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Resumo

Este artigo procura compreender se o Foursquare, a partir de suas caracteristicas: mobilidade
e geolocalizagdo, bem como suas produgdes de informagdes geo-referenciadas por usudrios,
podem ser uteis e apropriadas para a publicidade e propaganda, por clientes sem historico de
planejamento de marketing, em cidades com menos de cem mil habitantes, cujas
caracteristicas socioecondmicas e tecnoinformacionais sejam viaveis ou potenciais, segundo
os dados do Comité Gestor da Internet no Brasil. Para isto, nos valeremos dos conceitos de
mobilidade e geolocalizacdo aplicados as caracteristicas do Foursquare, em funcdo da
Publicidade e Propaganda, bem como os confrontaremos com dados do censo 2010 do IBGE
e das pesquisas do Centro de Estudos sobre tecnologias da Informagao e da Comunicag@o no
Brasil.
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A mobilidade, geolocalizacao e midias locativas

A mobilidade humana, desde os mais remotos tempos primitivos, foi um fator crucial
para a sobrevivéncia dos individuos e por consequéncia de suas sociedades. Os homens,
cacadores, precisaram desenvolver estratégias de mobilidade para surpreender a caga e nao ser
surpreendidos por seus predadores, bem como tinham a intengdo de voltar ao convivio,
familiar e social em sua tribo ou comunidade. Aqueles que assim ndo o faziam corriam o risco
severo de ndo sobreviver, seja por ndo estar devidamente protegido do ataque natural de seus
predadores ou inimigos sociais € até noutro caso, ainda mais dramatico, de se perder e nao
encontrar o caminho de volta ao seu habitat.

André Lemos (2009) ressalta que a cultura da mobilidade evoluiu de acordo com os

periodos historicos e que podemos dividi-los assim:
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Podemos ver, como propdem Bonss e Kesselring (2001, apud Kellerman, 2006, p.
55) formatos historicos desta mobilidade: Uma mobilidade tradicional (até o fim do
século XVIII); depois territorial (surgimento do Estado Nagdo no século XIX);
globalizada (com os meios de transporte e comunicagdo do século XX); ¢ hoje
virtualizada, com as redes telematicas e os dispositivos de conexdo mével e sem fio.
Assim, cada formato engendra uma forma de relacdo especifica com o lugar.
(LEMOS, 2009, p. 29)

Podemos entender que, a muito tempo, a humanidade se preocupa com a mobilidade,
mas que no século XXI as condi¢des se tornaram muito mais favoraveis as transformagoes
conceituais da mobilidade ante, por exemplo, ao desenvolvimento da conexao movel sem fio
e do acesso as redes telematicas pelos diversos aparatos tecnoldgicos portateis, sendo que tais
interagoes vem criando novas territorializagdes.

A sociologia, por exemplo, compreende a mobilidade social como identitaria e
diferente do espago geométrico, neste sentido, um individuo pode ser capaz de continuar
ocupando um mesmo territorio fisico (geométrico/geografico), mas mudar de espago social,
como, por exemplo, por riqueza e vice-versa. Esta mobilidade, ainda segundo LEMOS
(2009), pode ocorrer de forma vertical (de um grupo em relagdo a outro) ou horizontal (dentro
de um mesmo grupo). Podemos observar também que contrariamente as representagdes
coletivas fixas e imutaveis de outros tempos, atualmente, vivemos em uma sociedade

moderna que nao € unitaria nem solidificada:

. estamos imersos em uma modernidade liquida (Bauman, 2001) ou cultura do
nomadismo (Maffesoli, 1997) que se constitui em redes de poderes, pessoas,
objetos, tecnologias em permanente tensdo e movimentos: hibridos, atores-rede,
como propde Latour (2005) (LEMOS, 2009, p. 30)

Desta maneira, desde a era mais primitiva até esta primeira década do século XXI,
muitas mudangas ocorreram em termos de mobilidade e geolocalizacdo humana. Contudo, ¢é
necessario que se enfatize que a cultura da mobilidade ndo ¢ uma “invencdo” dos novos
dispositivos portateis digitais € nem da sociedade da informagao, mas sim ¢ parte fundamental
da esséncia da espécie humana que contém a génese nomade do deslocamento.

