existe até por um posicionamento errado, que algumas 

integradoras fazem, é de que as empresas olham para o integrador - as empresas provedoras 

de conteúdo - como um pedágio: 'Eu poderia muito bem me conectar direto na operadora, mas 

a operadora me obriga a usar um integrador'. Mas, não é esse o fato. O ponto hoje é que eu 

tenho uma série de coisas para oferecer e esse conhecimento eu tenho que usar a meu favor, 

até dando uma consultoria para os provedores. Então, mostrar para eles o que hoje está sendo 

feito no mercado. Às vezes, eu tenho provedores que vêm aqui para o Brasil e falam assim: 

'Olha, lá fora, na América Latina, por exemplo, como o mercado está um pouquinho atrás do 
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nosso funciona bem isso'. E, aí, eu falo: 'Mas aqui não funciona mais, né? Se você fizer um 

serviço assim, vai dar certo, se você fizer desse jeito não vai'.  

Então, hoje, a nossa função é dar uma consultoria, ser, na verdade, um instrumento 

para que todo o mundo tenha sucesso. Porque como hoje o meu cliente é uma única pessoa, 

que é o usuário final, que está lá na ponta da cadeia e todos são parceiros, se eu não agir de 

forma que: 'Vamos ganhar juntos�, ninguém ganha. Então, esse é o segredo do mobile, 

segredo que a gente aprende a cada dia mais, de maneira que todo o mundo esteja junto para 

fazer a coisa acontecer. Muitas vezes, você vê o contrário, você vê os três lados dessa cadeia 

brigando entre eles, o que não gera nada. Ninguém ganha com isso. 

 

E: E se, por exemplo, o provedor quer desenvolver o conteúdo para uma operadora só ele não 

consegue passar direto? 

FIASCHI: Consegue. Hoje, você tem provedores que estão conectados diretamente. Aí, é que 

entra o outro lado da Pure Bros. Eu tenho, como parceiros, empresas desse tipo também. 

Porque como hoje eu tenho conexão com todas as operadoras, a pessoa pode muito bem virar 

para mim e escolher: 'Olha, eu gostaria (...), eu já tenho, por exemplo, eu trabalhava só com a 

Claro, eu tinha conteúdo só com a Claro, porque a Claro era meu parceiro. Agora, eu quero 

fazer com que clientes da Vivo, Oi e TIM acessem também esse conteúdo. Então, eles vêm 

para a Pure Bros para que a gente faça. É seletivo. 

 

E: E, aí, o cliente, no caso, os parceiros da Pure Bros, eles têm acesso, por exemplo, a um 

site, que eles conseguem ver os clientes retornando? Por exemplo, o cliente manda uma 

mensagem ou isso vai direto para o sistema deles? Esse retorno também é mediado por vocês? 

FIASCHI: É. Existem dois tipos. Quando a Pure Bros está gerenciando toda a plataforma 

para a pessoa, a Pure Bros vê, unicamente, e gerencia isso tudo para o provedor e para a 

operadora junto. E, em casos em que o próprio provedor já tem a plataforma dele, nós 

gerenciamos aqui e controlamos, passando para ele as mensagens que foram recebidas para 

que ele tome a ação. Nós, aí, servimos como um controlador. Então, eu verifico se a ação que 

foi repassada foi tomada e, se não foi tomada, eu vou verificar o porquê. Esse tipo de 

situação, de fazer uma conexão, de verificar, de fazer o gerenciamento, envolve um suporte 

24 por 7.  

Hoje, dentro da Pure Bros, eu tenho técnicos que trabalham 24 horas por dia, para 

fazer a coisa funcionar. Por quê? Porque eu tenho serviços, hoje, que funcionam durante todo 
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o dia. Então, eu tenho pessoas que ficam com os celulares e com sistemas abertos, testando 

todos os serviços que os provedores têm, o tempo todo, para que realmente aquilo funcione. 

 

E: E o endereço do cliente seria os quatro dígitos que estão aqui? 

FIASCHI: Isso. Você está falando de large account, né? O large account é um numero de 

registro, um número de telefone, em que a empresa faz (...). Ela passa a ter aquele número, 

mas ela passa ter aquele número em cima do serviço. Então, por exemplo, tem uma empresa 

que tem 20 desses números, porque ela tem 20 serviços. Então, cada serviço acaba tendo um 

número e, aí, para as operadoras a identificação é feita em cima desse número, e para nós 

também. Então, você sabe que aquele número é atrelado a um serviço, que é de um 

determinado provedor.  

 

E: E quais seriam os principais cases de vocês?    

FIASCHI: Bom, hoje, nós temos um blog, que você pode acessar e no nosso site também. 

Ele tem todos os principais cases de sucesso e os últimos cases também. Então, por exemplo, 

um dos cases que está no site é a PlayPhone. A PlayPhone tem diversos conteúdos e atinge, 

praticamente, a todas as faixas etárias de público. Ela tem serviços dentro de uma central que 

é gerenciada pela Pure Bros, que se chama Club Play. Essa central agrega todos os serviços 

que eles oferecem. Então, hoje, por exemplo, depois que você assina, você pode assinar via 

web e baixar as coisas só na web, não necessariamente pelo telefone, ou você pode fazer uma 

assinatura, se você quiser, via SMS, mas você tem acesso a todo o conteúdo deles, adulto, 

jovem ou infantil, pela web ou pelo celular. Então, esse foi um case de sucesso da Pure Bros, 

onde nós administramos tudo para eles. Então, ao entrar na parte web, todo o gerenciamento 

depois que você coloca o número do celular, que vai para usuário, que faz a autenticação, 

assim por diante, é administrado pela Pure Bros.  
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ANEXO VIII 

 

Entrevistada: Daniela Porto � Gerente de Negócios 

Empresa: SupportComm 

 

E: Só para iniciar como que surgiu seu interesse pessoal em trabalhar com tecnologia móvel? 

Como que...? 

PORTO: Como que nasceu, né? Bom, eu comecei a trabalhar, mais ou menos, em 98, como 

atendente de reserva na Vasp, com a minha mãe. Na época, minha mãe trabalhava lá, o que 

foi o facilitador, né!? E, logo depois, eu fui para uma produtora de internet e, em seguida, para 

um portal de internet, que era bem conhecido na época, que era o Star mídia. E, aí, 

trabalhando sempre na área de marketing e relacionamento com cliente. Dentro da Star Mídia 

Portal Web, tinha uma divisão mobile. Era uma coisa muito nova e, por ser novo, tudo o que é 

novo me interessa muito, justamente pela curiosidade, por ser alguma que não faz parte do 

comum, né? E, aí, foi assim que eu fui para essa mídia mobile, mais ou menos, em 99, 2000 e, 

desde esse período, eu entrei no mobile trabalhando com (...), porque, apesar de ser uma 

tecnologia nova, a gente tem todas as figuras de uma companhia normal, né? Seja de 

marketing, seja de conteúdo, relacionamento com o cliente, atendimento ao cliente... Desde 

então, eu entrei para essa vertente aí de tecnologia e fiquei e estou até hoje. Vai fazer 10 anos 

que eu estou trabalhando diretamente com mobile, serviço para celular... 

 

E: E como você descreveria o ciclo de produção de conteúdo para mobile? Quais são as 

empresas que estão envolvidas e onde a SupportComm estaria dentro deste ciclo? 

