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RESUMO

Uma das mudangas mais significativas desencadeada pela atual fase da mobilidade e das
redes sem fio ¢ o desenvolvimento de tecnologias baseadas em principios locativos que
oferecem inlimeros servigos a populacdo, além de oportunizar negécios a instituicdes publicas
e/ou privadas e fomentar a criagdo de redes sociais baseadas em tal dindmica. Assim, o
presente estudo busca mostrar que a rede social de geolocalizagdo Foursquare pode ser
utilizada como estratégia de marketing para marcas e empresas, visto que reune as condi¢des
necessarias para tal objetivo.

PALAVRAS - CHAVE: redes sociais de geolocalizacdo, Foursquare, marketing,
mobilidade, dispositivos moveis.

O primeiro check-in

Com a possibilidade de estar conectado a internet e ao mesmo tempo deslocar-se
produzindo informagdes, surgem novas experiéncias de produgdo de conteudo, espacializagao
e descoberta de locais que refletem diretamente no estado atual de mobilidade informacional-
virtual. Uma das apropriacdes que gera grande repercussdo sdao as redes sociais de
geolocalizacdo, ou seja, redes sociais® que utilizam servigos de localizagdo para conectar e
aproximar pessoas (GUERREIRO, 2011). Com seu surgimento atrelado ao conceito de midias
locativas (LEMOS, 2007b), corresponde a uma categorizacao desta tltima na qual, por meio
do acesso as tecnologias necessarias, individuos sdo capazes de produzir contetido
hiperlocalizado, conectar-se a outros participantes e explorar o ambiente onde estao situados.

Conforme uma rede social de geolocalizagdo amplia o contato de tecnologias com
determinados espacos fisicos das cidades, ela proporciona a constru¢do de um ambiente para
o fluxo de conteudos caracterizado como territorio informacional (LEMOS, 2007a). Esse

territorio diz respeito a uma area de encontro entre o espacgo digital e o fisico como, por
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exemplo, o ponto de acesso a uma rede sem fio de internet em uma universidade ou a area de
cobertura do sinal de dados por uma empresa de telefonia movel.

Diante disso, observamos que os territorios informacionais sdo um dos fatores que
permitiram as redes sociais de geolocalizacdo serem transformadas em aplicativos e utilizadas
por qualquer individuo que disponha do acesso aos aparatos e tecnologias necessarias para
isso. Entre as redes sociais de geolocalizacdo existentes, a que atingiu maior destaque € o
Foursquare, o objeto de estudo deste trabalho. A mesma responde pela maioria absoluta dos
acessos as redes de geolocalizagdo no mundo, tendo registrado check-ins (forma de
compartilhar a localiza¢do) em todos os paises do globo terrestre e até do espaco também.

O sucesso alcangado pelo Foursquare se deve a muitos fatores, tanto interna como
externamente ao aplicativo. Um dos principais estd relacionado com os aspectos de jogo do
servigo, uma vez que os servicos antecessores somente dispunham da fun¢do de indicar a
localizagdo sem proporcionar grandes incentivos aos usuarios para que continuassem a
compartilhar sua localizagdo. Ao contar com um sistema de pontuacdo para os check-ins,
medalhas e selos conforme o desempenho na ferramenta, o Foursquare inovou e trouxe o
estimulo da competicdo para amplificar o uso da rede. Além disso, o servigo esta disponivel
para varias plataformas modveis e conta também com a possibilidade de ser acessado pelo
navegador dos celulares e computadores, questdes que favorecem seu crescimento dentre os
usuarios de internet e, principalmente, aqueles presentes nas redes sociais.

Além dos beneficios oferecidos no jogo, o Foursquare também proporciona
recompensas reais. Para isso, desenvolveu dentro do proprio aplicativo um exclusivo sistema
direcionado para negocios, onde os estabelecimentos mapeados podem efetuar um cadastro e,
a partir de alguns procedimentos, estdo liberados para usar o servigo como uma op¢ao de
marketing. E o mais interessante: a empresa cadastrada possui total autonomia para criar suas
proprias estratégias e premiar os clientes.

