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RESUMO

Através dos tempos, a atividade humana sempre esteve relacionada aos locais onde
estivemos. Hoje, vivemos num tempo onde a tecnologia de identificacdo geogréfica de
seus usudarios estad presente em um grande nimero de dispositivos mdveis pessoais.
Nesse cendrio, 0 uso da geolocalizacdo e de suas camadas digitais de dados sociais,
presentes nesses aparelhos, desponta como uma peculiar ferramenta publicitaria — o que
enriquece as acles estratégicas da contemporaneidade. Pensando em tal contexto
mercadoldgico, o presente trabalho promove uma reflexdo sobre esta realidade e analisa
as redes sociais baseadas em localizagdo: Foursquare, Foodspotting e Google Places —
que, ao usarem a convergéncia dos aparelhos modernos, promovem publicidade,
interatividade e compartilnamento entre seus participantes.
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Introducéo

A publicidade enfrenta, atualmente, um de seus maiores desafios: a pluralidade
de meios a serem explorados para atingir seu publico-alvo. Se por um lado isto tem
tornado as estratégias mais personalizadas e moldadas a realidade de cada cliente, por
outro encontra um publico com uma aten¢do fragmentada, dificil de ser obtida.

Uma das causas dessa saturacdo ja vinha sendo, ha décadas, um problema em si:
a quantidade enorme de estimulos midiaticos de propaganda a que um cidaddao médio é
exposto diariamente. Outro fator determinante para tal paradoxo é o avanco exponencial
das tecnologias de informacdo em rede — melhor caracterizadas pela internet — e a

ubiquidade do seu contetido, que extrapola os computadores pessoais e passa a integrar
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diversos dispositivos fixos e mdveis que entram na guerra pela atengdo dos diversos
targets.

Nesse cenario, como bem lembra Vollmer e Precourt (2010) , a percepcdo sobre
os consumidores é a moeda que triunfa sobre todas as demais. Da fato, como fazem
questdo de enfatizar os autores, nos ultimos anos, anunciantes, veiculos e agéncias de
publicidade e propaganda compreenderam que a forma como 0s consumidores
percebem as marcas, e como desenvolvem relacionamentos com elas, mudou de forma
radical e irreversivel.

Obviamente tal conjuntura revela que os modelos publicitarios de outrora
precisam ser revistos, e ndo apenas adaptados, pois tem perdido relevancia e valor num
ritmo para |4 de acelerado, inclusive, alguns desses formatos ja estdo totalmente
obsoletos, principalmente os alicercados em meras abstracdes estatisticas que
colocavam todo mundo como uma massa homogénea, mas ao mesmo tempo disforme,
por conta das tentativas de qualificacdo dos perfis.

Ndo é de causar espanto, portanto, que 0s contemporaneos manuais de
marketing alardeiem, em suas UGltimas revisdes, que o0s projetos relacionados ao
consumo na atualidade primem pela personalizacéo, pela relevancia do conteudo e pelas
possibilidades interativas. Inclusive, isso parece mesmo ja ter virado lugar comum.

Com efeito, o que realmente fard a diferenca em um mercado saturado de apelos
ao consumo e abundante em canais midiaticos, € o pleno desenvolvimento (sistematico,
sinérgico e estratégico) de acGes nas novas arenas digitais. Tais acGes devem ser
alicercadas em customer marketing, mas também devem buscar a fuga daquilo que o
mercado vive reproduzindo, inclusive com a mesma énfase intrusiva da publicidade de

cem anos atras.

Web 2.0, Redes Sociais e Mobilidade

A nocao de redes sociais* remonta a prépria historia da civilizagdo. Entretanto,
atualmente, o tema ganhou relevancia e amplitude por conta das novas tecnologias que,
como argumenta Gabriel (2010), pavimentaram o0 caminho para a existéncia das
inimeras redes sociais online que verificamos hoje. Estas rompem com a limitante

nocdo de proximidade - tdo importante para a existéncia das primeiras redes sociais.