PORTO: A gente tem, dentro do ciclo de conteúdo mobile, (...) é que (...). Primeiro, eu acho 

que a gente tem que entender o que seria esse conteúdo mobile. Eu acho que é conteúdo com 

relevância que chega onde o usuário está, né? Por isso, ele é mobile, né? Ele pode estar no seu 

celular, a qualquer hora, em qualquer lugar, sem estar na frente de um aparelho de televisão 

ou num lugar comum, né? E, aí, pensando nisso, o que é conteúdo mobile, nós temos alguns 

conteúdos que são produzidos internamente, né? Então, como é essa produção? Nós temos 

uma equipe de jornalistas que fica cem porcento antenada no que está acontecendo, né? Seja 

no mundo, seja no Brasil... Eu me lembro até de uma experiência que tivemos em (...), ainda 

na Star Mídia, quando teve a queda das torres, né? Ali, aquela, aquela fatalidade é (...) todo 

mundo parou, a redação toda parou e, aí, a gente já começou a mandar notícias mesmo.  
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Naquela época, a gente já tinha o serviço de notícias via SMS, que hoje é um dos 

serviços que tem mais sucesso, pela facilidade do SMS e da penetração, mas eu diria que o 

ciclo, assim é (...) você vê, tratar um conteúdo, né? Inicialmente, identificar o conteúdo 

relevante para aquela pessoa, naquele momento, e, aí, pode ser uma notícia ou, às vezes, pode 

ser uma música, né? Só que música é um pouquinho..., é um pouco diferente. Você trabalha 

com várias categorias de música e tenta oferecer o que mais se adéqua ao perfil de cada 

consumidor, né? Então, vai desde a produção, é (...) disparo, né? Que, aí, acho que seria o 

Broadcast da TV, né? Quando a TV está mandando sinal, a gente está mandando conteúdo 

para celular. 

 

E: E você nota alguma especificação diferente para o conteúdo voltado para o celular? Por 

exemplo, a linguagem tem que ser diferente, o formato...? 

PORTO: Sim, sim. Tem que ser totalmente diferente, porque, apesar de ser conteúdo, o 

formato (...), o celular é um device diferente. Então, você tem sempre que prezar pelo que for 

mais relevante na notícia, sempre ter esse cuidado. Por isso, que é difícil quando (...). Muitas 

vezes, eu trabalhei com montagem de equipe, né? Para gerar este conteúdo. Não é tão simples 

como as pessoas falam: 'ah não, conteúdo para mobile..., quem escreve um livro, escreve um 

conteúdo para celular'. Na verdade, é até mais complicado, porque você tem pouco espaço ou 

você tem uma limitação de informações. Então, você tem que trabalhar de forma muito 

concisa, objetiva. Às vezes, isso é um desafio, né? Então, é bem diferente, bem diferente.  

 

E: E quais são os serviços oferecidos pela SupportComm? Ela atua como integradora, mas 

também produz conteúdo...? 

PORTO: Hoje, a SupportComm se diferencia um pouco no mercado, porque a gente trabalha 

com soluções 360, né? O que a gente chama disso? A gente não atua só em uma (...), como 

um integrador, ou como um agregador de conteúdo, ou como um provedor de soluções. A 

gente tem um modelo de trabalho, onde a gente tenta enxergar o panorama, o universo que a 

gente tem pela frente, tanto seja num cliente coorporativo ou num consumidor final e tenta é 

suprir as necessidades, tanto do cliente como do consumidor. Então, para isso, a gente tem as 

plataformas integradas, que aí a gente entra no nosso papel de integrador, que seriam as 

plataformas. Só que, além disso, a gente tem uma equipe de marketing, ou seja, não é só 

integradora. A gente tem uma análise do mercado, uma análise dos consumidores, uma 

análise dos nossos clientes. A gente tem uma equipe comercial muito qualificada, que 

trabalha como se fosse uma consultoria mesmo, porque para você vender um bom produto 



CXII 

 

para o seu cliente, você tem que entender o que ele precisa, né? Então, os comerciais, às 

vezes, têm essa característica de entrar mesmo, ir a fundo no cliente. Então, hoje, a gente se 

posiciona em toda (...), praticamente suprindo conteúdo. A gente também tem uma equipe de 

conteúdo aqui, tanto de conteúdo de voz quanto de SMS, né? Quando a gente fala de mobile, 

a gente também tem portais de voz. Portais de voz são como portais de internet, só que a 

pessoa liga, né? E acessa o conteúdo. Então, a gente atua aí em todas essas áreas, né? 

Diferenciando um pouco de um (...), se diferenciando um pouco de integrador, 

especificamente.  

 

E: E qual é o perfil de cliente de vocês? São empresas, são desenvolvedores de conteúdo 

também...? 

PORTO: Hoje, nosso cliente, nosso cliente final mesmo, é o consumidor. É ele que compra 

nossos serviços, na verdade (...) num B2C (Business to Consumer) e a gente também tem uma 

linha de negócios que é o B2B (Business to Business), onde nossos consumidores são 

corporações. Então, nós temos clientes corporativos, seguradoras que usam a comunicação 

SMS para entregar facilidades ou entregar serviços... e a gente tem os parceiros. Então, 

clientes mesmo seriam os consumidores, o setor corporativo e os parceiros, que seriam as 

operadores de celular, os players de conteúdo, né? Por exemplo, nós temos parcerias com a 

Nickelodeon, com a Disney, com a Turma da Mônica, o que tem aí de diferente. Discovery 

Channel, nosso parceiro. Então tem os clientes e essas parcerias. 

 

E: E aí vocês distribuem o conteúdo desses provedores, no caso? 

PORTO: Exatamente. Desses provedores de conteúdo... A gente distribui. Hoje, a gente tem 

(...) O portal de vendas de conteúdo do Claro Ideias é a SupportComm que desenvolve. Então, 

através desse portal, nós vendemos, distribuímos conteúdos de várias marcas assim... 

 

E: Então, nessa cadeia - desenvolvedor, integrador é operador -, vocês estariam como 

desenvolvedor e integrador, então? 

PORTO: É. Estaríamos como integrador e desenvolvedor. 

 

E: E você observa que existe uma hierarquia nesse processo? 

PORTO: Sim. É até engraçado que lá no Momo (Mobile Monday), no último Momo, foi 

colocado isso, mais ou mesmo dessa forma. Tinha um player de mídia, um player de 

operadora e um player de conteúdo. Aí, eu lembro que eles perguntaram qual desses três (...) 
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Faltou integrador que deveria ter lá. Para a gente, como não se posiciona como integrador, 

para gente não era interessante participar assim. Mas, quem que é a hierarquia? Assim, é eu 

acho que a hierarquia do negócio vem sempre do consumidor final, mesmo para os clientes 

corporativos, como seguradoras. Quem usufrui do serviço mobile é o consumidor final. Então, 

eu acho que ele é o centro das atenções ou, se não, deveria ser, porque não adianta a gente ter 

um super conteúdo e esse super conteúdo ir para um consumidor que não tem nada a ver com 

aquele conteúdo.  

A mesma coisa da operadora, né? Só que eles fazem (...), a operadora faz o billing, né? 