Nesse sentido, o Foursquare denota ser bem mais que um agregador social, tornando-
se uma plataforma de negdcios capaz de gerar uma experiéncia diferenciada e inovadora aos
consumidores que fazem uso desta tecnologia. Por meio de um investimento muito baixo ¢
possivel langar mao de inumeras taticas para recompensar, fidelizar, prospectar e, até mesmo,
tornar os clientes embaixadores da marca/empresa em virtude das experiéncias vivenciadas.
Assim, a ferramenta é capaz de tornar a relagdo dos usuarios com o local onde circulam mais
sensitiva, gerando novas apropriacdes do espaco urbano e um processo continuo de explorar

as diferentes nuances de uma cidade.
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Partindo da afirmagdo que estamos na era da informacao e vivenciando o periodo da
mobilidade, das redes sem fio e da geolocalizacdo, consideramos as redes sociais de
geolocalizagdo uma tendéncia em fase de consolidagdo. Desse modo, buscamos colaborar
neste estudo para o entendimento do Foursquare como parte de uma estratégia de marketing
para empresas, marcas e institui¢gdes, uma vez que esta ¢ a rede mais popular entre os usuarios
e com a maior quantidade de funcdes. Cabe ressaltar que este artigo ¢ fruto de um trabalho de
conclusdo de curso apresentando no final de 2011°, sendo que realizamos adaptagdes para

publiciza-lo aqui.

O Foursquare

O Foursquare corresponde a uma rede social de geolocaliza¢do langada oficialmente
em mar¢o de 2009 por Dennis Crowley e Naveen Selvadurai. Nela, os usuarios utilizam a
atividade de check-in para compartilhar entre seus contatos o local onde estdo como também
as preferéncias em termos de atrativos turisticos, restaurantes e demais opgdes de locais
visitados, por exemplo, podendo realizar comentarios e recomendagdes sobre os mesmos,
como também acumular recompensas virtuais e fisicas pela atuacio (MOURA, 2011).

A opcdo pelo Foursquare como objeto de pesquisa esta apoiada no fato de que o
mesmo diz respeito ao servico de geolocalizacdo mais completo da area e com maior nimero
de usuérios no mundo e no Brasil, aproximadamente 15 milhdes em termos globais e 400 mil
em territorio brasileiro, obtendo 1 milhdo de cadastros mundiais a cada més (BEDRAN,
2011). Segundo informagdes do blog oficial®, somente no ano de 2010 houve crescimento de
3400% no uso do servigo, incluindo mais de 380 milhdes de check-ins, sendo um deles feito
do espago pela Estacdo Espacial Internacional (FOURSQUARE, 2010).

Com o crescimento rapido e os constantes aprimoramentos, o Foursquare ultrapassou
a categoria de rede social de geolocalizagdo e alcangou outros patamares. O site oficial’

define a ferramenta da seguinte forma:

O Foursquare ¢ uma plataforma moével baseada em localizacdo que torna as
cidades mais faceis para se locomover e mais interessantes para se explorar.
Pelo “check-in” através de um aplicativo para smartphone, site mobile ou
SMS, os usudrios compartilham a sua localizagdio com os amigos
conquistando pontos e medalhas virtuais. O Foursquare é também um guia

* Trabalho de conclusdo de curso apresentado a disciplina TCC II do curso de Publicidade e Propaganda da Universidade
Federal do Pampa para obteng@o do titulo de bacharel em Comunicagdo Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda,
sob orientagdo do prof. Marco Bonito. O mesmo pode ser conferido integralmente em: <http://pt.scribd.com/doc/87387234>.

¢ Disponivel em: <http://blog.foursquare.com/>.
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de experiéncias do mundo real, permitindo que os usuarios cadastrem locais
e adicionem informacgdes e dicas. Estabelecimentos e marcas também estdo
percebendo a for¢a do Fousquare nos negocios, utilizando um amplo
conjunto de ferramentas para obter, engajar e reter clientes e audiéncias
(FOURSQUARE, 2011, grifo nosso).