Segundo Recuero (2004), foi no século XVIII que, partindo dos trabalhos do matematico Euller, autor do primeiro
teorema da Teoria dos Grafos, as redes comecaram a ser estudadas. “Um grafo ¢ uma representagdo de um conjunto
de nos conectados por arestas que, em conjunto, formam uma rede” (RECUERO, 2004, p. 2).
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A introducdo da mobilidade, por parte de alguns aparelhos conectados a internet,
veio possibilitar que as interagbes nas redes sociais online, além de proximas,
independente da questdo geografica, também pudessem ser realizadas em real time, ou
onde quer que seus usuarios estivessem. Os sites de redes sociais como Facebook e
Twitter, por exemplo, sdo 0s responsaveis por uma explosdo de acessos mobiles (o
primeiro € o maior site de rede social mobile do mundo e o segundo € o que mais
cresce). (TECHCRUNCH, 2010 apud GABRIEL, 2010, p.194).

Extrapolando os limites do computador pessoal, o fluxo de informacdo e de
comunicacdo das redes sociais migra para os aparelhos portateis combinados com o
sistema de telefonia mével: os smartphones®. Ao mesmo tempo em que conquista
usuarios, exatamente como o crescimento da dita web 2.0°, plataforma de destaque
nesse quesito, ja que proporciona O suporte necessario aos diversos sites de
relacionamento’, os novos aparelhos méveis tem ampliando e acrescentando mdltiplos e
novos aspectos aos antigos conceitos de sociabilidade, partilha e comunidade.

Tudo isso porque uma das grandes responsaveis pelo sucesso da web 2.0, como a
conhecemos hoje, é a possibilidade de geracdo/difusdo de informacdes (ja que todos
podem ser produtores de conteido) e a nogdo “aflorada” da inteligéncia coletiva®, que
agora faz parte do nosso cotidiano.

E justamente a partir da premissa de que todos tem algo a dizer, ou a mostrar,
que as novas sociabilidades da contemporaneidade ganham félego na internet - o celeiro
da inteligéncia coletiva. Nesse cenario, os smartphones legitimam no publico a
necessidade permanente de estar conectado, informado e informando, em todo e

qualquer lugar, através de acesso a grande rede mével e sem fio.

*Anglicismo fruto da fusio das palavras smart (inteligente) com o a reducéo phone, os smartphones “sdo
aparelhos de telefonia celular com funcionalidades avancadas que podem ser estendidas por meio de
programas executados no seu sistema operacional” (WIKIPEDIA, 2011). Podemos considerar que um
smartphone é combinacéo dos celulares com os computadores de méo da Ultima década do século XX.

®0 termo web 2.0 é utilizado pela primeira vez em 2004 pela MediaLive International em uma série de
palestras tratando desta nova realidade colaborativa da rede. Numa clara referéncia as versdes de
programa de computador, normalmente batizadas com nlmeros, este termo mostra a sedimentacdo de
uma nova forma de se relacionar com a rede. Trata-se da segunda geracdo do Worl Wide Web, sendo
conceituada como a web colaborativa. O foco é o usuério, sua socializagdo e interacdo com 0s outros
através do compartilhamento e da criagéo conjunta de contetido, tornando o ambiente mais dinamico.
"Como principais exemplos temos: Orkut, Twitter, Facebook, além de diversos blogs, fotologs e tantos
outros.

8Segundo Levy (1998) trata-se de “uma inteligéncia distribuida por toda parte [...]. Ninguém sabe tudo,
todos sabem alguma coisa, todo o saber esta na humanidade”. Com o advento da internet esse saber é
sociabilizado e, portanto disponivel a todos.
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Com efeito, nos deparamos com novas relacbes midiaticas que evidenciam a
tendéncia da globalizagdo no aniquilamento de fronteiras e limites. “As midias sdo
assim, de fato, desterritorializadas” (LEMOS; LEVY, 2010, p. 73). Ampliam-Se 0S
deslocamentos fisicos e os campos da informacgdo. Ja ndo existem mais distancias e
barreiras geograficas. Os smartphones ainda potencializaram a criagdo de um novo tipo
de rede social, baseada na capacidade de localizar, em tempo real, seus usuarios - as
Redes Sociais Baseadas em Localizacdo (LBSN)®.

Segundo Castells (1999), é inegavel a importancia das redes sociais como
responséveis pela manutencdo de relacionamentos e de sociabilizagdo™® nos dias atuais.
Estas acabam por ser compreendidas como os lacos criados entre atores sociais com
interesses e valores em comum, através da interacdo viabilizada, seja por computadores,
ou por aparelhos como os smartphones, por meio dos quais se estrutura a troca de
mensagens dos atores entre si e a cooperacao, que tem como resultado a unido de ideias
€ recursos.

