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M “BIG
BROTHER”
PARA OS

CLIENTES

Com a ajuda de programas de geolocalizacao

DO VIRTUAL
PARA O
REAL

Como algumas marcas

estdo aproveitando

aplicativos de localizagcdo
como o Foursquare para L
atrair novos clientes

para celulares, empresas como Starbucks,
Gap e Diesel conseguem saber exatamente
onde estao seus clientes — e assim criar
ofertas sob medida para eles

CLARA VIEIRA

O DIA 23 DE ABRIL, 0S8 3
MILHOES de usuarios do
site Foursquare, especia-
lizado em determinar a
localizacdo dos internau-
tas com base em dados de GPS, foram
surpreendidos com uma promocao.
Naquela data — e somente nela —, qual-
quer consumidor que estivesse locali-
zado a trés quarteirdes da badalada
loja-modelo da Diesel na Union Square,
em Nova York, seria premiado com
uma camiseta personalizada da grife.
Para isso, bastava realizar um “check-
in” no Foursquare tdo logo chegasse a
loja da Diesel — por meio de um apli-
cativo, o site alardeia a localiza¢do do
usudrio para todos os seus amigos em
redes sociais. Até o fechamento da loja,

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 avez
da Gap, uma das maiores redes de va-
rejo de roupas dos Estados Unidos,
lancar m&o daferramenta. Durante to-
do o dia 16 daquele més, cadainternau-
taque usasse o Foursquare para avisar
Seus amigos que se encontrava em
gualquer loja Gap no pais ganhava 25%
de desconto nas compras. A exemplo
da Diesel, apromog¢édo durou um dnico
dia— masfoi o suficienteparaprovocar
um buchicho (ou buzz, como preferem
0S marqueteiros) em torno da marca.
Até entdo restritos a um grupo de
jovens fanaticos por tecnologia e mi-
dias sociais, os aplicativos especializa-
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ONDE Estados Unidos

0 QUE FEZ Ofereceu
desconto de 1ddlar no
preco do frappuccino as
pessoas que mais fizessem
“check-ins” em suas lojas |
no Foursquare




SPOLETO
ONDE Brasil

O QUE FEZ Desde abril, a rede premia
os campedes de “check-in" em suas
lojas no Foursquare com refei¢oes gratis,
as sextas=feiras, emsete restaurantes

de Sao Paulo e do Rio de Janeiro

CARLOS cust

OA

0 QUE FEZ Em outubro distribuiu kits de barbear as

" cinco primeiras pessoas que realizaram “check-ins”
via Foursquare em quatro temakerias de Sao Paulo.
Os 20 kits disponiveis esgotaram em dois dias

Welcome to Starbucks -
Gainesville

7375 Atas Wak Way

As mayor of this store, enjoy $1 off
a NEW however-you-want-it

Frappuccino biended beverage. Any CAMPBELL SOUP
size, any flavor. Offer valid until ’

6/28. ONDE Estados Unidos
e e L 0 QUE FEZ Lancou um

- aplicativo que permitia
s a0s usuarios escanear

C{é@ 0 codigo de barras
. das latinhas para trocar

informacdes e receitas.

Os consumidores

eram avisados pelo

smartphone onde

se localizava o

supermercado
mais proximo

) CONGRATS! YOU'VE UNLOCKED THIS SPECIAL

RODRIGO BRAGA

DIESEL
ONDE Estados Unidos

SEPHORA
ONDE Estados Unidos

APPHOTO

0 QUE FEZ Ao longo de
um unico dia, distribuiu
camisetas personalizadas
aos usuarios do Foursquare
que fizeram “check-in" nas
proximidades de sua loja
principal em Nova York

