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PUBLICIDADE BASEADA EM GEOLOCALIZAGAO: POSSIBILIDADES CRIATIVAS DOS
USOS DOS SISTEMAS LOCATIVOS
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RESUMO: O numero e posse de smartphones por usuarios no Brasil € no mundo cresceram exponencialmente
nos ultimos 10 anos e confirmam a tendéncia da chamada era da comunicagdo mavel, locativa e ubiqua. Essa
conexdo constante permite aos usuarios buscar informacoes sobre lugares, interagir com amigos, familiares
e de experimentar um novo portal para ver TV, ler noticias, escutar musica e jogar games. O mesmo aparelho
vem sendo utilizado como plataforma na qual campanhas publicitarias sdo pensadas para acontecer. Algumas
agéncias criam campanhas interativas que se valem dos sistemas locativos (geolocalizagdo) ou midias locativas,
conexdo com a Internet e possibilidade de interacdo com outros individuos a partir do uso de redes sociais on—
line. Essas estratégias de comunicacio sdo chamadas por nos como “publicidade baseada em geolocalizacao”.
0 artigo procura apresentar um panorama desse tipo de acdo comunicativa ao fazer também um estudo de caso
de trés exemplos de sucesso no meio publicitario. Apresentamos por fim um projeto de carater experimental
para uma campanha e servico a ser prestado na cidade de Maringa (PR) que se aproveita dessa capacidade dos
smartphones de estarem sempre conectados, de tirar e geolocalizar fotos e de gerar comentarios em uma rede
social interativa e on—line.
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PUBLICITY BASED ON GEO-LOCALIZATION: CREATIVE POSSIBILITIES
IN THE USE OF LOCALIZING SYSTEM

ABSTRACT: The great number of smartphones used by Brazilians and by people worldwide increased exponentially
during the last ten years and confirmed the trend of the mobile, localizing and ubiquitous communication era.
Constant connection makes users seek information on places, interact with friends and relatives, and experiment
a new homepage to watch TV, listen to the news and play games. The same smartphone is used as a platform
in which publicity campaigns are prepared. Some agencies establish interactive campaigns and use localizing
systems (geo—Ilocalization) or localizing media, connection by the Internet and interaction with other persons by
online social networks. The communication strategies are called “geo—localization—based publicity”. Current
essay forwards a view of such communication activity when it analyzes three successful examples in the publicity
media. An experimental project is presented for a campaign to be produced in Maringa PR Brazil within the context
of connected smartphones, taking and geo—localizing photos and creating commentaries in an interactive social
network and online.
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INTRODUGAO

0 presente artigo disserta sobre estratégias
e campanhas publicitarias que utilizam, exploram
e experimentam as ferramentas de geolocalizagéo
presentes principalmente em dispositivos maveis
(smartphones) para a interacdo com 0 usuario e
consumidor. A possibilidade de saber a localizagao do
usuario por meio de interfaces e ferramentas como
GPS (Global Positioning System) e triangulacdo de
antenas da rede de telefonia celular abriu espago para
0 surgimento do termo “midias locativas” e assim
passamos a especular sobre um tipo de publicidade
baseada em  geolocalizagdo. Midia Locativa,
termo cunhado por Karlis Kalnins, foi inicialmente
proposto para designar a utilizagdo da tecnologia de
posicionamento geografico e € um termo hibrido para
designar sujeitos, lugares, objetos, redes, sensores,
servidores, bancos de dados, software... e, como tal,
“convoca a uma analise complexa dos atores—rede
envolvidos em seus modos de mediagdo” (LEMOS,
2010, p. 16). Vimos diversos exemplos de campanhas
publicitarias que se valeram das midias locativas
como uma experiéncia efetiva dentro do processo
de comunicacdo. Identificamos a tendéncia de
campanhas que se valem da localiza¢&o do usuario na
promocao e venda de produtos e servigos.

0 interesse pelo tema surge quando
reconhecemos que o0 mercado da publicidade busca
a todo o0 momento renovacgéo e novas estratégias para
que o processo de comunicagao e de venda se efetive.
Inserida dentro de um contexto capitalista, produtos e
servicos devem ser consumidos e, para isso, recorre—
se a profissionais habilitados da comunicagdo para
criar conteidos com uso de linguagem enfatica e
persuasiva’.