Desse modo, o Foursquare vai muito além de uma rede movel baseada em localizagao
e agrega as funcdes de guia pessoal, das cidades e turistico, jogo social, programa de
fidelidade, ferramenta de marketing para empresas, formulario de pesquisa, indicador de
audiéncia, percepgdes e gostos do publico, entre outras. Com mais de 75 funcionarios
divididos nas sedes de Nova lorque (NY) e Sdo Francisco (CA), o Foursquare hoje ultrapassa
a marca de 3 milhdes de check-ins didrios e mais de 500 mil empresas cadastradas na sua
plataforma de negdcios (FOURSQUARE, 2011), a qual permite o uso do servigo no ambito
do marketing.

Para comecar a usar o Foursquare o processo ¢ simples. Basta um cadastro no site,
seguido da instalagio do aplicativo em um smartphone’ — Dispositivo Mével de Conexdo
Multirrede (DHMCM) — ou navegacao através do site mobile que pode ser acessado tanto de
celulares como computadores. Em ambos os casos ¢ fundamental ter conexdo com internet
disponivel, a qual pode ser gerada por redes Wi-Fi, EDGE, 3G, BlueTooth’, entre outras.
Ap0s estes procedimentos, ¢ possivel adicionar usudrios e estabelecer uma rede pessoal de
contatos no servigo para, entdo, dividir com os mesmos os locais onde vocé esta por meio do
check-in.

O check-in ¢ o ponto de partida para o uso do Foursquare e o grande mote do
aplicativo. E através dessa fungdo que os usuarios compartilham com os demais a sua
localizagdo. Assim, ao ir a parques, supermercados, restaurantes, museus, bibliotecas e uma
infinidade de locais, os participantes sdo incentivados a realizar o check-in indicando para sua
rede onde estdo naquele momento. Essa informacdo pode ser maximizada, pois os usudrios
podem também associar a conta do Foursquare com o Twitter ¢ Facebook, demonstrando
para os contatos das trés redes os locais onde passou. Além disso, € possivel receber
notificagdes alertando sobre os participantes da sua rede que realizaram check-ins nas
proximidades, uma fung¢do que pode ser ativada/desativada a qualquer momento.

Embora o fundamento basico do Foursquare seja a indicacdo de locais visitados, “[...]

ndo ¢ sO para compartilhar as suas localizagdes que os usudrios fazem check-ins”

Aa ¢

¥ Smartphone (do inglés “telefone inteligente) é um tipo de telefone celular capaz de executar aplicativos que ampliam sua
funcionalidade. Possui conexdo com internet, sincronizagdo de dados, entre outros, tornando-o semelhante a um computador
pessoal. Fonte: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Smartphone>.

? Correspondem a redes de comunicagdo por dados mais utilizadas em dispositivos moveis.
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(GUERREIRO, 2011, p. 21). Para conquistar pontos, badges (medalhas), mayorships (titulo
para quem mais vai a determinado local) e desbloquear specials (recompensas fisicas que
podem ser oferecidas por estabelecimentos cadastrados no servigo) ndo ha necessidade de
tornar a localiza¢dao publica. Desse modo, € possivel realizar check-ins com a opgao off-the-
grid, ou seja, sem revelar para toda rede o local onde se estd e, mesmo assim, obter pontos e
demais beneficios virtuais e reais que o Foursquare proporciona.

Outra fungdo organizada pela ferramenta permite visualizar as pessoas que estdo em
um local em determinado momento, bem como observar os comentarios postados naquela
venue (local cadastrado) por quem la esteve — as chamadas 7ips. Estas podem ser visualizadas
dos seguintes modos: tips deixadas pelos amigos ou por outros usuarios do Foursquare que ja
estiveram naquele local. De acordo com as tips € possivel montar a To-do-list pessoal, ou seja,
uma lista de afazeres com lugares para ir, dicas para postar, 0 que usar em certas venues, quais
compras fazer, entre diversas opcdes. Desse modo, segundo afirma Guerreiro (2011, p. 21,
grifo nosso), “[...] o Foursquare estimula que o usudrio conheca um novo ambiente, adentre
porque amigos 14 estdo ou retorne para cumprir itens da fo-do-list. Tudo, claro, associado aos
check-ins.”