“Para Attali, o processo civilizatdrio institui processos de territorializagdes,
enquadrando e monitorando a vida social através de uma rede de regras, instituigoes, leis,
artefatos.” (LEMOS, 2009), em contraponto, a globalizacdo e a cibercultura surgem para

desfigurar as fronteiras e romper com os limites fisicos, fundando um territorio virtualizado.
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O desenvolvimento das sociedades caracterizadas como informacionais provocou
profundas alteracdes entre os processos comunicativos e de inter-relagdo que estes
estabelecem com o espago urbano, modificando também a mobilidade social. Verifica-se,
entdo, que o avango das tecnologias moveis e o aprimoramento das ferramentas de
comunicacdo estdo atrelados a dinamica prépria que movimenta a contemporaneidade através
dos processos de urbanizagdo e industrializacdo. Attali aponta (in LEMOS 2009) que o
walkman foi o primeiro dispositivo batizado com um nome verdadeiramente ndémade e que
hoje, na era do nomadismo virtual, temos outros tantos como os celulares, GPSs, netbooks e
smartphones. Para ele, o email e posteriormente o celular s3o os representantes primarios
desta desterritorializagdo, ja que ndo estavam ligados a um endereco territorial, funcionavam
de qualquer ponto geografico que dispusesse do acesso as redes telemadticas.

O aparecimento de maneiras completamente novas de comunicar, advindas da criagdo
de tecnologias, favoreceu a criacdo de redes de conhecimento e possibilitou a emergéncia do
ciberespago que, nas palavras de Levy (1999, p. 17), diz respeito ndo somente ao aparato de
ferramentas da comunicacao digital, “mas também ao universo ocednico de informacdes que
ela abriga, assim como os seres humanos que navegam e alimentam esse universo”. Assim,
caminhado rumo a mobilidade e a conex@o em tempo integral, as pessoas (e as midias) tomam
a posicao de atores e passam a interagir com os diversos ambientes que constituem as cidades,
recriando cendrios e, at¢é mesmo, estabelecendo novos paradigmas, no qual “mobilidade e
cidade sdo indissociaveis” (LEMOS, 2007a, p. 122).

A partir do surgimento de uma nova dindmica que une praticas sociais ¢ mobilidade
por meio da apropriagdo da tecnologia no espaco urbano, instauram-se as bases para uma
nova experiéncia em termos de construcdo coletiva do espago fisico e reconfiguracdo do
espaco publico, encontrando nas midias locativas seu alicerce. Segundo Lemos (2007b, p. 1),
“as midias locativas sdo dispositivos informacionais digitais cujo contetido da informagao esta
diretamente ligado a uma localidade”. Tal situag¢ao corresponde a procedimentos de emissao e
recepc¢do de informagdes e a relag@o entre locais e dispositivos moveis digitais e usuarios dos
sistemas informacionais, algo ainda muito recente e com carater inovador.

As midias locativas impulsionaram muitas mudangas no ciberespaco, além de rever as
estruturas de conexao das cidades, agora ainda mais interligadas, pois ttm como fundamento
acrescentar conteudo digital a uma determinada localidade, agindo nas funcgdes de
geolocalizagdo, ou seja, de mapeamento, geoprocessamento e localizagdo (LEMOS, 2007).