0 movimentoe leituradessa “nova publicidade”
encontra sintonia com uma série de produtos e

servicos que levam em consideracdo a localizagéo

T Muitas dessas estratégias sdo aprendidas em cursos de Publicidade e
Propaganda e em disciplinas como Redagéo Publicitaria, Promogao e
Marketing, Comunicagao e Multimidia e tantas outras que habilitam o
profissional @ manipular imagem, texto e som na criagéo de conteldos
que buscam fisgar e convencer um potencial consumidor ou publico.

do usuario para a interacdo com conteudo; sdo eles:
jogos e redes sociais baseadas em geolocalizagdo
(Ex.: Tinder, Grindr, Happn). Consideramos também
que toda publicidade esta inserida em um determinado
contexto socioecondmico e cultural e, assim, estudar
campanhas publicitarias € ao mesmo tempo uma
ferramenta para compreensao dos aspectos culturais
de uma sociedade. Nos cruzamentos férteis entre
publicidade x arte x cultura, identificamos contribuicoes
artisticas em producdes de propaganda e publicidade,
tais quais: producdes cinematograficas de Leni
Riefenstahl na Alemanha Nazista, do engajamento
dos artistas soviéticos na producdo de cartazes e
da producdo da Popart que se apropria de material
publicitario para producdo artistica. Muitas dessas
técnicas de promocao de ideias e produtos se valeram
das recentes técnicas e tecnologias criadas na época
e foram frutos de reflexdo tedrica no campo da
comunicacdo. Essas criacdes, dentre diversas outras,
tornou os limites entre arte e publicidade/propaganda
ainda mais ténues. Desde a técnica da panfletagem
empregada por Lutero na Reforma (BURKE; BRIGGS,
2006) até os videos e contetdos virais nos dias atuais,
0 que se procura é o convencimento de que o produto,
conceito, ideia ou servico que se anuncia deve ser
consumido/comprado.

Diversos meios, midias e técnicas serviram
para propagacao e disseminacao de ideias e produtos
em varios momentos da historia contemporanea. 0
uso da mais recente técnica da impressao tipografica
foi utilizado por Lutero (OZMENT, 1992), assim como
o radio na Segunda Guerra e telegrafia na guerra
da Crimeia. Ndo é de se estranhar que o acesso
a tecnologias como o cinema, e a aparelhos de
radio e televisdo tenha sido facilitado por parte dos
governantes para uma comunicagao mais efetiva.

0 contexto tecnologico exige que o0
publicitario esteja atento as novas midias para a
criacdo de campanhas dinamicas e coerentes com
um publico que lida cada vez mais com os celulares
na vida cotidiana. A venda e uso cada vez maior dos
dispositivos moéveis, multifuncionais e com acesso a
Internet tém sido observados como um fendmeno que
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confirma uma nova tendéncia de comportamento do
usuario: o usuario conectado?. Vivemos mediados por
tecnologias portateis de comunicacéo e informacao e
acessamos por meio dessas plataformas dados sobre
promocao, informacdes sobre determinados locais e
dicas sobre novos espagos®.

Questionamo—nos inicialmente se essas
campanhas publicitarias que utilizam, exploram e estdo
baseadas na geolocalizacdo do seu farget* através
de uma plataforma madvel alcancam um resultado
satisfatorio para a marca e geram algum tipo de Buzz
na comunicagao. Apos a confirmagéo do sucesso de
algumas agoes, passamos a identificar elementos
em comum, tais como o engajamento necessario e
interacdo do usuario nas campanhas. Essa qualidade
tem sido verificada em outros tipos de estratégias
publicitarias que irrompem nos ultimos anos, tais
quais campanhas virais, de conteudos gerados
pelos usudrios e outras estratégias e promocoes.
Para a area da comunicacdo acreditamos que um
estudo sistematico de alguns casos de sucesso €
essencial para acompanhar as mudangas no mercado
publicitario e habilitar o pensamento para um novo tipo
de publicidade: aquela baseada em geolocalizacéo e
dada pelas ferramentas locativas.

Dividimos entdo esse artigo em trés partes:
na primeira vamos contextualizar o campo das midias
locativas; na segunda, apresentaremos um estudo
de caso de trés campanhas e faremos um breve
quadro comparativo entre elas para, na terceira e
ultima parte, apresentarmos um projeto de carater
experimental pensado e realizado para a cidade de
Maringa. O projeto “Maringram” é um exemplo pratico
das possibilidades criativas do uso das ferramentas
na publicidade e tem carater experimental e foi criado
como prototipo parailustrar possibilidades criativas do
uso das ferramentas em uma campanha local.