No intuito de aprimorar suas fungdes como guia de cidades, o Foursquare passou
também a indexar as tips em uma aba chamada Explorer. Nela, os usuarios podem procurar
locais recomendados por outros players de acordo com o raio de distdncia onde se esta,
categorias de preferéncia e recompensas fisicas, nesse caso as specials. O indice de relevancia
para a indicacdo de cada venue preferencial — exceto no caso das specials — baseia-se no
namero de check-ins feitos em cada local e também nas fips adicionadas pelos usudrios e
confirmadas por outros participantes. Assim, ¢ possivel encontrar os locais mais populares de
cada categoria em uma distancia que vai de 250 metros até 10 quildmetros, com a opcao de
tracar a rota para chegar ao local desejado com o auxilio do Google Maps. Além disso,
recentemente o servi¢o incluiu a fun¢do Radar, que avisa quando hé algo interessante nas
redondezas onde o player se encontra.

Contudo, ¢ no aspecto de jogo social que o Foursquare apresenta um de seus pontos
mais atrativos. Ao oferecer recompensas virtuais e fisicas aos participantes, estimula o uso do
servigo e favorece o processo de expansdo, uma vez que usudrios ativos tendem a convidar
amigos que ainda ndo participam do servigo a engajar-se na ideia. Como o desempenho dos
players ¢ apresentando em um /leaderboard (placar), estimula os mesmos a desbravar os
locais onde estdo e, oportunamente, ganhar pontos e beneficios por isso. Segundo Lemos

(2009), os jogos sociais locativos — uma defini¢cdo secundaria para o Foursquare — emergem
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da relacdo entre videogames e midias locativas, mesclando espago urbano, eletronico e
sociabilidade. Desse modo, ao garantir que as ag¢des dos usudrios serdo pontuadas e
gratificadas, o Foursquare apresenta uma motivagdo a mais para o uso ativo do aplicativo.

Pensando nessas questdes, a ferramenta trouxe desde seu surgimento as badges
(medalhas virtuais), ou seja, uma forma diferenciada de premiar os jogadores de acordo com
seu desempenho. As badges funcionam como distintivos que diferenciam os usudrios segundo
o nivel de participagdo no Foursquare. De modo geral, aqueles que possuem mais “medalhas”
sdo também os que mais utilizam a ferramenta e, por conseguinte, mais exploram as
localidades onde estdo. Com frequéncia mais badges sdo criadas objetivando atender marcas,
cidades, eventos e outras demandas. Empresas como Starbucks e McDonald’s, por exemplo, e
cidades como Nova Iorque'’ e Sdo Francisco, ambas nos Estados Unidos, j4 contam com
“medalhas” proprias.

Nesse viés, um dos beneficios mais interessantes oferecidos pelo Foursquare ¢ o titulo
de mayor (prefeito). Para alcanca-lo, € preciso ser o usudrio que mais efetuou check-ins em
uma determinada venue no periodo de 60 dias, além de ter um perfil com foto cadastrado. O
servico contabiliza somente um check-in por dia, sendo que participantes marcados como
managers (gerentes) ou employees (empregados) ndo podem desfrutar desta gratificacdo. Para
garantir a mayorship (prefeitura) de um local ¢ preciso realizar check-ins constantes, pois
outros players podem acabar “roubando” o titulo.

Desse modo, ser mayor de um local pode indicar também uma relagcdo de fidelidade
com o ambiente em questdo, principalmente no caso de estabelecimentos comerciais. Muitas
empresas ja atentaram para este fato e estdo recompensando fisicamente seus “prefeitos”
através de diferentes modos. Nao obstante, o Foursquare desenvolveu um sistema pioneiro de
recompensas fisicas que possibilita a diferentes tipos de empresa/institui¢do oferecer
gratificagdes para os clientes que utilizam o aplicativo. Essa forma de bonificar os

consumidores acontece por meio das specials, assunto tratado na sequéncia.