A gente ainda (...) A maioria dos modelos de venda de conteúdo, quem faz o billing é a 

operadora. Não adianta você ter o billing se o consumidor final não comprar. E, aí, a outra 

parte era a mídia, pois também não adianta, você pode fazer a mídia que for, mas se na outra 

ponta não houver um desejo de comprar... Agora, tirando o consumidor, entre esses três eu 

não vejo uma mais ou menos importante. Eu vejo cada um no seu papel é eu vejo (...), eu 

imagino, né? E, uma opinião bem pessoal, é que para o futuro, as coisas devem mudar. Eu 

acho que a operadora, que hoje é um player que detém muito controle, eu acho que esse 

controle tende a diminuir um pouco da mão da operadora. Controle até em modelo de 

negócio, pois ela fica, ela é sócia, ela é sócia de todos os negócios e sócia quase majoritária, 

porque na maioria deles ela tem mais de 50%. Pensar na cadeia que você tem as empresas 

para serem remuneradas e a operadora na ponta ganhando mais de 70%, logo de cara, mais os 

impostos, é... esse cálculo fica apertado para o mercado se desenvolver. Mas eu acho que a 

tendência é isso virar um pouco. 

 

E: E qual seria o perfil dos usuários finais aqui no Brasil? 

PORTO: Olha essa pergunta é difícil. Assim, a gente tem alguns estudos é (...) quem 

consome bastante conteúdo mobile é a classe C e D; B, C e D. Acho que mais C e D, né? 

Porque a gente agora depende um pouco do tipo de conteúdo que a gente está falando. Por 

exemplo, quando a gente fala conforme conteúdo, pode ser, simplesmente, acessando uma 

página na internet pelo celular. Então, isso que eu estou falando de classe C e D não vale, 

porque a classe A e B também acessa. Agora, se a gente tiver falando de comprar uma 

musiquinha, comprar um wallpaper do time de futebol, isso é mais a classe C e D, porque a 

classe A B ela já é, apesar de ter mais poder aquisitivo, eles não (...). Eles já têm ferramentas 

mais sofisticadas. Então, eles usam o cabo para fazer download de alguma música, cabo de 

dados, né? Eu também não gosto muito dessa categorização de classe ABCD. Falando um 
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pouco de público, ainda é o público jovem que consume mais, entre 15 a 35 anos. Mais por 

terem nascido, estarem inseridos nesse contexto de tecnologia, de informação, de internet, né?  

 

E: E a maioria é produzido para SMS ou já está crescendo a produção de conteúdo para 

internet móvel? 

PORTO: A maioria hoje, assim (...). A penetração da internet móvel no Brasil é muito 

pequena. A gente tem, aí, na última pesquisa eu vi, eu posso até te passar depois, que era na 

América Latina, a internet estava 3%, indo para 4%, em 2010. O que é consumido mais ainda 

é o conteúdo do SMS, mais em função da compatibilidade e também do custo, né? Porque 

para você acessar a internet no celular ainda é muito caro, além de não ser muito intuitivo, 

tirando o iPhone que revolucionou essa questão. É complicadinho você entra lá no browser do 

celular e ainda vai lá numa telinha, microtelinha. Ainda está engatinhando, mas eu acho que 

também, em poucos anos isso, vai se desenvolver muito rápido. 

 

E: E em relação à interatividade, o usuário pode escolher um ringtone ou ele pode também 

mandar um conteúdo? Como funciona isso? 

PORTO: Com a interatividade, ele pode (...). Muitas TVs já usam tanto o usuário receber 

quanto enviar. O que eu acho legal é que você pode estar, em qualquer lugar, gerando 

informação, gerando conteúdo. Eu gosto muito de um serviço que se chama moblog, que é um 

blog de fotos, né? Eu acho isso daí fenomenal. Revoluciona completamente a indústria da 

informação, porque, de qualquer lugar, você pode estar gerando um conteúdo, né? Cobrindo 

um evento, às vezes, algum evento fático de uma coisa não tão boa e de uma coisa boa... Isso 

eu acho incrível.  

Eu estava até (...), tem outra apresentação que eu fiz, que eu participei de um 

seminário, que eu estava vendo lá: em 90, 1990, para, você mandar uma foto (...). Tinha um 

evento que citava um cara do MIT. Tinham mostrado lá, o primeiro cara que fez um 

broadcast de um device móvel. Era um cara do MIT cheio dos apetrechos assim, com cintos, 

um monte de coisa assim e ele estava tirando foto de um incêndio e aquilo lá foi para a 

internet, de alguma forma. Em menos de 10 anos depois, em 2000, eu vi uma foto que tinha 

um monte de gente assim, num show, uma galera, com fotos, assim, com todo mundo com 

celular tirando foto. Acho que isso representa bem esta interatividade, como que mudou tão 

rápido, né? Aí, você tem de duas maneiras, né? Ou você tem a pessoa enviando a informação, 

o consumidor gerando informação, ou ele recebendo informação. Eu acho que as duas são 
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muito relevantes, por esta característica do conteúdo móvel. Não tem hora, não tem lugar, não 

tem tempo. Aconteceu, você já está sabendo.  

A gente tem, inclusive, alguns conteúdos, aqui, que a gente está trabalhando durante a 

copa, né? Então a gente tem conteúdo desde gol a gol, que a cada gol da partida a gente 

manda SMS, até o resultado do jogo. Então, a pessoa está lá trabalhando, não pode ver a 

internet, não pode ver assistindo ao jogo, mas ela está participando de um bolão. Então, para 

ela, é legal saber o resultado, né!? Então, acabou o jogo, a gente já está mandando o resultado, 

os comentários de jogo (...). Então, a relevância (...). Quando a gente falar de conteúdo mobile 

e, agora, o caminho inverso, do gerador do conteúdo atingido com o conteúdo do usuário 

final, é primordial a gente mandar informações relevantes né? Não adianta mandar alguma 

coisa que ele viu de manhã, no jornal da manhã, antes de ele sair de casa. Tem que ser uma 

coisa diferenciada, né? 

 

E: E você considera que a tendência seria o conteúdo mobile ir mais para qual lado? 

Entretenimento, informação...? 

PORTO: Olha, eu acho que. Eu acho essa pergunta um pouco difícil assim, eu não sei te 

responder. Eu acho que todas as vertentes assim, tanto informação quanto entretenimento, 

elas têm importância, né? Eu acho que vai depender mais do público que aderir, né? Acho que 

hoje, os jovens estão mais ligados a essa questão do entretenimento. Eles não estão muito 

ligados a informação a questões políticas, mas eu considero muito importante a questão 

informativa, até mais do que entretenimento, apesar de também usar muito como 

entretenimento.  

Muitas coisas, aplicativos mobile, eu uso por puro entretenimento, né? Que é essa dos 

(...), tem essa questão dos aplicativos agora que não deixa de ser conteúdo, né? Conteúdo 

sendo gerado pelas pessoas, através de aplicativos, né? Aí, que nem eu estava vendo ontem, 

tem aquele aplicativo Foursquare. Já ouviu falar? Então..., e aí é uma febre aquilo, né? É um 

negócio, em menos de um ano, que já tem mais de 1 milhão de usuários, assim. Explodiu e 

você não vê nenhuma publicidade do Foursquare na TV, né? O negócio foi totalmente viral, 

que é bem legal. E, aí, é conteúdo geolocalizado, agregando mais um valor ao conteúdo, né!?  

 

E: E como que funciona a maioria dos conteúdos, a pessoa entra no site baixa o aplicativo, faz 

a assinatura ou vocês também enviam direto uma promoção...? 