Deste modo, diferentes lugares e materiais passam a estabelecer contato com dispositivos
3
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informacionais, colhendo, analisando e enviando dados por meio de um didlogo constante
entre conhecimento na forma digital, geolocalizagcdo e equipamentos digitais méveis. O uso e
aplicagdo das midias locativas, aos poucos, estdo sendo descoberto por diversos setores da
sociedade como artistas, empresas, universidades e populacdo, que estdo visualizando o poder
desta tecnologia na reconfiguragdo das cidades e, em especial, como estratégia de marketing e
publicidade, inserindo-as como ferramentas do planejamento publicitario e op¢ao de grande
valia para alcangar os objetivos de propaganda almejados. Neste sentido, a publicidade e a
propaganda se mostram como campos mais férteis para o desenvolvimento de estudos e
projetos que possam a vir utilizar as midias locativas como suporte.

Por ser um fendmeno que perpassa diferentes areas, como explica Rocha (1995), a
publicidade denota fatos da esfera social, cultural e econdmica de uma sociedade,
contribuindo para a formagdo e, conseqiientemente, transformagdo dos espagos urbanos. Por
outro lado, as criagdes publicitarias buscam também agregar valor ao produto/marca/empresa
anunciada e nao simplesmente proferir uma proposta de venda (VESTERGAARD e
SCHRODER, 2004), na constante tentativa de oferecer uma experiéncia melhor ao
consumidor, fato que se coaduna as proposi¢des de atuagdo das locative media’.

Tendo estas consideragdes em mente, torna-se relevante compreender como o uso das
midias locativas, sobretudo o servico Foursquare, pode ser til as propostas de apropriagdes
publicitdrias nos municipios brasileiros com menos de 100 mil habitantes, cujas
caracteristicas socioecondmicas e tecnoinformacionais sejam propicias, uma vez que e

principalmente, estes correspondem a 95% do total das cidades brasileiras (IBGE, 2011).
O sistema de posicionamento global e os territorios informacionais

Nascida para fins bélicos, a tecnologia do GPS’ foi criada em 1973 para superar as
limita¢des dos antigos sistemas de navegacgdo. Segundo a wikipédia® “o sistema foi declarado
totalmente operacional apenas em 1995. Seu desenvolvimento custou 10 bilhdes de dolares.
Consiste numa ‘constelagdo’ de 28 satélites sendo quatro sobressalentes em seis planos
orbitais.” (WIKIPEDIA, 2011). Desta forma, é possivel cobrir por inteiro a 6rbita da terra e
obter com precisdo cada ponto mapeado a partir do cruzamento de dados colhidos e

armazenados.

* Expressdo da lingua inglesa equivalente a “midias locativas” (LEMOS, 2007b).
> GPS: Sistema de Posicionamento Global (acronimo do original inglés Global Positioning System)
¢ Acessado em 20 julho de 2011: http://pt.wikipedia.org/wiki/GPS
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Contudo, foi durante a Guerra do Golfo em 1990 que a tecnologia ficou mais evidente,
conhecida como a “Guerra de video-game” pela quantidade de imagens e noticias geradas ao
vivo do campo de batalha, ela também ficou marcada pela demonstragdo do poder da
tecnologia de GPS que era capaz de vigiar, com precisdo de poucos metros, tudo o que ocorria
a partir dos satélites em Orbita da terra. Estes podiam, desde entdo, localizar um objeto em
solo, através da geolocalizagao, e fotografa-lo em boa resolugao o6tica.

Entretanto, o uso da tecnologia GPS passou a ser apropriado para o uso social, como
em rastreadores de automoveis, monitoramento de queimadas em florestas, indicativos de
transito para cidades e mapeamento de espagos publicos, divisas e fronteiras, dentre outros
tantos. Mas a partir da popularizagdao da telefonia movel, na década de 90 e principalmente
com a chegada dos smartphones’, na primeira década do século XXI, que sua aplicagdo
ganhou mais funcionalidades aos individuos. Para André Lemos, estes individuos passaram a
ser os “novos nomades” e passaram a criar novos territorios configurados entre o espaco

urbano e o virtual:

O nomade ¢ aquele que passa pelos pontos, que busca o que esta entre eles (Deleuze;
Guattari, 1980). Os novos nomades virtuais criam territorializagdes em meio a
movimentos no espago urbano. (LEMOS. 2009, p. 30)