Specials e marketing
Até o momento em que esta pesquisa foi desenvolvida, o Foursquare disponibilizava
sete tipos de specials baseadas em dois grandes grupos definidos pela propria ferramenta:

cinco opgdes de beneficios com objetivo de atrair novos clientes para a empresa e duas

1 Como o Foursquare surgiu em Nova lorque e esta também responde pelo maior numero de check-ins no mundo todo,
Michael R. Bloomberg, prefeito da cidade, decretou o dia 16 de abril como o “Dia Oficial do Foursquare” (Foursquare
Day). A data ja era comemorada pelos usuarios, porém sem ser oficializada. A explicagdo para a escolha da data ¢ a seguinte:
abril ¢ o quarto més do ano e 16 ¢é quatro ao quadrado (four squared, em inglés). Disponivel em:
<http://blogs.estadao.com.br/link/o-dia-do-foursquare/>.
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combinagdes de recompensas para incentivar a fidelidade de quem j& ¢ cliente da
loja/restaurante/supermercado etc. Contudo, ao longo da explicacdo de cada uma das ofertas,
observaremos que o uso das specials vai muito além das duas estratégias basicas identificadas
pelo proprio Foursquare.

Entre os beneficios destinados a atrair novos clientes, o primeiro ¢ o Friends Special
(oferta especial para amigos). O objetivo ¢ aumentar a visitagdo da empresa bonificando um
grupo de amigos que juntos frequentem o local. Para resgatar a oferta, um determinado
nimero de usuarios em comum deve fazer check-in no mesmo local e periodo, sendo que a
quantidade de amigos ¢ completamente ajustdvel e definida pelo comerciante. Assim, o
estabelecimento utiliza do aspecto social e afetivo do servigo para tornar-se mais conhecido,
incentivado este fato por meio da entrega de um prémio.

Outra opgdo ¢ a Swarm Special (oferta especial para grande publico), na qual o
manager define um elevado niumero de pessoas que serdo recompensadas caso frequentem
um restaurante, por exemplo, no periodo de trés horas. A oferta s6 ¢ liberada uma Unica vez
ao dia e se a quantidade de usuarios estabelecidos efetue check-in nesse espago de tempo. A
diferenga da Swarm Special para a Friends Special ¢ que a primeira ndo exige que os players
do Foursquare sejam da mesma rede de contatos, pressuposto para resgate da segunda.

Quando o objetivo ¢ prospectar e recompensar clientes de forma rapida e através de
diferentes beneficios simultaneos, ¢ possivel langar mao da Flash Special (oferta especial
rapida) para isso. Delimita-se certo nimero de ofertas por dia e os respectivos check-ins para
liberé-las, de modo que a ordem de chegada dos usudrios no estabelecimento indicara qual
beneficio serd resgatado. Quando o total de ofertas do dia for alcangado, o Foursquare
bloqueia a special automaticamente e sé a reativa no dia seguinte.

Se a questdo for atrair clientes de forma direta e com isso proporcionar a primeira
visita ao estabelecimento, a melhor escolha de recompensa ¢ a Newbie Special (oferta especial
para novatos). Com ela, ¢ possivel premiar os usudrios do Foursquare que visitarem a
empresa pela primeira vez, dando o passo inicial para a criagdo de um vinculo que podera
tornar o consumidor um cliente fiel a médio e longo prazo.

Ha possibilidade também de premiar os usudrios do Foursquare sempre que
frequentarem a empresa e ainda promover itens especificos do local, como uma nova marca
de cal¢ados, por exemplo. Estas sdo algumas das op¢des do Check-in Special (oferta especial
para cada check-in), a ultima opcdo de recompensa para atrair clientes, segundo divisdo do

proprio Foursquare. Através dessa oferta, bonificacdes sdo disponibilizadas para os
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participantes em cada check-in feito, sendo que as condic¢des para tal fim sdo personalizaveis
e definidas pelo manager do local.

Explicadas as opg¢des de specials que compdem o primeiro grupo do Foursquare —
atrair e conquistar usuarios — chegamos aquelas destinadas a manter e incentivar a lealdade
dos clientes, as quais compdem a segunda parte das estratégias. Este grupo ¢ composto por
duas ofertas, com uma delas dedicada exclusivamente para loyalty (fidelidade).