PORTO: Tem diversos modelos, né? No nosso mercado brasileiro, tem um modelo, acho que 

o mais consolidado, é o modelo de assinatura. Então, as pessoas visitam o site ou são 
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impactadas por uma mídia, pode ser na TV, têm interesse naquilo, entram no serviço e, a 

partir daí, recebem a informação com uma frequência, aí, diária, por exemplo. A gente tem 

conteúdo de horóscopo, aqui. A gente tem conteúdo de futebol... Todos feitos através de 

campanha, né? Só que a gente tem também a venda avulsa, né? O usuário entra no site ou 

visita o canal de vendas, escolhe determinado conteúdo, então, ele vai lá, fala 'ah eu que quero 

o hino do Brasil'. Aí, ele vai lá compra, faz uma compra individual. Só que esse modelo era 

mais consolidado há uns cinco anos atrás, pois só existia ele, não existia assinatura. Aí, 

quando apareceu o modelo de assinatura, os clientes começaram a trabalhar mais esse 

modelo. É mais rentável e tudo mais. 

 

E: E em relação às boas práticas e legislação, quais são limitações e as vantagens de se ter? 

PORTO: Eu acho que isso daí é um assunto bem delicado mesmo, porque é fundamental que 

as regras sejam seguidas, porque isso é bom para o mercado, né? A gente teve aí esses 

modelos de assinatura, algumas empresas vieram, trouxeram esse modelo da Europa, algumas 

pessoas não tinham clareza do que estavam comprando ou de que o serviço era uma 

assinatura, aí elas acabavam entrando sem saber que aquilo ia ser descontado dos créditos, né? 

Então, gerou é (...), acho que agora o mercado está mais maduro, né?  

Na época, vieram grandes empresas com bastante investimento, né? Agora, isso está 

começando a acabar, porque, realmente, não dá para você queimar o serviço, né? Tem que 

respeitar o consumidor, tem que ver que esse consumidor seu hoje, amanhã continua sendo 

seu consumidor e, se você fizer alguma coisa que ele se sinta enganado, nunca mais ele vai 

consumir, não só o seu serviço, mas o serviço de todos, né? Então, é importante que isso seja 

mais controlado e está sendo já. A gente recebeu o termo de conduta das operadoras e a gente 

tem trabalhado muito isso, porque a gente pensa para o futuro. A gente não pensa a curto 

prazo, né? Muitas das empresas que vieram desse modelo pensam a curto prazo. A gente tem 

(...). Nossa empresa é brasileira, 100% nacional, e a gente tem uma preocupação de deixar 

esse mercado bem bonitinho assim, para a gente poder crescer, cada vez mais. 

 

E: Então, vocês seguem determinações das operadoras e da Anatel também? 

PORTO: Sim. Sim. 

 

E: E de acordo com a sua visão, qual seria a projeção do futuro do mobile no país? Quais 

empresas você acha que ainda vão entrar nesse ramo? O que que ainda vai movimentar? 
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PORTO: Eu acho que a gente tem uma oportunidade muito grande para as empresas, para as 

empresas de internet, porque o mobile está migrando para a internet móvel, mesmo que a 

penetração ainda seja baixa, em função de custo de tráfego de dados, mas isso vai chegar bem 

forte. Eu acho que também vai ter um mercado muito bom para desenvolvedores, porque, 

cada vez mais, desenvolvedores de aplicativos, games etc, porque a Apple inaugurou um 

modelo inédito, onde não tem operadora, no meio, que era com quem ficava a maior parte da 

receita. E, aí, sem a operadora, você pode (...), com essa receita, você pode remunerar melhor 

os desenvolvedores, né? Fomentar esse mercado. Então, hoje, na Apple Store, você tem 

aplicativos, milhares de aplicativos, aplicativos, até da vuvuzela. Você tem e a maioria deles 

free.  

Assim, isso é o que é o mais curioso, o consumidor final vai ser, cada vez mais, 

beneficiado, porque outros modelos vão surgir, provavelmente baseados em publicidades, 

sim. A grande chance é porque, se é free, alguém no final tem que subsidiar essa conta e 

publicidade, com certeza, consegue remunerar os desenvolvedores que vão está lá, fazendo 

código, programando, né? Então, eu vejo que o futuro é muito conteúdo, o usuário, o 

consumidor, cada vez tendo mais vantagens nesse modelo e as empresas tendo que se 

reinventar, porque não vai adiantar querer vender o que você tem de graça, né? 

 

E: E, em relação à convergência de mídias - porque, assim, o tempo todo a gente fala de 

internet, celular e um pouco e um pouco da TV também -, como você observa essa 

convergência? Como que você acha que as mídias vão trabalhar? 

PORTO: Os players, as mídias da TV, assim? 

 

E: Isso TV, internet, mobile. Qual que você acha que é a tendência? Cada uma trabalha no seu 

setor ou...? 

PORTO: Não. Eu acho que vai ter que ter uma convergência total e eles precisam (...), acho 

que todos os três precisam estar muito bem conscientes disso, né? Porque é uma coisa que vai 

acontecer, já está acontecendo (...). Eu fiz até aniversário no domingo, nesse domingo. Já 

tinha começado a copa, né? E, aí, eu estava lá, foi até engraçado que, durante a festa, o meu 

irmão ficou com o 'celularzinho' assistindo ao jogo, durante a festa inteira, no 'celularzinho', 

uma telinha, mas ele estava (...), para ele estava bom aquilo. Então, não tem mais essa, TV é 

TV e, aí, com essa pulverização, né?, é diferente, até porque o consumidor de hoje, a geração 

T, Y, essas gerações, elas não ficam mais tanto tempo na televisão, né?  
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Então, hoje, a audiência que a TV tem vai (...), essa audiência está migrando para 

outros veículos, como a internet, o próprio celular e uma coisa interessante é que esses outros 

formatos de comunicação, outros meios, permitem uma interatividade maior, permitem um 

conteúdo um pouco mais personalizado, relevante... Então, isso vai, já está acontecendo, está 

mudando muito rápido e eu acho que todo (...), acho que a agência, TV, clientes finais, 

clientes não, empresas, né?, elas vão ter que falar para o consumidor de um jeito diferente e o 

celular está aí, né? O celular, a internet, está tudo aí pra ser utilizado... 

 

E: E, em relação ao mobile learning, como você observa o desenvolvimento dele aqui no país 

e em outros países? Como você acha que caminha? 

PORTO: Eu acho que está engatinhando. Esse é um tema que eu sou apaixonada, adoro, 

adoro, infelizmente eu não trabalho diretamente com isso. Está no nosso plano de negócios 

entrar nesse setor. É fantástico você proporcionar, tanto para criança como para adultos, a 

experiência de aprendizado via celular, né? Há uns anos atrás, acho que em torno de dois 

anos, eu pesquisei sobre isso, porque eu tenho um blog, depois eu te passo o endereço, e eu vi 

um professor fazer a primeira experiência na Austrália através de moblog com portal de voz, 

alguma coisa assim.  

Acho que tem um caminhão de coisa para fazer. Acho que o mercado não sabe ainda, 

assim (...), as empresas não têm conhecimento de como fazer isso, não entendem, mas acho 

que é uma questão de tempo para isso se consolidar. A gente espera até fomentar isso, né? 

Aqui na nossa própria empresa, a gente tem algumas ideias de fazer alguns eventos, 

workshops mesmo, porque acho que, assim, o primeiro passo é mostrar para as pessoas que o 

celular não é uma coisa ruim dentro da escola. Ele pode ser uma coisa boa, se for utilizado 

como uma ferramenta para o aprendizado, né?  