O ciberespago, 16cus em que essas trocas se “materializam”, contribui para o
aumento da velocidade das trocas e ampliacio das possibilidades de conexdes. E
importante destacar que os blogs, microblogs e sites de relacionamento, por exemplo,
apenas facilitam o surgimento e manutencdo dos lacos, mas sdo 0s usuarios, os atores

sociais, quem constroem as redes sociais (SOUZA, 2009, p. 17).

Novos tipos de interacgdes e localizacdo do publico

Afirmar que o futuro ¢ “mobile” ndo causa mais nenhum espanto. Afinal, a
grande dificuldade para a ampliacdo da mobilidade, nos mais diversos aparelhos, reside
apenas no barateamento e difusdo da banda larga mével - o que vem ocorrendo
paulatinamente. E quando tal barateamento ocorrer (fato que sempre acontece com
inovacOes tecnoldgicas - vide celulares e laptops), muito provavelmente, teremos uma

511

espécie de “explosdo de mobilidade Paises como a Inglaterra e o Japdo, por

exemplo, j& sdo referéncias nesse aspecto.

% Location Based Social Networking sdo redes sociais cujos principios de interatividade e funcdes s&o
baseados na capacidade de localizar seus usuarios em determinados mapas e cenarios de uso,
referenciando sua posi¢do ou os pontos de interesse deste usuario em tempo real.

19presente na adaptagdo dos individuos aos novos grupos, a0 mesmo tempo em que 0s torna membros
funcionais deles - que aceitam a cultura da web e incorporam o ethos dos que ocupam 0 mesmo espaco.

1 De acordo com dados da eMarketer para o Brasil, apesar de ndo se saber ao certo quando isso vai
acontecer, a previsao é de que seja num futuro bem préximo. (GABRIEL, 2010, p.11)
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As tecnologias presentes nos aparelhos méveis (tecnologias locativas — GPS'?),
além de proporcionar tipos especificos de interacdes, traz a reboque a possibilidade de
geolocalizacdo — realidade cuja tendéncia é tornar-se presente em todos os dispositivos
moveis.

Dessa forma, apesar de ndo ser uma grande novidade, pois as estratégias
mercadol6gicas sempre segmentaram os publicos pela sua localiza¢do (estado, cidade,
bairro etc), falar em localizagdo do publico-alvo é uma prética cada vez mais constante.
O proprio marketing one-to-one, que cresce a olhos vistos, tem se favorecido da hiper-
segmentacdo do publico-alvo trabalhando a sua mobilidade contemporéanea, e, como
lembra Ramaldes (2008), ocupado um lugar privilegiado. O autor ressalta ainda que o
foco do Mobile Marketing “sdo grupos de consumidores especificos, numa recepgao
individualizada — prépria de uma proximidade entre os sujeitos envolvidos -,
caracteristicas das relacfes de intimidade como regime de interacdo entre enunciador e
enunciatarios”. (RAMALDES, 2008, p.11).

Como consequéncia, e isso ndo podemos ignorar, a necessidade de ser
encontrado, localizado, ou mesmo de “se deixar localizar” entre as pessoas com gquem
se relaciona, faz com que, muitas vezes, os individuos se desvanecam da propria
privacidade. Surge, assim, um contraponto entre privacidade e alteridade’® que permeia
as sociabilidades dos dias atuais.

Compreendendo a Geolocalizagcdo

Dos mapas aos modernos sistemas de rastreamento, 0 homem sempre teve a
necessidade de registrar e posicionar-se dentro do seu territdério. Tanto econdmica
quanto militarmente. Tal necessidade suplanta o limite do desejo, para se tornar
fundamental no éxito de suas atividades: das rotas comerciais as batalhas, monitorar e
registrar 0 espaco e seus percursos é crucial para a obtencdo dos melhores resultados.

Concebido como uma tecnologia militar, o GPS foi, desenvolvido para orientar
navios de guerra, misseis e guiar tropas na década de 1970, ainda durante a dita “Guerra
Fria” entre EUA e URSS. O Sistema ¢ fruto de um ambicioso processo de triangulagdo
na terra, no qual 28 satélites em Orbita terrestre transmitem informacgdes para receptores

especificos, que quadrangulam dados e localizam o receptor pela distancia, cada um

12 Global Positioning System — Sistema de Posicionamento Global.
13 Concepcéo de que todo homem social interage e interdepende de outros individuos. Assim, a existéncia
do “eu-individual” s6 é viavel e possivel mediante o contato com o outro.
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deles individualmente, com o conjunto de satélites. Apesar de, matematicamente,
simples, a tecnologia precisa de velocidade no processamento dos dados, tempo bom e
espacos abertos para obter resultados satisfatorios.