A primeira recompensa que pode ser oferecida para estimular a lealdade dos clientes e
usuarios do Foursquare ¢ o Mayor Special (oferta especial para o prefeito). Através dela
premia-se o “prefeito” do estabelecimento ou, de outra forma, o participante que mais visitou
o local nos ultimos 60 dias. E ideal para fortalecer a relagdo entre cliente ¢ empresa e também
proporcionar uma competi¢do saudéavel entre os assiduos frequentadores do local, uma vez
que ira suscitar visitas constantes e o estreitamento de lagos entre ambas as partes (cliente <—
empresa). Assim, tanto consumidores quanto estabelecimentos sdo beneficiados, cada um ao
seu modo e interesse.

A segunda opcdo de oferta tem como base estabelecer um programa de
relacionamento com os clientes, funcionando como uma espécie de cartdo de fidelidade.
Assim, a Loyalty Special (oferta especial de fidelidade) pode ser gerenciada de diferentes
modos, a partir da necessidade de cada comerciante. Uma das maneiras ¢ recompensar os
clientes toda vez que realizarem um determinado numero de visitas ao estabelecimento. Outra
combinagdo possivel ¢ garantir um Unico beneficio apds um total de check-ins executados.
Ainda ha alternativa de bonificar os usuarios por certa quantidade de presencas em um
periodo de tempo previamente definido. Seja qual for a opcao de recompensa escolhida, ativar
uma Loyalty Special ¢ um grande incentivo para que os clientes se tornem leais a empresa que
estd fazendo uso dessas estratégias.

De acordo com o explicitado acima, percebe-se que a inser¢do de determinada
empresa na plataforma de negocios do Foursquare — e outras redes sociais também — denota o
quanto a mesma esta atenta as transformacdes que ocorrem no ciberespago, bem como as
mudangas de hébitos e atitudes dos consumidores. Pensando nessa ultima questdo, o
Foursquare também dispde de um dashboard (painel de estatisticas) sobre os locais que
contam com um manager €, logo, proporcionam ofertas. Esse painel funciona em tempo real e
disponibiliza um amplo conjunto de dados sobre os usuarios do servigo que frequentam o
estabelecimento, como total de check-ins do dia, més e ano desde o cadastro da empresa;

média de check-ins efetuados diariamente; visitantes mais recentes e/ou assiduos;
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segmentacdo dos clientes por género e idade; horario em que as pessoas mais fazem check-
ins; e quantidade de compartilhamentos com o Twitter e Facebook.

Assim, este painel permite a captura gratuita de dados imprescindiveis para as
empresas ¢ que de outro modo seriam caros e dificeis de obter. Outra possibilidade ¢
monitorar constantemente as mudancas nas atividades dos usudrios antes, durante e depois do
langamento de uma special, medindo o impacto causado pela oferta. De modo categoérico,
pode-se afirmar que o painel de estatisticas fornecido gratuitamente pelo Foursquare atua
como uma pesquisa de audiéncia, perfil e gosto dos usudrios, contendo um alto valor de uso
para as empresas que pode ser explorado de diferentes modos.

Tendo em mente as consideragdes feitas até o momento, podemos observar que a rede
social de geolocalizagdo Foursquare e, sobretudo, as specials que o servi¢o proporciona, t€ém
uma estreita conexdo com o marketing. Ao considera-las estratégias que oportunizam a
cria¢do e negociacdo de bens com vistas a satisfacdo de necessidades e desejos, bem como um
meio para atingir um beneficio maior a curto, médio e longo prazo, chegamos ao fundamento
do conceito de marketing.

Segundo explica Kotler (2000, p. 30), “marketing ¢ um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros”. Desse modo, a
unido entre Foursquare e marketing manifesta-se como uma relagdo praticamente organica,
pois o primeiro possui associacdo com o segundo desde sua génese. Este fato ¢ clarificado
quando observamos que a esséncia das specials ndo ¢ fortalecer as vendas de uma empresa,
mas sim conhecer e compreender o cliente a tal ponto que o produto/servigo se encaixe a ele e
consiga vender-se sozinho.