Estes novos ndmades passam de ponto a ponto em busca de “lugares de conexao” e
tudo o que precisam carregam consigo em seus aparatos tecnoldgicos moéveis e seus
“pertences” se encontram virtualmente na internet. Os artefatos comunicacionais colaboram
para que a mobilidade compreenda o nosso lugar no mundo. As midias, de maneira geral,
ajudaram a desvendar lugares desconhecidos, rompendo as barrerias dos limites fisicos e do
tempo, produzindo efeitos e sentidos, ampliando a relacdo das pessoas com o local e

expandindo a visdo sobre outros lugares, como explica Lemos:

Isso se da por tornar as informacdes acessiveis, seja por uma maior mobilidade fisica
(transporte), seja por uma maior mobilidade informacional (midia). Hoje, com as
novas tecnologias, este processo de espacializacdo ganha contornos mais largos.
Meyrowitz, revisando sua tese de que as midias de massa criam “no sense of places”
(1985), chega a propor a ideia de que estariamos vivendo em “glocalities” (apud
Nyiri, 2006, p. 23) e que as midias funcionariam sempre como “global positioning
systems” - informando nossas visdes dos outros, de né6s mesmos, do mundo 14 fora
e, consequentemente, do nosso lugar. (LEMOS, 2009, p. 31)

" Smartphone: telefone celular com funcionalidades avangadas que podem ser estendidas por meio de programas

executados no seu sistema operacional conhecidos como “aplicativos™ ou “apps”.
5
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Sendo assim, podemos entender que as midias ajudaram a construir um novo sentido
de lugar e expandiram as capacidades humanas de percep¢do espago-temporal. As trocas de
informacdes que ocorrem nestes territdrios informacionais, como por exemplo, os fundados
pelos celulares com acesso a internet, servem para fortalecer lacos sociais e enriquecer o
capital social advindo destas praticas. O autor ainda adverte para o quio importante sao os

lugares neste novo contexto territorial:

Os lugares importam, e muito. Mesmo com os dispositivos moveis e os fenomenos
de deslocaliza¢do ¢ multilocalizagdo, ndo ha apagamento ou perda do sentido dos
lugares. Toda comunicagdo sera balizada por presengas em jogos territoriais. O uso
do celular, do telefone fixo, do computador, da internet e antes do radio e da TV
redefiniram lugares e func¢des sociais da casa, do subtirbio, dos centros urbanos.
(LEMOS, 2009, p. 32)

Esta mobilidade informacional se da através das interagdes entre o espago fisico e o
eletronico, num territério que ndo ¢ mensuravel por bordas ou limites, mas ¢ sim a partir das
tensdes entre os varios territorios que um ponto no ciberespaco ganha dimensdes culturais,
sociais e histdricas para se tornar um lugar.

E neste contexto que o Foursquare se apresenta, como uma aplicativo destinado as
intermediagdes e interagdes ante as territorializagdes virtuais e subsequentemente as culturas

advindas pelas praticas e filosofias associadas.

Foursquare, mobilidade, comunicacio e cibercultura

O Foursquare se auto intitula em seu site oficial® como “uma plataforma mdével
baseada em localiza¢do que tornam as cidades mais faceis para se locomover e mais
interessantes de se explorar.” Mas podemos compreendé-lo como uma rede social locativa,
oferecida também via aplicativo para celulares do tipo smatphones, com caracteristicas de
“jogo social” que ¢ realmente disputado pelos seus usudrios, cujo objetivo principal ¢ juntar
pontos, conquistar medalhas virtuais (Badges), assumir a “prefeitura dos locais” (tornar-se um
mayorship) e ser recompensado pelos estabelecimentos comerciais com promogdes ou

b

descontos especiais para quem realiza um “Check-in’” a partir do mapeamento digital de

territorios fisicos por geolocalizagdo via GPS.

 www.foursqaure.com
® Check-in: Ato de demarcar um territorio virtual com a sua presenga no local, através do aplicativo do
Foursquare, o que demonstra a sua rede social que vocé esta ou esteve presente naquele espago-tempo e local.