Com a exploracdo comercial em escala no inicio deste seculo, o GPS passa a ser
um produto acessivel, servindo para navegacdo e monitoramento. O micro-
processamento e miniaturizacdo das telas de alta resolucdo tornaram esta tecnologia
portétil, barata e acessivel a populagdo comum.

Hoje um grande numero de dispositivos tem como funcdo base identificar a
localizagdo de seu usuério, captando os sinais emitidos por quatro satélites na superficie
terrestre. Apés alguns calculos especificos, esses receptores GPS conseguem determinar
a posicao de uma pessoa em qualquer ponto do planeta. Combinado com a digitalizagéo
dos mapas de diversas cidades ao redor do mundo, tais processadores corrigem erros de
calculo em tempo real, e indicam quais caminhos 0 seu usuario pode percorrer, caso
queira chegar a algum local especifico.

Localizar-se e recomendar caminhos ao usuario: essa funcdo ja seria de grande
utilidade por si s4, mas a nova fronteira da tecnologia esta nos dispositivos de telefonia
celular inteligente — justamente os smartphones, mencionados anteriormente. O uso
combinado do GPS, com os sistemas de localizacdo de antenas de celular, fizeram da
geolocalizacdo uma funcionalidade capaz de ser integrada ao modelo convergente da
internet mdvel. Diversos softwares hoje se utilizam da forca da comunicacao de dados
sem fio, aliados & poténcia dos processadores méveis presentes em celulares e PDAs™

para gerar novos usos para a tecnologia GPS.

Aplicativos: praticidade e funcionalidade
Libertados da exclusividade de serem usados somente nos computadores
pessoais, 0s dados da rede mundial de computadores comegaram a interagir com um
novo tipo de software, baseado nos smartphones. Esses pequenos programas —
apelidados de aplicativos — passaram a ampliar as funcionalidades tradicionais dos
equipamentos, tornando-se tdo importantes quanto o aparelho (hardware) em si.
Tradicionalmente os smartphones vem com quatro grupos de funcionalidades

bésicas: acesso a rede (e-mails e navegacdo), agenda e monitoramento de contatos,

4 personal Digital Assistant, literalmente assistente numérico pessoal. Nada mais é do que um
computador de bolso composto por um processador, memdria viva, um ecra tatil e funcionalidades rede
numa caixa compacta de dimensdo extremamente pequena.
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telefonia, entretenimento (jogos e conteudo multimidia). Tais funcionalidades hoje
possibilitam acessar redes sociais, produzir e editar arquivos, indexar fotos e videos,
produzir conteldo colaborativo e, até mesmo, consultar precos de produtos e pagar
contas.

No entanto, enquanto a internet tradicional é baseada em um codigo universal
para todos os dispositivos, cada tipo de celular tem um sistema operacional (OS)
particular para executar suas funcionalidades, com uma série de aplicativos compativeis
com o ambiente de cada familia de aparelhos. Esse ambiente onde o hardware e o
sistema operacional (software) permitem o desenvolvimento e instalacdo de novos
aplicativos chamamos, comumente, de Plataformas Mobile. Hoje as principais
plataformas mobile sdo a iOS, desenvolvida pela Apple para gadgets como Iphone, Ipod
e Ipad; a Blacberry, da empresa Research In Motion; a Ovi, controlada pela Nokia, e a
Android, desenvolvida pela Google, com o apoio de diversas empresas de telefonia
como a Motorola, Samsung, LG, Sony, e a chinesa HTC.

O que torna cada uma dessas plataformas vidveis comercialmente s&o as lojas de
aplicativos: canais presentes nos smartphones para aquisicdo desses softwares, que
podem ser baixados através de redes especiais. Muitos dos aplicativos disponibilizados
sdo pagos, outros gratuitos cujo lucro vem da venda de espagos publicitarios na sua
interface de acesso. Muitos outros, ainda, tem formato hibrido — sdo pagos e tem
publicidade - tais como as redes de televisdo por assinatura. No entanto, todos os
desenvolvedores ja entenderam que, tais aplicativos, se constituem como uma midia
importante para um publico cada vez mais conectado. Contudo, mesmo portadores de
méritos para a comercializacdo de espacgos, usa-los como ferramenta de publicidade
intrusiva € algo arcaico para suas possibilidades e, principalmente, para a nova realidade
do consumidor de midia.