2 De acordo com uma pesquisa realizada pela Google e Ipsos Media CT,
cerca de 247 milhdes de pessoas no Brasil ja possuem smartphones.
70% dos brasileiros afirmam néo sair de casa sem o aparelho e 40%
acessam a Internet pelo menos uma vez por dia pelo dispositivo.

® http://www1.folha.uol.com.br/tec/2014/09/1516243—-venda—de—
smartphones—no-brasil-tem-alta—de—22—no—-2-trimestre—do—
ano.shtml

4 Expressdo usada no meio publicitario para se referir a “publico alvo”.

5 “Burburinho” em inglés. Refere—se aos comentarios espontaneos
gerados pela campanha.
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2 PUBLICIDADE BASEADA EM GEOLOCALIZAGAO -
MiDIAS LOCATIVAS E AGOES PROMOCIONAIS

Como usar dos sistemas locativos (GPS e
outros meios de geolocalizar um contetido) presentes
nos telefones celulares para se pensar em um novo
tipo de campanha e estratégia de agdo promocional?
Apos uma revisdo de literatura, resgatamos leituras
proprias do campo da Publicidade acrescidas de
literatura especializada em artigos cientificos no
tema das midias locativas (LEMOS, 2011; LEMOS et
al., 2012; MEDEIROS, 2011; WILKEN, 2012; CORREIA,
2004) jogos e praticas de entretenimento com as
midias locativas (MONT’ALVERNE, 2012; BRUNET,
2008, FALCAO, 2007; CHANG; GOODMAN, 2006;
GALLAWAY; WARD, 2006, RIBEIRO et al., 2008; SAGL
et al., 2012) bem como sobre o tema do Marketing
e promocao em geral (PEREZ; BAIRON, 2002; GIOIA,
2010; ALVES, 2013; CASAS, 2001; CAMPOMAR, 2006).

0 campo da Publicidade e Propaganda faz
parte do que é conhecido como mil de marketing.
Em 1960, Jerry McCarthy apresenta o composto
“Promocao” como sendo um dos famosos P dos 4Ps
(Produto, Preco, Praca e Promocao) do Marketing. Para
Gioia (2010, p. 189), “Os componentes do composto
promocional sdo a venda pessoal, a propaganda, a
publicidade, a promocao de vendas, 0 merchandising,
0 marketing direto, o atendimento ao cliente, o
marketing digital, a assessoria de imprensa e relagoes
publicas, a embalagem e o rotulo”. Dentro dessa
concepgao, utilizaremos a palavra promogdo para nos
referir @ comunicacgao com o cliente.

Perceber o nicho de mercado e tendéncias
de criacdo publicitarias para usuarios de celular é
essencial para um publicitario que gosta de explorar
novas possibilidades para o campo. As ferramentas
locativas acrescentam novas possibilidades criativas
para o comunicador que pode contar com a “ciéncia”
(ou se preferir senciéncia) da localizagdo do usuario
na criagdo de dindmicas promocionais e colaborativas
na divulgacdo da marca/servigo/produto. O termo
que nasce desse tipo de configuracdo diz respeito as
“midias locativas”: “is the term that is used to capture
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this diverse array of location aware technologies and
practices” (WILKEN, 2012). Essas tecnologias de
comunicacdo baseadas em localizagcdo tém a sua
possibilidade de rastreamento, pois possuem uma
conexdo com servicos de rede mével e em sua maior
parte utilizam um sistema de informagéo capaz de
transmitir a posicdo geografica através do GPS.

Diante desse novo cenario, agéncias
publicitarias ja passam a pensar e criar um tipo de
conteudo que se aproveite da localizagdo dos usuarios
bem como da acdo de compartilhar e gostar (por
meio de likes) de um determinado conteddo. Um
desses exemplos sdo as agdes promocionais que se
valem dos check—ins na rede Foursquare. Nela, 0
estabelecimento da um desconto em alguns produtos
ou servigos apos reconhecer que os usuarios fizeram a
acdo de check—in naquele lugar. Em Maringd, cidade
no Estado do Parand, a Sanduicheria da llha® realizou
acdo promocional usando da ferramenta e da rede
social Foursquare.