Então, eu lembro que até vi pesquisas falando de celular que toca no meio da aula, 

aquela confusão de celular, mas eu acho que tudo vai depender de como você trabalha, né? 

Trabalha a ferramenta, né? Que seja o celular. Eu acho fantástico. Eu lembro até, 

antigamente, aí uma coisa meio pessoal né? Eu lembro (...), eu gostava muito de ciências, né? 

Na escola, eu fiz um trabalho sobre fungos, visitei o Jardim Botânico, fiquei vendo todos os 

fungos e eu só rabiscava um pouquinho como que era, para depois eu lembrar. Eu cheguei em 

casa, fui desenhar um fungo e entreguei esse trabalho de fungos.  

Aí, eu fico trazendo isso para realidade hoje, né? Poxa, seria tão legal, muito mais 

legal, se na hora você tivesse um celular ali ou até poderia ser uma câmera digital, que na 

minha época não tinha nem câmera digital, mas pegar um celular, já fotografar o fungo, já 
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colocar o nome, nome específico lá, e já compartilhar isso num grande trabalho, onde várias 

pessoas vão estar (...), onde uma classe toda vai estar estudando a botânica, né? Então, um 

está estudando fungo, o outro está estudando a samambaia, e você está jogando aquele 

conteúdo para uma rede já. Isso é totalmente possível com o mobile. Já existem aplicações 

prontas para isso. Acho que é uma questão do mercado, entende? Começar a aplicar mesmo, 

né? Só vai se transformar numa realidade quando os projetos começarem a sair da ideia e ir 

para o prático, né?  

 

E: Sim! E você acha que a tendência seria uma ferramenta complementar à educação, não 

substituindo as salas de aula? 

PORTO: Não, não. Apesar de que eu gostaria que fosse substituindo a sala de aula, porque 

acho que esse modelo já está ultrapassado, mas, aí, já é outra conversa, né? Mas eu acho que 

num (...), acho que, pelo menos, nos próximos dez anos não substitui, que ele vem para 

complementar mesmo. Mais vai por uma questão de cultura de (...). Educação, eu acho que é 

uma coisa muito difícil de se mexer, se mudar, mas eu acho que essa questão de sala de aula é 

um método industrial, assim. Colocar todos os alunos, com experiências totalmente 

diferentes, dentro de uma sala, fazer uma divisão por idade, eu já (...), mas o mobile vem para 

agregar. 

 

E: Você gostaria de complementar mais alguma coisa? Você acha que eu deixei de perguntar 

sobre...? 

PORTO: Não. Eu acho que foi legal. Acho que as perguntas estão bacanas, assim, dá para 

ter, mais ou menos, um overview. É, eu acho que eu gostaria de contribuir mais... Eu acho que 

um ponto que a gente deve ultrapassar, logo, é a barreira do celular, né? Então, do aparelho 

em si, né? É claro que celular a gente usa, a gente fala, mas a gente deve ver, aí para um 

futuro próximo, onde os próprios objetos começam a se conectar entre si, né?  

Uma coisa bastante futurista, mas já começam a ter casos, ao redor do mundo, disso 

acontecendo, né? Outro dia, eu vi um case, chamado botânica ao Twitter. O que é botânica ao 

Twitter? Era uma planta, que você colocava um dispositivo móvel nela e, toda vez que a terra 

- com o sensor de umidade. Toda vez que ela (...), que a terra tivesse seca, a plantinha te 

mandava um alerta falando para ser regada, né? Então, eu acho que um ponto legal, assim, 

que o celular (...), a gente está começando mesmo. Eu acho que é a gente vai ter coisas muito 

mais é (...), vai ter formas de conectar, formas que a conexão mobile ela vai além de um 
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aparelho celular. Ela vai está presente no nosso dia-a-dia, através de coisas que a gente nem 

imagina, assim, né!? Acho que é (...), mas, aí, é bem futurística, assim é bem... 

 

E: Mas se a gente for pensar que 10 anos atrás nem tinha direito, né?  

PORTO: É exatamente.  
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ANEXO IX 

 

Entrevistados: 

Daniel Schiffer - Diretoria de Produtos e Serviços 

Fernando Luciano - Diretoria de Produtos e Serviços � DPROD 

Empresa: Vivo 

  

E: Como surgiu o interesse de vocês por trabalhar com tecnologia móvel? Seria o interesse 

mais pessoal mesmo. 

LUCIANO: Eu acabei sendo levado para este segmento. Eu sou formado em publicidade, eu 

trabalhava em uma agência digital, uma agência de publicidade digital, que desenvolvia 

website para a Fiat, para Usiminas, lá em Belo Horizonte, para a Telemig Celular, antes de ser 

comprada pela Vivo. Como eu trabalhava neste ambiente de Telemig, etc., eu acabei sendo 

pinçado pelo cliente. Eu era o fornecedor. Aí, trabalhei por um tempo na Telemig Celular, na 

verdade, dois anos, e depois vim transferido aqui para São Paulo. Daniel Schiffer eu não sei 

como começou... 

SCHIFFER: Eu me formei em engenharia e, na época, eu estava procurando um programa de 

trainee e a Telesp Celular tinha acabado de lançar seu primeiro programa de trainee e eu me 

inscrevi. Estou falando do ano 2000, então era uma coisa muito nova, a telefonia celular era 

muito recente. A privatização tinha acontecido em 98, então você pode imaginar que não 

tinha nem dois anos direito. E eu me interessei pela proposta e entrei para a telefonia celular e 

estou, desde então, trabalhando com tecnologia. 

 

E: E como vocês descreveriam o setor de mobilidade da Vivo? Quais são os produtos, cliente, 

público-alvo de vocês, o que é oferecido...? 

SCHIFFER: A pergunta é bem ampla, então a resposta pode ser feita de diversas formas, 

mas a Vivo é uma operadora, não é só a maior do Brasil, se eu não me engano, eu acho que 

ela é a maior da América Latina e, obviamente, a grande missão é você levar comunicação 

para toda a população. Então, a gente tem uma missão até mais nobre do que essa. A missão 

da Vivo é criar condições para que o maior número de pessoas possa se conectar, a qualquer 

momento e em qualquer lugar, possibilitando viver de forma mais humana, segura, inteligente 

e divertida. Então, não é só garantir comunicação, mas, também, é garantir que este cliente, 

quando esteja utilizando o serviço da Vivo, também consiga que isso impacte a vida dele, 
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nestes quatro pilares aqui. Não tem assim distinção em termos de público. Eu acho que, 

apesar de a Vivo ainda ser vista como uma operadora mais elitista, muitas vezes, a gente 

escuta isso no mercado, mas, definitivamente, não tem isso. Acho que isso tem muito mais a 

ver com o fato de a Vivo ter sido a operadora, que investiu mais em rede e cuja comunicação 

era mais elaborada, o que parecia que, por fazer mais investimento, ter maior qualidade, fazer 

uma comunicação de maior qualidade, ela é elitista, mas definitivamente, não tem nada a ver. 

Acho que o objetivo é servir à população, em todos os seus níveis, da melhor forma possível. 