Entre os diversos aplicativos™ disponiveis, aqueles que facilitam o acesso as
redes sociais estdo entre os favoritos: do lider Facebook, ao popular servico de
microblog Twitter, todos tem programas voltados a adaptar a interface das redes aos
dispositivos de telefonia moével. Além disso, essas interfaces priorizam texto e imagens
de baixa resolugédo, aumentando a velocidade de acesso nas instaveis redes moveis de

acesso a dados.

15Também conhecidos pela termo Apps, reducéo do termo em inglés Applicatives (aplicativos).
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As Redes Sociais Baseadas em Localizagdo (LBSN) encontraram nesses Apps
um canal capaz de potencializar o uso da geolocalizacdo, fazendo com que se tivesse
acesso a uma série de ferramentas colaborativas baseadas na localizagdo de seus
usudrios: comentar, discutir, avaliar, e até ganhar descontos nestas redes se tornou nédo
apenas possivel, mas verificavel com precisdo e velocidade. Em vez de digitar uma série
de dados, diversas dessas redes tem cadastros prévios de locais de interesse e sugerem
ao usuario (onde ele estiver), que tipo de interacdo pode ser feita neste lugar: envio de
fotos, detalhes de uso e tantas outras.

Claramente focada em instrumentos comerciais, a maior parte das redes se
tornou um local perfeito para divulgacdo de produtos e servigos, incentivando seus
usuarios a discutir os locais que frequentam e a fazer avaliacGes capazes de encorajar
outros consumidores.

Assim, em um perfeito exemplo de consumo comparativo, usuarios fotografam
pratos em restaurantes, postam comentérios sobre um supermercado, avaliam o servico
de um cabeleireiro, ou simplesmente comentam suas experiéncias em pontos turisticos.
Tanta imersdo e um publico tdo segmentado terminam por fazer dessas redes uma nova
fronteira a ser desbravada pela publicidade - que precisa se adaptar a essa realidade, e
criar estratégias especificas para serem usadas em tais suportes, bem distantes de um
banner estatico ocupando a interface de um aplicativo baseado em smartphone.

Para que essa conjuntura fique mais clara, discorremos a seguir acerca das
principais dessas redes, e como elas podem revolucionar a maneira de se fazer

propaganda e mensurar resultados para a publicidade digital.

O Foursquare: ganhe medalhes e torne-se prefeito.

O Foursqguare € uma das LBSN que dispde de um aplicativo para funcionamento
em plataformas mobile. Esta ferramenta colaborativa e convergente é um misto de jogo,
rede social e publicidade colaborativa, rodando em todas as grandes plataformas mobile.
Como substrato midiatico, o aplicativo funde as questdes de colaboragéo e portabilidade
com as funcionalidades de geolocalizacéo.

Segundo Bianchi (2010) a rede langada em 2009, tinha a época 170 mil usuarios

e 1 milhdo de check-ins™® realizados. Em Junho de 2010 a empresa anunciou que 0

160s check-ins constituem a principal acdo colaborativa no Foursquare. Numa analogia ao termo usado
em aeroportos e hotéis, € 0 momento no qual, através do aplicativo, é possivel entrar em um determinado
local pelo aplicativo, compartilhando com seus amigos 0 acesso a restaurantes, bares, clinicas e diversos
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Foursquare ganhava 100 mil novos usuarios a cada 10 dias, e bateu recorde de 100
milhdes de check-ins no ano passado. Em numeros a rede ja atingiu 4,5 milhGes de
usuarios (dados comScore).

O principal, no entanto, é a afeicdo dessa rede a acOes tanto de publicidade
digital convencional, quanto colaborativa: com um ambiente ad friendly*’. Com efeito,
vemos no Foursquare uma nova fronteira midiatica, onde o privado e o publico se
fundem numa esfera de colaboracdo e conteldo extremamente particulares, com
desdobramentos que precisam ser analisados pelos novos profissionais de midia.

O Foursquare ainda tem uma dindmica ludica, dando medalhas (badges) e o
titulo de prefeito (mayor) aos usuarios assiduos de um determinado local. Dessa forma,
a rede se apropria do espaco urbano como um tabuleiro para diversdo, e torna 0 usuério
um gamer. A moeda de troca da rede é a privacidade — cada usuario diz onde esta e,
com a maior quantidade de check ins em um determinado “ponto de interesse”, esse
usuario ganha pontos e prémios, além do concorrido status de “Prefeito do local”.