Outra acdo desenvolvida para a cerveja
Heineken disponibiliza pontos de acesso a rede Wi—Fi
pela cidade de Séo Paulo (SP) e ajuda ao usuario com
recomendacOes de bons lugares para beber ou sair
na cidade: “A Heineken escolhera semanalmente um
tema especifico diferente para realizar as sugestoes.
Temas como comida, bares, musica e outros fardo
parte das sugestoes até o0 més de novembro”’. Toda
a campanha da marca pode ser acompanhada pelo
site e mostrou dicas da cidade que eram atualizadas
mensalmente. Analisaremos agora sistematicamente
outras campanhas com ferramentas de geolocalizagéo.

3 CASE STUDIES: MAPEANDO EXEMPLOS DE PU-
BLICIDADE + LOCATIVIDADE

Para confirmar que a tendéncia de campanhas
publicitarias que se valem de sistemas locativos
é algo ja em experimentacdo em outros lugares

6 Liamos a seguinte mensagem: “ao chegar na sanduicheria da ilha*,
faga check—in pelo aplicativo ‘Foursquare’ e ganhe** um Chopp”.
http://www.sanduicheriadailha.com.br/promocoes/>

7 Disponivel em: <http://canaltech.com.br/noticia/internet/Heineken—
ira—colocar—pontos—de—Wi—Fi—em—relogios—de—Sao—Paulo/>

do mundo, resolvemos selecionar trés estudos de
caso que confirmam que a pratica esta consolidada.
Selecionamos trés exemplos de regioes diferentes para
confirmar que a pratica é globalmente disseminada.
Todos foram realizados em 2010 e procuramos
exemplos que se utilizam de técnicas e sistemas
diferentes: mapas, GPS, realidade aumentada e
games. 0s requisitos para a selegao foram: 1) Escolher
campanhas realizadas no mesmo ano; 2) Selecionar
propostas que se valem de tecnologia e técnicas
variadas de geolocalizagao; e 3) Escolher campanhas
que vendam e ou fornegcam produtos de naturezas
diferentes.

As campanhas selecionadas foram: a) “Mini
Getaway”, realizado em Estocolmo em 2010; b)
“IButterfly”, no Japao; e ¢) “Decoded”’, a campanha
do site BING em parceria com 0 rapper americano
Jay Z. No final é apresentado o quadro comparativo
das campanhas estudadas a fim de ilustrar diferentes
técnicas e possibilidades de criagéo.

3.1 ESTUDO DE CASO 01: MINI COUNTRYMAN —
SUECIA 2010

Foi desenvolvido para a plataforma [0S um
aplicativo do Mini Getaway. O aplicativo mostrava
através do sistema de GPS a sua localizagdo na cidade
de Estocolmo. O aplicativo se comportava como um
game, onde vocé se tornava um Mini Cooper virtual no
mapa e as outras pessoas que utilizavam o aplicativo
eram vistas como inimigas enquanto vocé estava
como o Mini. Para vocé “roubar”, se tornar o Mini, vocé
precisava estar no minimo a 50 metros de distancia
da pessoa que representava o carro. Vocé localizava
0 Mini e os outros participantes através do aplicativo
que utilizava da ferramenta GPS.

0 game durou uma semana e ao final dessa
semana a pessoa que estava representando o Mini
Cooper ganhava o carro de verdade. A campanha
foi desenvolvida por uma agéncia de publicidade
independente na Suécia chamada Jung von Matt
Stockholm e descrita no sife como um game social.
No site da divulgacéo da campanha vemos que esse
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“game social” teve um potencial viral e permitiu que
as pessoas construissem novos circulos®.

MINI COUNTRYMAN.
GETAWAY.

7
%
%
%

Stockholm
O

Bilen du kan vinna ar nya MINI Countryman.
Det &r en rymligare MINI med massor av
smarta funktioner som gor den till en perfekt

MINI Countryman

DU KAN FANGA MINI NAR DU AR INOM 50 METER.

P . —

-
Spela MIN

Figura 1. Imagem da esquerda traz em sua interface detalhes
sobre o Mini Countryman, ja a imagem da direita demonstra a
interface da localizagdo do usudrio no mapa, através do GPS.
Fonte: Disponivel em: <http://media—cache—cd0.pinimg.
com/736x/03/8e/f9/038e>

3.2 ESTUDO DE CASO 02: / BUTTERFLY— JAPAQ 2010

Trata—se de uma acao desenvolvida no Japao,
através de um aplicativo de celular. O aplicativo
utilizava a funcdo da cadmera fotografica onde vocé
poderia encontrar através da sua geolocalizagdo uma
borboleta virtual, através da técnica de realidade
aumentada, que foi colocada ali para ser capturada.