O QUE FEZ A varejista de cosméticos
ofereceu cupons de desconto de até
100 ddlares aos consumidores que
chegassem a uma loja predeterminada
com o logotipo de um seriado
americano. O endereco da loja escolhida
era fornecido pelo Foursquare




dos em geolocalizagdo se tornaram
recentemente uma febre entre grandes
varejistas e fabricantes de bens de con-
sumo. De um ano para c4, os mais de
7 milh8es de usuéarios 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 danaforma de avisos do ti-
po: "Vocé estd a 200 metros de uma
de nossas lojas. Passe la e
aproveite nossa promogdo”. A
mensagem é simples, diretae,
para muitos consumidores,
irresistivel. "Antes, as pessoas
s usavam ainternet para pes-
quisar precos em lojas onli-
ne", diz Michael Gartenberg,
consultor do Gartner Group.
"Agora, os aplicativos de loca-
lizagdo oferecem a possibili-
dade de saber o que existe de
mais quente também no mun-
do offline. Isso pode mudar
toda a dindmica de consumo."
Os desenvolvedores de soft-
ware estdo investindo alto na
tendéncia. Segundo dados da
Associacéo Nacional de Ven-
ture Capital dos Estados Uni-
dos, s6 no ano passado foram
investidos mais de 100 mi-
Ihdes de dolares no desenvol-
vimento de aplicativos basea-
dos em geolocalizagdo. O
Foursquare ja conta com
15 000 empresas inscritas e
chega a receber até 1 000 pe-
didos diarios de companhias
querendo of erecer brindes aos
clientes que comparecerem as
suaslojas. E tudo levaacrer que o bur-
burinho em torno dessa tecnologia de-
vaaumentar nos proximos meses. Des-
de o dia 18 de agosto, o Facebook, do
polémico jovem bilionario Mark Zu-
ckerberg, passou a oferecer um servico
de localizagdo a seus 500 milhfes de
usuérios — por enquanto, ainda sem
publicidade envolvida.

Uma das pioneiras no uso da geolo-
calizacéo foi arede de cafeterias ame-

ricana Starbucks. No final de maio, a
empresa ofereceu descontosde 1 délar
no preco do popular frappuccino aos
chamados "prefeitos" de suas 11 000
lojasnos Estados Unidos— o titulo era
dado ao usuéario de Foursquare que
mais fizesse "check-ins" (cliques no
link da loja virtual enquanto o usuario
estanalojafisica). A iniciativa aumen-
tou em 50% o movimento nos pontos
de venda — e criou um clima de brin-
cadeira e competicao entre os amantes
damarcanainternet. No Brasil, a fran-

ZUCKERBERG, DO FACEBOOK: servico de
localizagdo para mais de 500 milhées de usudrios

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

No Vale do Silicio, na Califérnia, on-
de se concentra a maioria dos desen-

volvedores desses softwares, a ordem
agoraéir além — ecriar programinhas
que simulem o que se convencionou
chamar de game mechanics (ou mecéa-
nica dejogo), uma espécie de aplicativo
que permite simular competicdes vir-
tuais entre donos de smartphones. A
recente campanha promovida pela
Campbell Soup, lider mundial navenda
de sopas enlatadas, oferece um bom
exemplo do potencial dessa estratégia.
Para promover a nova embalagem de
seu produto — a primeira grande re-
formulacdo em quase 50 anos
—, a empresa fechou uma
parceria com a Stickybits,
uma startup especializada em
aplicativos para celular. O
objetivo era desenvolver um
software que permitisse aos
usuérios de smartphones es-
canear o codigo de barras dos
produtos Campbell. A brinca-
deira consistia em avisar o
internautatodavez que ele se
localizasse préoximo a um su-
permercado que vendesse as
tais latinhas. A partir dai, os
consumidores puderam tro-
car informag0@es sobre o pro-
duto, comparar precos e até
concorrer a prémios semanais
de 500 dolares.

Apesar de todo o frisson ge-
rado em torno da geolocali-
zagdo, ainda é cedo para saber
ao certo que tipo de impacto
essa nova tecnologia tera so-
bre aimagem — e o caixa—
das empresas. Segundo dados
da consultoria Forrester Re-
search, embora a penetracao
de smartphones nos Estados
Unidos atualmente ultrapas-
se 0s 30% da base total de assinantes
de celular, apenas 4% dos usuarios ja
usaram algum tipo de aplicativo moével
de localizagdo. E, desses, sO 1% utili-
Zou 0 servico mais de uma vez por
semana. "Pelo menos por enquanto, o
retorno é muito mais em termos de
buzz do que financeiro", diz Patrick
Estrabom, sbécio da consultoria It's
Digital. "Mas essatecnologiatem tudo
para continuar crescendo.”

Fonte: Exame, Sdo Paulo, ano 44, n. 20, p. 78-80, 3 nov. 2010.
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