Nesse sentido, o Foursquare apresenta alta potencialidade para ser utilizado nos
compostos de marketing, tornando-se uma ferramenta capaz de auxiliar marcas/empresas a
expandirem seus negocios por meio do fortalecimento da base de consumidores e da oferta
qualificada de produtos/servigcos. Por outro lado, ao presentear os clientes com o uso de
brindes, descontos, bonificagcdes e outros, o estabelecimento consegue superar a barreira que
envolve a timidez do publico mais rapidamente e, entdo, conquistar a simpatia do mesmo.
Como o foco das specials ¢ a satisfacdo do publico-alvo, o aumento da presenca e lealdade no
estabelecimento serd a consequéncia da entrega de um servigo de recompensas que consiga
capturar e decifrar o perfil dos clientes.

Para facilitar o desenvolvimento das ofertas, o proprio Foursquare as dividiu em dois

grupos, como mencionado anteriormente. Porém, constata-se que as estratégias possuem mais
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apropriagdes do que simplesmente atrair e fidelizar consumidores. Considerando alguns
conceitos da comunicacdo persuasiva, principalmente aqueles referentes a tarefa do
publicitario ao desenvolver campanhas, observamos que os mesmos podem ser aplicados as
specials. Assim, segundo Lund (1947, p. 83 apud VESTERGAARD & SCHRODER, 2004, p.
74), a tarefa do homem que faz propaganda pode ser sintetizada em cinco etapas: 1- chamar a
aten¢do; 2- despertar interesse; 3- estimular o desejo; 4- criar convicg¢ao; 5- induzir a acdo; e
6- tornar leal'', este Gltimo sendo um acréscimo nosso com base em teorias sobre
comportamento do cliente (SETH, MITTAL & NEWMAN, 2001) e que completa o ciclo de
atuagdo das specials oferecidas pelo Foursquare.

Cabe destacar que as opgoes de special ndo correspondem a uma Unica etapa descrita
acima. Na verdade, cada oferta ¢ uma fusdo de dois ou mais passos, fato que amplifica a
atuagdo das recompensas € gera maior impacto nos usuarios. Por exemplo: a Newbie Special
ao mesmo tempo em que chama a aten¢do também desperta o interesse do consumidor; ja a
Flash Special estimula o desejo, cria convic¢do e induz a agdo; por outro lado, a Loyalty
Special cria convic¢do, induz a agdo e torna o consumidor leal. Desse modo, ao definir as
ofertas que serdo proporcionadas aos clientes, a empresa deve levar em considera¢do varios
fatores e personalizd-las de acordo com as demais estratégias de marketing e publicidade que
j& vem desenvolvendo. Quanto maior a unidade e alinhamento das taticas, maior ¢ a eficiéncia
alcangada.

Partindo da premissa que a aplicacdo de estratégias publicitarias através do
Foursquare ¢ uma tendéncia em crescimento constante, o estudo aqui empreendido busca
demonstrar que este servico ¢ uma relevante ferramenta de marketing, sendo capaz de gerar
uma nova experiéncia entre empresa/marca e consumidor. Nesse viés, torna o contato entre
ambos ainda mais profundo e tem plenas condi¢des de revelar os verdadeiros anseios do
cliente. Além disso, procuramos sugerir caminhos que possam ser seguidos por demais
empresas para criagdo e aplicacdo das specials, de modo a torna-las parte dos respectivos

planos de marketing.

Consideracoes finais
Em virtude do espaco aqui permitido, apresentamos as ideias principais do estudo
desenvolvido de forma pormenorizada no trabalho de conclusdo de curso citado

anteriormente. L4, além de outros estruturagdes, comparamos dados e diferentes contetudos