6
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Assim, poderiamos entender basicamente o Foursquare como explica o autor da

primeira monografia de graduacdo em comunicagao social sobre o tema:

Através do “checking-in” via aplicativo no smartphone, por SMS ou no site mobile,
usuarios compartilham suas localizagdes com os amigos e ganham pontos e
medalhas virtuais por isso. O Foursquare se torna, assim, um guia do mundo real,
por permitir que os usuarios cadastrem locais e adicionem informagdes sobre eles.
Para marcas e comerciantes, o Foursquare pode ser uma ferramenta para obter,
engajar e fidelizar clientes. (GUERREIRO, 2011. UFBA)

Estas praticas coadunam com os desejos de todos os interessados envolvidos na trama
proposta: a empresa Foursquare, os comerciantes e os usudrios do sistema, todos “habitantes
deste territorio informacional”. O Foursquare se beneficia com a expansao exponencial de sua
base de dados e do mapeamento global feito por milhdes de usuarios conectados e estes sdo
recompensados, a principio, pela pontuagdo no jogo que ocorre “contra” seus amigos
selecionados nas diversas e principais redes sociais como o Facebook e Twitter. Ja os
comerciantes podem se beneficiar a partir de agdes de marketing e/ou também da publicidade
e propaganda espontanea de suas marcas que acabam por ocorrer através das redes sociais a
partir dos check-ins dos usuarios.

Estes usuarios do Foursquare sdo os novos ndmades, buscando a conquista de novos
territorios informacionais, em busca do desejo lacaniano, inalcancavel, de saciar sua fome de
informagdes como um ser informivoro'. Estes seres sdo os responsaveis pelas dindmicas
atuantes na rede, com a prerrogativa de serem atores sociais como explicitado por Bruno
Latour. Suas fungdes sociais sdo determinantes para produzir espacializacdo e proprio
processo cibernético de auto e retro-alimentacdo do sistema, funcionando a partir da

comunicacao social disposta no aplicativo instalado nos smartphones, como explica Lemos:

A cibercultura produz espacializagdo. Hoje, esta espacializagdo é mais evidente ja
que estamos na era das midias de geolocalizacdo, onde “mobilidade” e “localizagdo”
sdo suas caracteristicas, a0 mesmo tempo contraditérias e complementares.
(LEMOS, 2009, p. 32)

Temos assim, que a mobilidade ndo deve ser encarada como inimiga da localidade e
que os locais de sociabilidade, como cafés, pracas, pontos de 6nibus, mercados e demais

espacos publicos, sdo potencializados pelas midias locativas e inclusive estimulam o

1 Informivoro: Termo cunhado pelo cientista cognitivo Zenon W. Pylyshyn para designar o atual estagio de
evolugdo humana a partir dos herbivoros, carnivoros, onivoros ¢ agora informivoros. Consumidores e produtores
de informagdo como pesquisado pelo professor Marco Bonito em sua tese de mestrado “Os informivoros do
webjornalismo esportivo” disponivel em www.marcobonito.com.br
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comparecimento fisico e interacdo das pessoas. Estes territorios informacionais, inundados
pelas produgdes comunicativas destes novos nomades, seus efeitos e seus sentidos,
resignificam os espacos e geram contextos reapropriados a partir das atuacdes de cada usuério
ator desta rede. A cada check-in sdo compartilhadas diversas informagdes relevantes aos
demais usuérios proximos ao “ndé'"”” do ator principal, estas exercem fungdes cognitivas
distintas, podem servir apenas como informac¢do de localizagdo do individuo, mas também
podem ser potencializadas através de estratégias de marketing e assim usadas para estimular
vendas ou mesmo fidelizar clientes.

