
44 pessoas haviam procurado a marca 
para retirar as camisetas — e cerca de 
10% delas acabaram comprando algu-
ma coisa na loja. Em agosto, foi a vez 
da Gap, uma das maiores redes de va-
rejo de roupas dos Estados Unidos, 
lançar mão da ferramenta. Durante to-
do o dia 16 daquele mês, cada internau-
ta que usasse o Foursquare para avisar 
seus amigos que se encontrava em 
qualquer loja Gap no país ganhava 25% 
de desconto nas compras. A exemplo 
da Diesel, a promoção durou um único 
dia — mas foi o suficiente para provocar 
um buchicho (ou buzz, como preferem 
os marqueteiros) em torno da marca. 

Até então restritos a um grupo de 
jovens fanáticos por tecnologia e mí-
dias sociais, os aplicativos especializa-





volvedores desses softwares, a ordem 
agora é ir além — e criar programinhas 
que simulem o que se convencionou 
chamar de game mechanics (ou mecâ-
nica de jogo), uma espécie de aplicativo 
que permite simular competições vir-
tuais entre donos de smartphones. A 
recente campanha promovida pela 
Campbell Soup, líder mundial na venda 
de sopas enlatadas, oferece um bom 
exemplo do potencial dessa estratégia. 
Para promover a nova embalagem de 
seu produto — a primeira grande re-

formulação em quase 50 anos 
—, a e m p r e s a f echou u m a 
pa rce r i a com a Stickybits, 
uma startup especializada em 
apl icat ivos para celular. O 
objetivo era desenvolver um 
software que permitisse aos 
usuários de smartphones es-
canear o código de barras dos 
produtos Campbell. A brinca-
deira consistia em avisar o 
internauta toda vez que ele se 
localizasse próximo a um su-
permercado que vendesse as 
tais latinhas. A partir daí, os 
consumidores puderam tro-
car informações sobre o pro-
duto, comparar preços e até 
concorrer a prêmios semanais 
de 500 dólares. 

Apesar de todo o frisson ge-
rado em torno da geolocali-
zação, ainda é cedo para saber 
ao certo que tipo de impacto 
essa nova tecnologia terá so-
bre a imagem — e o caixa — 
das empresas. Segundo dados 
da consultoria Forrester Re-
search, embora a penetração 
de smartphones nos Estados 
Unidos atualmente ultrapas-

se os 30% da base total de assinantes 
de celular, apenas 4% dos usuários já 
usaram algum tipo de aplicativo móvel 
de localização. E, desses, só 1% utili-
zou o serviço mais de uma vez por 
semana. "Pelo menos por enquanto, o 
re torno é muito mais em termos de 
buzz do que financeiro", diz Patrick 
Estrabom, sócio da consul tor ia It 's 
Digital. "Mas essa tecnologia tem tudo 
para continuar crescendo." 

dos em geolocalização se tornaram 
recentemente uma febre entre grandes 
varejistas e fabricantes de bens de con-
sumo. De um ano para cá, os mais de 
7 milhões de usuários de sites como 
Foursquare, Gowalla e Booyah passa-
ram a receber em seus smartphones 
ofertas de empresas como Starbucks, 
American Eagle, Sephora, Pepsi e Proc-
ter&Gamble de acordo com o local on-
de se encontram. A publicidade quase 
sempre se dá na forma de avisos do ti-
po: "Você está a 200 metros de uma 
de nossas lojas. Passe lá e 
aproveite nossa promoção". A 
mensagem é simples, direta e, 
para muitos consumidores , 
irresistível. "Antes, as pessoas 
só usavam a internet para pes-
quisar preços em lojas onli-
ne", diz Michael Gartenberg, 
consultor do Gartner Group. 
"Agora, os aplicativos de loca-
lização oferecem a possibili-
dade de saber o que existe de 
mais quente também no mun-
do offline. Isso pode mudar 
toda a dinâmica de consumo." 
Os desenvolvedores de soft-
ware estão investindo alto na 
tendência. Segundo dados da 
Associação Nacional de Ven-
ture Capital dos Estados Uni-
dos, só no ano passado foram 
investidos mais de 100 mi-
lhões de dólares no desenvol-
vimento de aplicativos basea-
dos em geolocal ização. O 
F o u r s q u a r e j á con ta com 
15 000 empresas inscritas e 
chega a receber até 1 000 pe-
didos diários de companhias 
querendo oferecer brindes aos 
clientes que comparecerem às 
suas lojas. E tudo leva a crer que o bur-
burinho em torno dessa tecnologia de-
va aumentar nos próximos meses. Des-
de o dia 18 de agosto, o Facebook, do 
polêmico jovem bilionário Mark Zu-
ckerberg, passou a oferecer um serviço 
de localização a seus 500 milhões de 
usuários — por enquanto, ainda sem 
publicidade envolvida. 

Uma das pioneiras no uso da geolo-
calização foi a rede de cafeterias ame-

ricana Starbucks. No final de maio, a 
empresa ofereceu descontos de 1 dólar 
no preço do popular frappuccino aos 
chamados "prefeitos" de suas 11 000 
lojas nos Estados Unidos — o título era 
dado ao usuário de Foursquare que 
mais fizesse "check-ins" (cliques no 
link da loja virtual enquanto o usuário 
está na loja física). A iniciativa aumen-
tou em 50% o movimento nos pontos 
de venda — e criou um clima de brin-
cadeira e competição entre os amantes 
da marca na internet. No Brasil, a fran-

cesa BIC, segunda maior fabricante de 
aparelhos de barbear do mundo, fez 
algo semelhante. Em outubro, a empre-
sa lançou uma campanha para premiar 
com um kit de barbear as cinco primei-
ras pessoas que fizessem o "check-in" 
numa das quatro temakerias Koni Store 
em São Paulo. Em dois dias, os 20 kits 
disponíveis haviam esgotado. 

No Vale do Silício, na Califórnia, on-
de se concentra a maioria dos desen-
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