'O conceito de lealdade do cliente aplicado nesta pesquisa configura-se como “[...] um compromisso do cliente com certa
marca ou loja ou fornecedor, com base em uma forte atitude favoravel, manifestado na recompra consistente” (SETH,
MITTAL & NEWMAN, 2001, p. 651).
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que indicaram as perspectivas de crescimento e expansdo do Foursquare no Brasil, pois ¢ o
territério que mais nos interessa e também o que apresenta as maiores taxas de
desenvolvimento depois dos Estados Unidos. Através da andlise dos casos, constatamos que
marcas e empresas brasileiras estdo utilizando o Foursquare como um ingrediente a mais no
marketing, porém o servigo possui um potencial ainda maior a ser explorado em diferentes
regides do pais, com destaque para pequenas e médias cidades. Para que isso seja possivel
muitas mudangas ainda devem acontecer, sendo a principal delas redu¢do no preco de
dispositivos moéveis, planos de internet e maior oferta de internet banda larga mével em
municipios com acesso restrito. Somente assim os diferentes estratos da populagdo serdo
contemplados com a inclusdo digital e, por conseguinte, poderdo se movimentar pela cidade
explorando ambientes desconhecidos e estabelecendo novas relagdes de sociabilidade.
Contudo, mais importante que a redu¢do no preco de smartphones, servicos € a
popularizagdo dos mesmos, ¢ o desenvolvimento de uma mentalidade mobile. Na afirmagao
de Jenkins (2009), os métodos fundamentais de convergéncia das midias ocorrem na mente
das pessoas, uma vez que sdo estes mesmos individuos que criam os meios, técnicas e
equipamentos capazes de proporcionar novas experiéncias entre seus pares. Isto também
ocorre com a mobilidade, sendo que o primeiro passo a ser dado € tornar a mente “moével”, ou
seja, compreender a importancia dos processos de geolocalizacdo e apropriacdo dos espacos
urbanos para criagdo de uma cultura participativa entre os diferentes membros que compde a
sociedade. Nao basta ser um usuario do Foursquare, ¢ preciso pensar de forma geosocial.
Nesse sentido, uma pesquisa realizada conjuntamente entre os institutos Nielsen e
Forrester'” e divulgada em novembro de 2011 assinala que a Geragdo Y esta sendo substituida
pela Geragdo Mobile. Essa conclusdo foi apontada no estudo apds a comprovagdo de que o
celular se tornou um acessorio indispensavel para a populagdo, visto que agrega inumeras
fungdes e, por isso, permite usos diversos que vao desde efetuar uma ligacdo até o acesso a
internet e redes sociais. Essa informag¢ao corrobora o que ja assinalamos e permite irmos além
a tais pontuagdes e constatar que as tecnologias que compdem a era da informacao entraram,
de fato, na fase locativa e ultrapassaram o aspecto de tendéncia para tornar-se uma realidade
cada vez mais presente na vida das pessoas. Nao obstante, as transformagdes ocasionadas
pelas redes sociais locativas estdo se espalhando por diferentes areas e possibilitando novas
experiéncias entre individuo/local e consumidor/empresa, com destaque para esta ultima,

visto que ¢ o foco da pesquisa aqui realizada.

2 Informagdes disponiveis em: <http://olhardigital.uol.com.br/produtos/digital_news/noticias/
estudo_geracao y ficou no passado_agora_estamos na_ geracao_mobile>.
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Tendo estas ponderagdes em mente, constatamos que o Foursquare reune as
condi¢des necessarias para atuar como ferramenta de marketing em planos de negocios de
marcas e empresas, ndo somente por ser a rede social de geolocalizagdo com mais usudrios no
mundo, mas também porque possui um suporte corporativo destinado a oferecer um programa
de relacionamento entre empresa e cliente, chamado de specials. Mais que proporcionar
beneficios e recompensas, as specials permitem compreender os anseios dos clientes,
constituindo-se como uma valiosa ferramenta para analise do perfil, género e idade dos
usuarios que frequentam o estabelecimento, assinalando também o horario de maior visitagao.
Desse modo, o Foursquare integra um servigo de marketing amplo por meio das specials,
pois consegue contemplar as diversas nuances que compdem uma estratégia de comunicagao.

Com base na fundamentagdo teodrica, na exposi¢do das motivagdes e restricdes de uso
e na andlise do corpus, consideramos também que o Foursquare ja fixou seu alicerce entre os
usuarios de redes sociais € aos poucos vai conquistar 0 mesmo espago que as grandes redes
possuem atualmente. Ao permitir a apropriagdo de ambientes fisicos e interagdo social, o
servico também oportuniza a producdo e difusdo de contetidos geolocalizados a usudrios
presentes nos mais diversos territorios informacionais, criando e/ou fortalecendo lagos sociais.
Diante de tais fatores, o Foursquare ja apresenta totais condi¢des para ser reconhecido como

a bussola digital dos novos consumidores, mostrando como norte marcas e empresas.
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