LUCIANO: Eu acho que, dentro desta missão, de fazer com que as pessoas se comuniquem 

mais e melhor, a gente entra, a gente como uma diretoria de produtos e serviços. E, aí, dentro 

desta diretoria de produtos e serviços, a gente tem um leque enorme de produtos e serviços, 

divididos em categorias, conforme vamos fazer esta divisão de serviços inteligentes, serviços 

para divertimento, serviços para comunicação instantânea, serviços que geram receita para a 

Vivo ou mais receita para Vivo, serviços de inovação, que são serviços que podem não trazer 

receitas de imediato, mas que a gente acredita que vão estourar em um ano, dois anos. E, 

dentro disso, está o mobile learning, que a gente acredita ser um serviço inovador, agora, um 

serviço de inclusão, agora, mas que, lá na frente, daqui a dois ou três anos, a gente acredita 

que não vai ser (incomp.), não só para a Vivo, mas para todas as outras operadoras. 

 

E: Vocês têm um setor de produção de conteúdos também ou trabalham com 

desenvolvedores? 

SCHIFFER: Não, a Vivo não produz seu próprio conteúdo. A gente trabalha em parceria 

com os desenvolvedores de conteúdo.  

 

E: Quais são as empresas com as quais a Vivo tem que se relacionar? Integradoras, 

desenvolvedores... Como é este ciclo? 

SCHIFFER: Aí, vai acabar, muitas vezes, variando, dependendo do tipo de produto que você 

está falando. Então (...) tem até se a plataforma é da Vivo ou se é uma plataforma de terceiros. 

Então, se você pensar em termos de download, por exemplo, de música, ou download de 

jogos, eu tenho um relacionamento direto com os desenvolvedores de conteúdo, com as 

gravadoras, com grandes desenvolvedores de jogos, com grandes produtores de filmes e 

vídeos. Se a gente está falando já de um produto que envolva interação, interatividade, através 

do SMS, aí, eu, necessariamente, vou precisar dos integradores. Aí, estes integradores ou são 

puramente técnicos, ou seja, só prestam serviços de integração e faturamento, tarifação, ou 

eles também podem ser integradores mais agregadores. Agregadores podem ser vistos como 
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desenvolvedores de seu próprio conteúdo ou que também fazem parcerias com terceiros. 

Então, este sistema funciona desta forma, pelo menos o nosso relacionamento com esta 

comunidade. 

 

E: E vocês observam uma hierarquia neste processo? 

SCHIFFER: Em que sentido? 

E: No sentido de que o conteúdo pode ser desenvolvido, mas tem alguém que barra a 

distribuição do mesmo ou em relação às especificações técnicas com as quais cada um 

trabalha... 

LUCIANO: Por ser barrado, eu acho que, eu, por exemplo, como gerente de produtos, eu 

sempre faço um filtro do tipo de conteúdo que vai ser direcionado, que vai chegar até o cliente 

final, até o cliente da Vivo. E, aqui, a gente tem uma política, por exemplo, de não veicular ou 

não levar conteúdo de política, por exemplo, para os clientes. Ou de não levar ou não oferecer 

conteúdo adulto. O que a gente oferece, aqui, é um conteúdo sensual, não é um conteúdo 

explícito, por exemplo. Isso não, porque foge da política da Vivo. Este seria um dos exemplos 

de conteúdos barrados. 

 

E: Mas, há determinações de legislação que regulam todo este processo? A Anatel tem 

regulamentação para isso? 

SCHIFFER: Na verdade, assim, quando a gente fala em prestação de serviços, extrapola um 

pouco só até onde vai a questão da Anatel, porque você também tem outros órgãos do 

governo, que também estão observando e regulamentando o setor. A Anatel vê muito a 

questão dos direitos do consumidor e da relação entre consumidor e operadora, como 

prestação de serviços. Só que você, por exemplo, também, não pode infringir nenhuma lei 

que, aí, você acaba, obviamente, entrando em campos jurídicos. Ou seja, o Ministério Público 

ele também pode intervir neste mercado, o Ministério da Justiça, o CAD, o Procon... Então, 

são todos órgãos que também estão observando esta dinâmica do mercado, observando o que 

as operadoras, de forma geral, oferecem, o que elas estão entregando, que tipo de conteúdo é 

entregue, que tipo de serviço está sendo prestado... Então, (...) a gente quando vai oferecer 

alguma coisa, quando a Vivo e seus parceiros vão oferecer alguma coisa para o cliente, a 

gente, quando fala em barrar, na verdade, este processo é muito mais no sentido de tomar 

todas as precauções para nunca oferecer algo que possa, lá na frente, prejudicar o cliente final, 

ultrapassar uma barreira, o que não é permitido, talvez pela lei ou que possa ofender o cliente 

de alguma forma.  
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E: E em relação a SMS e internet móvel, como é a produção de conteúdos para cada um? 

Assim, é muito mais SMS ou a internet móvel também está ganhando espaço...? 

SCHIFFER: O SMS é um produto que, depois da voz, é o que tem maior penetração na base. 

Então, hoje, é difícil você encontrar um celular que não mande SMS. Então, se você olhar do 

ponto de vista de potencial, o SMS ainda tem um (...) ele é o produto com maior penetração 

na base. A internet no celular é uma coisa muito nova ainda, então (...) apesar de que, em 

termos de receita, ela já está passando a receita do SMS, o tamanho do mercado é ainda bem 

menor do que o tamanho do mercado para SMS. 

 

E: E a maioria dos aplicativos, o cliente tem que entrar no site e baixar ou vocês também tem 

esta comunicação de enviar direto um SMS? 

SCHIFFER: Você tem as duas possibilidades. A gente lançou um serviço da FIFA, por 

exemplo, que todo o cliente que se subscreve ao portal, toda vez que tem jogo, recebe um 

SMS com melhores lances, a entrada dos jogadores, gols... Agora, você também tem este 

mesmo conteúdo disponível no site da Vivo, no portal de conteúdos da Vivo. O cliente pode... 

LUCIANO: ... entrar e ver tudo. Tem a forma ativa e a forma passiva. 

 

E: E como é a interatividade? Como acontece a interatividade? Ele tem a possibilidade de 

também enviar conteúdo ou só de votar em uma enquete, escolher um ringtone...? 

LUCIANO: Hoje, tem a possibilidade de enviar conteúdo. A gente tem uma plataforma de 

desenvolvedores que lançou no último Campus Party, sendo que a Vivo abriu um espaço para 

receber a criação de aplicativos vindos de clientes, de pessoas que saiam deste circuito ou 

desse ciclo de integrador-operadora. A gente acredita muito neste espaço, na geração de 

conteúdos e aplicativos por pessoas que estejam fora deste ambiente. Então, o cliente pode se 

cadastrar lá e pode enviar os aplicativos dele e tem até uma mecânica bem legal aí, porque 

este cliente, que gerou este conteúdo, que subiu este conteúdo nesta plataforma de 

desenvolvedores, ele acaba, lá na frente, sendo remunerado, porque depois a gente consegue 

vender o aplicativo que ele subiu e, aí, sob cada venda ele tem um percentual de receita. 

 

E: Como vocês observam o perfil deste público que está crescendo, que está produzindo? 

LUCIANO: Então, isto é muito novo ainda. Não sei nem se a gente vai fazer um estudo deste 

público e tal. Eu acho que é um nicho, um público super reduzido, mas que eu acho que, 

daqui a pouco, vai estourar. Lá fora, a gente vê um público muito (...) uma participação muito 
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maior destes desenvolvedores, etc. Aqui, no Brasil, eu acho que a gente ainda está 

engatinhando.  