Convergente, a rede permite aos usuarios publicar, instantaneamente, no Twitter
e no Facebook sua presenca, ampliando o alcance para fora dos dominios dela mesma.
Agindo assim, vemos que o Foursquare mistura o ladico, o social, o desejo de ser
reconhecido, o desejo de jogar e competir com 0s outros, com a localizagcdo e com a
possibilidade de compartilhar isso em tempo real: com outras pessoas e em suas redes
sociais favoritas.

Bianchi (2010) também destaca que, no caso do Foursquare, existe “uma rede de
mediadores que controlam as mensagens verificando aquelas que podem ser
consideradas ofensivas”. Dessa forma, as empresas podem ter a certeza de que o
ambiente da rede ndo apenas € controlado, mas também tem instrumentos capazes de
desencorajar referéncias negativas ou que ndo sdo feitas de forma construtiva. Tal
dimensdo é muito importante, principalmente em um cenario onde a discussdo e a
participacdo dos consumidores é inevitavel: a LBSN consegue controlar, mediar e
facilitar a presenca das empresas que quiserem utilizar a ferramenta como suporte

persuasivo para suas marcas, sem tolher a capacidade de discussdo de seus usuarios.

estabelecimentos comerciais (0s pontos de interesse, chamados na rede de Venues). O GPS é capaz de
observar e ndo permitir a conclusdo da operacdo, caso 0 usuario nao esteja realmente préximo ao Venues.

17 . . .. ~ P .

As ferramentas ad friendly (amigéavel para a publicidade, em uma expressdo em inglés) dentro das midias
colaborativas “ndo apenas aceitam a inser¢do de comentarios e antncios publicitarios, mas o incentivam de forma
sistémica” (BIANCHI, 2010).
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O Foursquare, em seu esforco para facilitar a publicidade, também permite o uso
gratuito, pelos proprietarios de estabelecimentos, de diversos tipos de promocao:
descontos, brindes especiais e até mesmo servigos gratis para aqueles usuarios que se
dizem assiduamente presentes em seus estabelecimentos. Portanto, além de divulgar seu
negocio para todos os usudrios da rede, 0s empresarios podem ter uma acdo
participativa a custo zero - j& que grande parte das promog¢des ndao sdo cobradas. Alguns
formatos, no entanto, sdo desenvolvidos como midia pela rede: a venda de badges e a
presenca de localizadores especiais em seus mapas, sendo esta segunda a simples
apresentacdo de indicadores passivos da presenca de uma determinada marca em um

local da cidade.

Barista

Congrats - you've checked in at 5
different Starbucks! Be sure to pick
up a double tall latte for your friend
- I'm sure they'd do the same for
you.

Unlocked by Chris S. on Tue Mar 16,
2010 at 2:15 PM @ Starbucks in

Naples

®000200

0000¢
©0

Figura A: O Badge patrocinado pelo Starbucks da o titulo de barista
aos usuarios do Foursquare que fazem check-ins em lojas da rede.

Dos formatos experimentais que tem tido sucesso nesta rede, a venda de badges
se mostra dos mais promissores. Trata-se de um formato de midia publicitaria no qual,
uma determinada marca, cria uma medalha especial relacionada a seu produto. A
Starbucks, por exemplo, d& uma medalha especial com a marca da rede para 0 usuario
que conseguir dar check-ins em dias consecutivos em suas cafeterias. Também ganha
outra medalha especial o usuario que visitar cinco unidades diferentes da franquia.
Numa acéo diferenciada, a marca consegue interagir com o principio ludico da LBSN,
extrapolando o formato tradicional de exposi¢do publicitaria, onde as a¢des de midia se
mostram passivas e intrusivas.

Por fim, para o publico brasileiro, no entanto, a rede tem um longo a caminho a
percorrer: ainda sem traducdo completa para o portugués, sua interface faz o usuario
médio do pais esbarrar na barreira linguistica para usar algumas funcdes do aplicativo,

apesar da maioria dos comentarios locais ja estarem em nossa lingua.
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Foodspotting: compartilhando o paladar

Menos invasiva que o Foursquare, mas igualmente baseada em geolocalizagéo e
compartilhamento, a LBSN Foodspoting pode ser definida como uma rede social para
0s que gostam de comer bem e compartilhar esse prazer com seus amigos. Restrita a
divulgacdo de restaurantes, bares, cafeterias, lanchonetes e afins, o foco dela é o
paladar.