Neste sentido, o Foursquare passa por um momento fenomenal, assiste a ascendéncia
de sua curva de crescimento de maneira muito anormal. Em 2010 cresceu sua base de dados e
de usudarios em cerca de 3400% (FOURSQUARE, 2010), que acontece conjuntamente com a
expansdo vertiginosa dos celulares no Brasil, no mesmo periodo, que ja passa de 207,5
milhdes de aparelhos em atividade (PROPMARK, 2011). Por outro lado, observa-se também
a transferéncia de investimentos publicitdrios das midias tradicionais para as chamadas
“midias alternativas”, das quais a internet'? se destaca cada vez mais.

A constatagdo de tais fendmenos instiga-nos a compreender como suas produgdes de
informacdes geo-referenciadas por usuarios, podem ser uteis e apropriadas para a publicidade
e propaganda, por clientes sem historico de planejamento de marketing, em cidades com
menos de cem mil habitantes, cujas caracteristicas sdcioecondmicas e tecnoinformacionais

sejam vidveis ou potenciais, segundo os dados do Comité Gestor da Internet no Brasil.

Contextos de um terreno fértil ao Foursquare no Brasil nas cidades com menos de 100
habitantes

A andlise e reflexdo critica, aqui empreendida, pretende compreender se € possivel
harmonizar as potencialidades comunicativas do Foursquare com as caracteristicas das
cidades brasileiras, de médio e pequeno porte, com menos de 100 mil habitantes, que
correspondem, segundo o Ultimo censo realizado no pais, a 95% dos municipios do Brasil e
onde residem 48% da populagdo brasileira (IBGE, 2011). Nao se trata, entretanto, de querer
pasteurizar uma proposta de acdo de marketing ou estabelecer um unico paradigma

comunicativo capaz de resolver problemas de ordem mercadologica, principalmente por

' “N6”: termos usado para designar, ilustrativamente, um ponto representativo do usudrio na rede social.

12 «AnGincios online ultrapassam receita publicitaria de jornais, nos EUA”, noticia publicada pelo portal
eletronico Olhar Digital. Disponivel em: www.olhardigital.com.br.
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compreendermos que um pais como o Brasil, de tamanho continental e com matizes culturais
tao distintas, ndo pode ser homogeneizado desconsiderando-se as particularidades sociais,
culturais, econdmicas, tecnoldgicas e informacionais.

Porém, a partir de uma pesquisa exploratoria inicial, juntamente com uma pesquisa
documental, bibliografica e historica a respeito da cibercultura brasileira poderemos
identificar caracteristicas que permitiriam a apropriacao do Foursquare para além das grandes
cidades e desta forma contribuir para a discussdo e reflexdo a respeito deste assunto que
interessa a 95% das cidades e praticamente a metade da populacdo do pais.

Nosso principal argumento, ainda que num estagio hipotético, procura alertar o
mercado para o fato de que ha uma nova configuragdo entre os espacos publicos e as pessoas
(usuérios). Sob o ponto de vista mercadologico o caso ¢ ainda mais significativo quando
percebemos que as praticas e culturas advindas do Foursquare divulgam, em proporcao
geométrica, nas redes sociais, estes novos espacos a partir dos nomes (ou marcas) dos
estabelecimentos comerciais e, sendo assim, contém um potencial enorme de propagacao.
Neste sentido, sem acdes de marketing associadas, o estabelecimento comercial fica & mercé
dos “humores das redes sociais”, sem inferir seus desejos e necessidades. Quando, neste caso,
seria possivel gerenciar e tirar proveito de um canal de comunicacdo util a fidelizagdo de
clientes e divulgacdo e manutengao da marca.

Cabe destacar, também, que praticamente a totalidade das cidades com menos 100 mil
habitantes dispdem da infra-estrutura tecnologica necessaria para que as estratégias
publicitarias através do Foursquare possam ser aplicadas, como o acesso a internet ¢ a
telefonia movel. Neste ultimo quesito, um levantamento realizado pela Agéncia Nacional de
Telecomunicacdes (ANATEL) indica que somente 19 cidades ndo contam com telefonia
celular e a meta ¢ zerar este niumero até o término de 2011 (WIRELESS MUNDI, 2010).