Agora, falando sobre a plataforma de mobile learning, começou no ano passado, foi 

em outubro do ano passado, que a gente lançou o Kantoo English, que é um aplicativo que 

ensina e promove a prática da língua inglesa, através do celular. A gente lançou, em parceria 

com a Lamark, que é uma empresa israelense que desenvolve todo o conteúdo, que 

desenvolveu toda a metodologia. A metodologia dele é em cima de uma prática que chama 

burst que em inglês significa, é alguma coisa como uma explosão e antes de você usar o 

aplicativo, criar uma rotina, chega uma a hora que, num curto espaço de tempo, você acaba 

aprendendo a ler inglês. E eles ficaram três anos desenvolvendo este aplicativo, o curso para 

celular, e utilizaram diferentes experts, diferentes pessoas, diferentes pontos de uma 

metodologia de curso de inglês. Por exemplo, utilizaram uma pessoa, um cara que veio da 

NASA, que é especialista em linguística, estas coisas. Eles usaram um cara que veio de 

Harvard, especialista em usabilidade. Então, eles foram pegando pessoas, especialistas em 

diferentes segmentos, que pudessem agregar valor a este curso para o celular.  

Então, o Kantoo English, hoje, tem 32 unidades. Dentro de cada unidade, são oito 

atividades, que exploram as diferentes formas de aprendizagem, que é a leitura, a escrita, a 

pronúncia (...). É bem legal. É um curso completo, você vai do nível básico ao nível 

intermediário. Uma pessoa que se dedicar e estudar todos os dias, em dois meses, três meses, 

já consegue se comunicar em inglês. É lógico que ela não vai ter fluência, porque para ter 

fluência você tem que passar do nível avançado e tal, mas já dá uma noção muito grande para 

se comunicar em inglês. E a Vivo acreditou tanto nesta plataforma Kantoo de mobile learning 

que, três meses depois, a gente lançou um outro aplicativo, que é o Kantoo Words, que é 

voltado para as pessoas que já têm um certo domínio da língua inglesa, mas que querem 

praticar ou aumentar o vocabulário. E, aí, a gente lançou o Kantoo Words, que é um 

aplicativo que você faz o download semanal, e, aí, você pode aprender até 100 novas palavras 

por semana.  A gente trabalha com a palavra escrita, com a imagem daquela palavra e com o 

som daquela palavra. E, aí, você consegue trabalhar os três elementos, em uma só mídia.  

Estes dois aplicativos, Kantoo English e Kantoo Words, só podem ser baixados por 

um grupo de aparelhos. Por quê? Porque eles são desenvolvidos em cima da linguagem Java. 

Eles precisam de aparelhos que tenham especificações técnicas mínimas, que rodem, por 

exemplo, áudio, que dê para trabalhar vídeo, imagem, etc. Então, hoje, estes dois aplicativos 

estão disponíveis para 25% dos aparelhos da base Vivo. Hoje, a gente tem 53 milhões de 

clientes, então estes dois aplicativos estão disponíveis para quase 20 milhões de clientes. E, aí, 
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a gente teve uma preocupação grande de conseguir estar disponível, ou de conseguir levar a 

plataforma de mobile learning para a base inteira da Vivo, que são estes 53 milhões de 

clientes e, para isso, a gente tinha que desenvolver um serviço ou por SMS ou por voz para a 

gente conseguir alcançar esta base toda.  

Aí, no mês passado, a gente lançou o Kantoo For All. Ele é voltado para as pessoas 

que também já têm um certo conhecimento em inglês, mas querem praticar todos os dias. 

Todos os dias, a gente envia SMS em inglês, algumas frases específicas  e os clientes podem 

interagir, respondendo a essas perguntas e, dessa forma, eles estão praticando diariamente. 

Além disso, eles podem ir até o site web do Kanttoo e fazer downloads, imprimir lições que 

eles estão aprendendo, semanalmente, para praticar ainda mais. E a gente não vai parar por aí. 

A gente está implementando serviços para esta plataforma de mobile learning, para até o final 

do ano, a gente vai lançar um Kantoo para ser feito através dos notebooks ou PCs, que vai vir 

junto com os modems da Vivo, quer dizer, uma série de serviços, pois a gente quer mesmo 

aumentar a penetração na base da Vivo. 

 

E: E a pessoa tem que assinar este serviço? 

LUCIANO: Isso. Todas as três versões, English, Words e For All são assinaturas semanais. 

Tem um ponto muito positivo neste produto que a primeira semana é gratuita. Então, a gente 

oferece a primeira semana grátis, para o usuário testar mesmo e ele só fica se ele gostar. Se 

ele gostou do aplicativo, ele tem sete dias para testar. Se ele não gostar, ele sai sem pagar 

nada. 

 

E: E aí ele recebe um conteúdo semanal de acordo com.... 

LUCIANO: No caso do For All, eles recebem conteúdo diário. No caso do Kantoo English, 

ele é que entra e vai baixando as aplicações, as atividades todas e, no Kantoo Words, ele pode 

baixar até três aplicações por dia, que somam 100 palavras por semana. 

 

E: Como vocês conceituariam mobile learning, porque tem várias definições, tem tanto de 

você colocar um curso todo por mobile, tanto você trabalhar com algumas publicidades 

informativas.  

LUCIANO: Na verdade, o que a gente quer com esta plataforma de mobile learning é 

trabalhar o lado humano da Vivo, trabalhar a questão da inclusão. Porque a gente acredita que 

o meio mobile (incomp). Quanto é que a gente tem hoje de representatividade de celular? 

SCHIFFER: Está em quase 90% da população. 
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LUCIANO: Então, a gente acredita que este dispositivo aqui pode incluir, pode servir como 

inclusão. Por exemplo, uma pessoa que queira aprender inglês, mas não tenha tido a 

oportunidade de aprender, ou porque não estudou em uma escola bacana que tinha o inglês, 

ou porque não tem grana suficiente para pagar um curso de inglês em uma escola, ou porque 

não pode ir para um intercâmbio em um país diferente, a gente acredita que ele pode melhorar 

o aprendizado da língua inglesa aqui, através do dispositivo, com custo benefício bacana.  

A gente está falando de R$1,99 conteúdo For All, R$2,99, o Kantoo Words e R$3,99, 

o Kantoo English. Então, a gente acredita que a gente está, sim, falando de inclusão. A gente 

tem, agora, a Copa do Mundo de 2014, que vai ser aqui no Brasil. As cidades de São Paulo, 

Rio de Janeiro, Belo Horizonte são os locais que vão receber os turistas e as pessoas têm que 

estar preparadas para receber estes turistas. A gente sabe que a língua universal é o inglês, 

então a gente acredita que os taxistas vão ter que dominar um pouco da língua inglesa, pelo 

menos, para se comunicar, para perguntar para o turista para onde ele quer ir, se está tudo 

bem. As pessoas que trabalham em hotel, os garçons... A gente acredita muito que este 

serviço vai ajudar e muito essas pessoas a, pelo menos, dar seu primeiro passo, segundo passo 

ou aprender mesmo a língua inglesa.  

 

E: E há projetos para outras línguas, ou para outros tipos de... 

LUCIANO: A gente, quando fala de plataforma de mobile learning, pode, sim, abrir para 

outras línguas. Hoje, a gente priorizou o inglês com o nosso parceiro, mas já existem 

negociações para abrir para outras línguas, como o espanhol, ou até para outros cursos como 

alfabetização via mobile. Aqui, a gente quis só começar. 

SCHIFFER: Seguramente. 