Com o mesmo principio ad friendly, a rede quer fazer com que seus usuarios
compartilhem impressfes e imagens de refeicdes e alimentos. Se aqui ndo temos o
principio ludico de jogo, presente no Foursquare, a socializacdo de imagens e
impressOes é bastante valorizada, fazendo da rede uma referéncia peculiar para seus
usuarios, quando o assunto é escolher um lugar para almogar ou jantar.

Com um app que roda nas plataformas Android e na iOS da Apple, e o ainda
restrito windowsPhone7, a rede tem como diferencial a forca das imagens: seus usuarios
se esforcam para registrar os melhores angulos de diversos pratos, sendo um verdadeiro
cardapio visual para todos os que usam suas ferramentas. Os usuérios tambeém podem

dar notas a fotos de outros usuarios, aos locais, postar dicas e fazer comentarios.

eI REIESMs Nearest [atest

Shack burger, 77 Chambers St, New York, NY Shake burger, 77 Chambers St, New York, NY

i Pat LaFreida Burger with
‘ Homemade Shack Sauce

« Shroom Burger
\ at Shake Shack( Battery Park City )
12 days ago oxmi

l Shack Stack %5 Cupcake Shake

\* s gonaadl

¢\ﬁ

) ’:"??\ Shack Burger

v = . Y
| -
§ 6';‘7. Shack Burger

r King
72 days ago 0.7 mi

Toasted Marshmallow Ice
C ream Shake
18 da;-s ago 15 mi

ponabello burger

196 days ago 15 mi

Figura B: A interface do Foodspotting destaca imagens de produtos e € ad-friendly,
mas ndo explora a¢des de publicidade interativa com seus cadastrados.

Tudo isso ndo tem muito sentido, no entanto, sem o servigo de geolocalizagéo:
através do uso da tecnologia, o aplicativo é capaz de localizar quais sdo os locais mais
proximos por categoria (bares, restaurantes, lanches, etc), indicar a distancia de um
determinado local, e ainda sugerir uma rota para o usuério ir até o endereco desejado.

Com isso, apenas em 2010, a rede alcangou a marca de 700 mil usuarios de iphone pelo
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mundo, e comegou, a partir de junho deste ano, a expandir 0 seu universo de usuarios
para outras plataformas, com mais de meio milhdo de imagens compartilhadas em seus
bancos de dados (SEGAL, 2011).

A publicidade no Foodspoting, ao contrario do Foursquare, ainda se utiliza de
principios invasivos: o usuario recebe mensagens na tela de interface e banners no site
tradicional, além do uso de marcadores especiais nos mapas. Esses formatos privilegiam
0 uso do espago da tela, mas ndo do principio interativo e de geolocalizacdo em
conjunto com a publicidade. Além disso, é possivel fazer acdes de comunicacdo
corporativa e monitorar percepg¢des dos usuarios a partir do contedo disponibilizado na

rede.

Google Places: rentabilizando a publicidade mével

Aprendendo com as diversas experiéncias de geolocalizacéo e disponibilizacao
de aplicativos realizados por outras empresas, tais como Gowalla'®, Facebook Places™ e
0 préprio Foursquare, o Google desenvolveu sua propria LBSN, acessivel das mais
diversas plataformas mobile, mas com maior penetracdo e usabilidade no sistema
Android, desenvolvido pela empresa para celulares.

Uma vez que para se cadastrar o Google Places se usa 0 acesso de uma conta
Google, o Places seria uma ferramenta intermediaria entre uma rede prépria, baseada
em localizacdo, e um widget do Google. Apesar de sua identidade como rede ndo estar
muita clara, o produto em si tem todas as funcionalidades de uma LBSN, inclusive os
elementos colaborativos e de permissdo de localizagéo.

O Places é na verdade um grande catalogo de pontos de interesse nas cidades
que estdo mapeadas pelo sistema: uma base de dados heterogénea que cadastra hotéis,
restaurantes, hospitais, servicos diversos e até mesmo estacdes de metrd nas localidades
em que este esta disponivel. A partir da sua interface é possivel comentar esses pontos,
avaliar (ferramenta de ranking) e também permitir aos amigos a visualizacdo da
localizacdo do usuario. Ao contrario do Foursquare ndo se da check-in no Places: se
autorizado, o telefone transmite em tempo real para os amigos a localizagdo da pessoa

atraveés do GPS, desde que o programa esteja aberto e ativo no smartphone.