Quanto ao acesso a banda larga, dados da Associagdo Brasileira de Telecomunicacdes
(Telebrasil) mostram que a mesma ja estd disponivel para 88% dos municipios brasileiros,
sendo que o Plano Nacional de Banda Larga (PNBL) preve o alcance de todas as localidades
até¢ o fim de 2011 (IDG NOW, 2011). J4 um estudo da Associac¢do Brasileira das Empresas de
Tecnologia da Informa¢ao e Comunicagdo (Brasscom) mostrou que a internet banda larga no
Brasil apresentou um crescimento de 51,5% entre marco de 2011 em relagdo ao mesmo
periodo anterior (FREITAS, 2011). Ainda de acordo com a Brasscom, o cidadao brasileiro ja

investe 2,6% do orcamento doméstico em tecnologia da informagdo e comunicagdo (TI),
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permitindo ao pais, futuramente, alcangar o 5° lugar no mercado mundial de TI, com fluxo de
negdcios ultrapassando o volume de 200 bilhdes de dolares.

Além disto, o Centro de Estudos sobre Tecnologias da Informacdo e da Comunicagdo
— CETIC.br — em sua mais recente pesquisa (novembro de 2010) apontou que 79% da
populagdo brasileira havia usado um telefone celular nos ultimos 3 meses. Entretanto, os
dados que mais chamam a atencdo e nos interessam a reflexdo e andlise sdo estes: 98%
usaram para efetuar ligagdes telefonicas, 49% usaram para mandar textos por SMS, 22% para
acessar musicas, 18% para enviar fotos, 15% para ver videos, 5% para acessar a internet, 3%
para consultar mapas e 1% para outras atividades.

Quem observa o dado quantitativo de “apenas” 5% do uso para acessar a internet,
pode incorrer num cego engano de desqualificar a potencialidade que este mercado tem. Uma
analise mais fria e sdbia dos contextos historicos das evolugdes dos usos das tecnologias e
propriamente das midias pode resultar num processo qualitativo que indica um horizonte
bastante promissor as aplicagdes cujas caracteristicas se assemelhem as do Foursquare.

Ora, sendo vejamos, que os 98% dos que usam os celulares para efetuar chamadas
telefonicas o fazem por justamente ja estarem adaptados a uma tecnologia que ha 20 anos era
impensavel afirmar que teriamos 98% da populagdo com acesso ¢ dominio. Contudo, com o
crescimento vertiginoso das vendas de smartphones, bem como dos tablets, ndo sera
espantoso que nos proximos anos tenhamos a maioria da populacdo conectada a internet
através de seus dispositivos méveis. Bem como também, a aptiddo clara, notéria e gosto do
cidadao brasileiro para com as redes sociais também indica uma possibilidade real de que boa
parte desta populacdo de “novos ndmades” adira ao Foursquare e passe a usa-lo agregado as
suas demais redes sociais.

Nao se trata de intui¢do, estes dados corroboram com o nosso argumento: o Fousquare
corresponde ao servigo de geolocalizagdo mais completo do mundo e com o maior numero de
usudrios com cerca de 10 milhdes ao todo. Além disso, agrega mais 1 milhdo de novos
usuarios por més. Ja no Brasil, temos aproximadamente, 400 mil usuarios cadastrados e ativos
(BEDRAN, 2011). Estes dados demonstram a forca de penetracdo e conquista, o Brasil
desponta como sendo o pais que mais cresceu em nimeros de usudrios no ultimo ano, mesmo
ndo contando com um aplicativo traduzido para o portugués. Segundo publicacao oficial do
Foursquare hé o interesse especifico no mercado brasileiro, para este ano, sera montado um
escritorio no Brasil para tratar dos assuntos e interesses comerciais o que demonstra clara

intengdo de investimento e atengcdo maior para o pais.
10
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