 

E: E, em relação às especificações para produzir estes conteúdos, vocês levam em conta 

formatos de imagens... Como que é isso? Ou não, vocês disponibilizam a plataforma e o 

conteúdo produzido... 

LUCIANO: Então, o conteúdo, como eu disse antes, é produzido pelo parceiro, lá em Israel, 

que é uma equipe lá, que é expert no desenvolvimento deste conteúdo, deste tipo de conteúdo. 

Este tipo de conteúdo de língua inglesa para celular tem que levar em conta as especificações 

dos aparelhos. No caso do SMS, tem que levar em conta o número de caracteres enviados, 

pois a gente aceita o máximo de 138 caracteres. Então, é um trabalho duro, colocar uma frase 

ou um exercício, que tenha conteúdo, que seja relevante e que tenha sempre 138 caracteres. 
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Então, é um trabalho que demanda tempo, e, se você testar hoje, você vai ver que é um 

conteúdo super bacana.  

SCHIFFER: Não sei também se está embutido na sua pergunta, mas tem uma questão que é 

assim: o fato de ser um produto da Vivo, então a gente participa do processo de (...), não do 

processo inteiro, mas do processo final, pelo menos, de aprovação do produto final. Então, ele 

tem que ter uma carinha (...) ou seja, ele tem que ter uma aprovação por parte da equipe da 

Vivo. Ele não pode ser (...) não é que, simplesmente, o desenvolvedor que traz o conteúdo 

pronto e, como ele está, a gente simplesmente sobe. Realmente existe uma participação das 

equipes, porque é um produto que leva o nome Vivo. É um produto que está sendo 

patrocinado pela Vivo. Então, não sei se era exatamente isso que você queria saber, mas, 

assim, tem aqui a equipe que, efetivamente está trabalhando, boa parte do dia deles, em 

contato com as equipes que desenvolvem para talvez, muitas vezes, até fazer adaptações. Ou 

seja, o que é apresentado, não necessariamente, é interessante para um brasileiro. Então, tem 

toda uma preocupação no sentido de ter um produto que a gente considera como o  melhor 

para a gente entregar para os clientes, que seja atraente para o público brasileiro (...), ou seja, 

que leve em consideração alguns pontos que nós consideramos importantes na hora de 

apresentar um produto para o nosso cliente. 

LUCIANO: Inclusive a gente sempre faz o que a gente chama de FU. A gente ataca o 

produto primeiro para uma série de funcionários aqui da Vivo, para receber o feedback e, 

geralmente, a gente recebe feedback super diferentes, de uma pessoa para outra pessoa e, com 

este feedback, a gente consegue moldar, lapidar o produto, deixando-o com a cara da Vivo, 

com a cara aqui dos brasileiros e, aí, a gente consegue formatar e entregar para o mercado.  

 

E: Em relação à interatividade, a realização das atividades é por quizz, não é isso? Ou tem 

outras formas também? 

LUCIANO: No caso do SMS, a gente tem (...), funciona assim: na segunda-feira, o usuário 

recebe lições, na terça-feira, exercícios, quarta-feira, lições, quinta-feira, exercícios. Na sexta-

feira tem um quizz. Então, a gente trabalha com perguntas e respostas. A gente trabalha com, 

primeiro, uma lição, sem perguntas nenhuma. A gente envia e, depois faz uma pergunta em 

cima daquela lição que foi ensinada. O usuário responde. Aí, ele tem um retorno se aquilo 

está certo, se está errado ou mais ou menos certo ou errado. A gente trabalha assim: no Kantto 

English, existem perguntas, mas não no formato de quizz. A pergunta roda dentro do 

aplicativo, então o usuário vai navegando, fazendo as atividades, vendo se está certo ou 

errado...  
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E: De acordo com a experiência de vocês neste mercado, quais são as demandas dos clientes 

que procuram produzir para o mobile?  

LUCIANO: Você fala a demanda dos desenvolvedores? 

E: É, dos desenvolvedores que produzem para empresas. O que vocês observam como 

expectativa destas empresas? 

LUCIANO: Depende. 

SCHIFFER: Aí, vai muito de (...) cada um no seu segmento. Então, o que a gente vê mais, é 

muito jogo. Tudo o que é música também a gente tem. Aplicativos, nós estamos começando 

cada vez a ver mais até, principalmente, depois de a gente ter criado, lançado o nosso portal 

de desenvolvedores. Conteúdo informativo, também. Então, saindo um pouco somente dos 

downloads, a gente vê muitos parceiros que desenvolveram seus clubes de conteúdo. Então, 

clube de informação, então você se subscreve a um clube e todo dia você recebe um e-mail de 

seu interesse, desde horóscopo, até notícias da bolsa, notícias de economia. A própria Vivo 

tem sua solução própria, que é o Torpedo Info, que você recebe e-mails sobre várias 

categorias de informação. E tem o portal wap, que também é conteúdo de terceiros, de cunho 

informativo. Tem parcerias com os principais jornais, meios de comunicação, sites de 

internet... 

 

E: E vocês acreditam que a tendência do desenvolvimento de tecnologia móvel no país, em 

relação à produção de conteúdo, é ir mais para qual lado, entretenimento, informação, 

educação...? 

LUCIANO: Eu acho que a gente tem espaço para todos esses... 

SCHIFFER: Eu não vejo uma polarização, eu vejo que, cada vez mais, todas as empresas vão 

descobrir o potencial do celular.  

LUCIANO: Eu acho que a gente começou com o divertimento, entretenimento, com 

ringtones, imagens, etc. Há uns seis anos, isso estourou. Agora, a gente está vendo a 

educação, que vai começar a dar os seus primeiros passos. A gente já está vendo, aqui. Mas 

eu acho que o entretenimento, que começou lá trás, continua tendo espaço, de outras formas 

lógico, em outros formatos, mas continua tendo seu espaço.  

SCHIFFER: O que a gente vai ver, em termos de evolução é, cada vez mais, produtos com 

uma complexidade técnica maior. Então, a gente vai ver rádio no celular, vai começar ver 

broadcast de televisão, sinais (...) não só de televisão aberta, mas de canais fechados, 

produções tipo de TV a cabo no celular... 

LUCIANO: Eu acho que até o computador, daqui a pouco também... 
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SCHIFFER: Também.  

LUCIANO: Já tem os smartphones. Daqui a pouco aquilo ali vai estar aqui dentro. 

 

E: E em relação a esta convergência, vocês acreditam que uma mídia vai superar a outra ou 

tudo vai convergir, todo mundo vai ter seu espaço? 

SCHIFFER: Todo mundo vai ter seu espaço. Não tem muito assim (...). Eu acho que (...). Eu 

não consigo ver um cenário onde uma supere a outra ou uma acabe com a outra. É uma 

questão de modelos começarem a coexistir, os mercados começarem a coexistir. Eu não vejo 

um cenário onde você deixa de ter uma mídia em detrimento da outra. 

 

E: Você gostaria de complementar alguma coisa? Em relação à educação, vocês pretendem 

focar no público adulto ou também envolver crianças, como você falou da alfabetização? 

LUCIANO: Não. A gente está procurando atingir todo mundo. Não tem público específico 

não. Até pela língua inglesa, né? A gente vê que nunca é hora para parar de aprender. 

  

  

  

  

 

 

 

 

 


	Capa.docx
	Introdução.docx
	Capítulo I.docx
	Capítulo II.docx
	Capítulo III.docx
	Capítulo IV.docx
	Considerações Finais e Referências.docx
	Anexos.docx