'8 Gowalla é uma LBSN muito semelhante ao Foursquare, baseada em um sistema de check-ins.
19 Facebook Places é um aplicativo de extensdo da rede social Facebook que funde aplicaces desta rede a
um sistema de localizagdo baseado em mapas, como o Google Maps.
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Google places

Of Advertise with Tags for less than $1 a day
-0 No contract. No obligation. Cancel anytime.

Tags are yellow markers that allow business owners to promote important aspects
of their businesses. Scroll over Tags on Google or click on the sponsored link to
view coupons, photos, or other select features.
9
Get more customers

MAsieseid V/uy

by promoting features that @‘; N

make your business unique ¢ wwwiieegy e

www floratic:

with our easy tag builder, Castro City
ready in minutes @

fz} Save time advertising @ @ M
Y Rengst

w Control your budget
with a $25/month flat fee @

Figura C: Anuncio do Google em inglés destaca as vantagens do uso do Google Place fora e dentro das
plataformas mobile - custo, facilidade e flexibilidade.

Para a publicidade, a grande vantagem do Places é o uso do cadastro da conta
Google para fazer anuncios de linha, via AdWords: apesar de passivos, 0s anincios de
texto, destacados da plataforma de publicidade da Google, permitem ao cliente pagar
tanto por quantidade de vezes que a mensagem ¢é exibida (page views), quanto pela
quantidade de vezes que o banner ¢ efetivamente clicado (click through).

Tanta personalizacdo e controle fazem com que uma mensagem de um
restaurante possa aparecer em destaque na interface, no momento em que o cliente passa
préximo a um determinado local. Isso permite que, desde pequenos (o Places aceita
investimentos a partir de um ddlar) até grandes investidores em publicidade digital,
tenham oportunidade de usar a ferramenta, 0 que ndo acontece em outros meios.

Um formato particular do Places é o Google Tags: inicialmente desenvolvido
para fazer publicidade no Google Maps, o0 Tags permite a insercdo de marcas destacadas
em um determinado local, com links para sites determinados. Dessa forma é possivel
colocar o nome do restaurante ou bar em questfa no topo de uma determinada busca, o
que consente ao usuario do smartphone clicar no link e receber mais informacdes sobre
uma determinada promocéao, ou detalhes do estabelecimento anunciado.

O grande diferencial do uso do app do Google é sua interagdo com o Google
Maps e toda a base de dados de busca disponivel no buscador: um repositério de
informacdes amplo e extremamente consolidado na internet. Nesse sentido, temos a
ferramenta que melhor mensura seus resultados, com custos relativos de exibicdo muito

baixos, atendendo a um grande nimero de plataformas mobile.
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Considerac0es Finais

Mesmo estando numa instancia preeliminar, a publicidade nas LBSN é uma
baliza promissora para a publicidade, ndo apenas pelo seu potencial de segmentacao
comportamental e geografica, mas, em especial, pela capacidade de mensuragdo e
acompanhamento de resultados.

Dentre os casos estudados, a rede Foursquare apresenta as melhores perspectivas
em seu formato comercial, por mesclar agdes de divulgacdo publicitaria em formato
tradicional, com propostas colaborativas e interativas de uso da publicidade.
Mobilizando o usuario de sua rede prépria e interagindo com outras redes importantes,
esta LBSN se renova permanentemente propondo, em tal renovagdo, novas maneiras de
persuadir e interagir com um publico conectado e exigente.

Nos dois outros casos estudados, temos a rede Foodspotting que ainda examina
como formatar, mais claramente (e monetizar), sua relacdo com o publico na forma de
publicidade. Por fim, a ferramenta do Google apresenta um suporte robusto para
anuncios via AdWords, mas esquece de, na sua posi¢cdo de empresa lider, propor novos
caminhos para exposi¢do da mensagem persuasiva digital.

Com uma dinamica particular de funcionamento, cada uma das redes elencadas
precisa de um estudo aprofundado e empirico dos midias para integrar, de forma
pertinente, os planos estratégicos publicitarios. Tdo somente porque o tempo de
observacdo ja passou: como uma realidade implantada, essas redes sociais se tornaram
um elemento obrigatério, nos planos de comunicacdo mercadoldgica, das marcas que
precisam fazer da sua localizacdo um atrativo para um publico que insiste em estar

online em todos os lugares, a qualquer hora do dia.
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