Havia varias espécies de borboletas
distribuidas em diferentes lugares do Japdo, isso
significa que aquela borboleta vocé poderia encontrar
apenas naquele lugar ou regido. Ou seja, a localizagéo
da borboleta também estd baseada em GPS, na
localizac&o onde o participante vai interagir. Quando
capturada a borboleta, através de um movimento com
a mao e utilizando a tecnologia de acelerdmetro, a
borboleta entra para uma galeria de animais coletados,
como uma colegéo pessoal.

Além de permitir a troca de borboletas com
outras pessoas através do aplicativo utilizando o
bluetooth, o usuario podia utilizar a sua borboleta

8 Mais detalhes do projeto estéo no site: http://skiddmark.com/2010/10/
mini—launches—location—based—iphone—game—getaway—
stockholm/ que ainda completa: “Social gaming has tremendous viral
potential, as well as being fun for participants and MINI have been
smart in creating a game that enables people to build new social
circles, introduce the MINI Countryman name into conversations and
enhance the values which MINI have become renowned”.
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como cupons de descontos em compras, como pode
ser visto na imagem abaixo.

20100202 1803 1pt

AP BURGER (B)

H

Figura 2. Imagem mostra borboleta através de realidade aumenta—
da e demonstra que a borboleta capturada serve de desconto para
0 consumo de determinado produto, no caso da foto, cha gelado.
Fonte: Disponivel em: <http://myfutureme.net/wp—content/
uploads/2010/09/ibutterfly—iphone—1.jpg>

3.3 ESTUDO DE CASO 03: DECODING JAY-Z E BING

Jay-Z, o rapper americano, langou
a sua autobiografia no ano de 2010.
Ao mesmo tempo o site BING estava querendo
aumentar o acesso dos jovens ao site de pesquisa da
Microsoft. Sabendo que o rapper, icone da cultura pop
americana, estava prestes a langar um livro, a BING
viu uma oportunidade para alcancar o publico jovem.

A estratégia da campanha comegou com
a publicacdo diaria das paginas do livro do Jay—Z
ao redor do mundo, em lugares relacionados a
sua biografia, antes mesmo do livro ser publicado.
Usuarios de posse de telefone celular poderiam
em suas cidades encontrar um trecho do livro e
compartilhar em uma espécie de escrita colaborativa
e mapeada, assim o livro poderia ser lido inteiramente
pela Internet utilizando a ferramenta do BING Mapas.
Usuarios marcavam onde estavam as paginas do livro,
e diariamente eram liberadas dicas de onde estariam
as proximas paginas do livro numa dindmica propria
de game e caca ao tesouro.
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Figura 3. Interface do site para mstalar 0 Microsoft Silverlight,
programa necessario para participar da caca as paginas do livro
do Jay—Z e paginas do livro impressas em pratos de restaurante
e como propaganda no metrd. Fonte: Disponivel em: http://the—

inspirationroom.com/daily/

Quadro 1. Técnicas empregadas e Buzz gerado por cada uma das acdes promocionais

promocionais:

Publicidade baseada em geolocalizacao: possibilidades criativas dos usos dos sistemas locativos

Os trés exemplos comentados tiveram em
comum a divulgacéo de um produto que contou com a
participacdo do seu target, de forma espontanea. Todos
utilizaram ferramentas de geolocalizacdo realizada
majoritariamente por meio de acesso em dispositivos
moveis. Em nossa interpretagdo, as campanhas
requerem participacdo ativa do usuario e deixam de
ser conteudos prontos e fixos para se transformarem
em ac0es que requerem 0 engajamento ativo do
espectador/usudrio. Interatividade e participacdo séo
palavras chave dessas agdes em midias locativas.
Apresentamos abaixo quadro que sintetiza técnicas
empregadas e buzz gerado por cada uma das agdes

CASE | - MINI COOPER

CASE Il - IBUTTERFLY

CASE Il - DECODING JAY-Z BING

Quanto as
ferramentas
tecnoldgicas
utilizadas

Mobile app com GPS, Mapa
Digital, Conexdo com a rede.

Mobile app com RA
(Realidade Aumentada),
Acelerdmetro, Bluetooth,
GPS, Acesso a rede.

BING (mapa digital), Website,
integracéo com redes sociais on—
line (Facebook, Twitter).

Ano de veiculagao

2010

2010

2010

0 que vendeu/
promoveu

Automavel Mini Cooper.

Cupons promocionais para
produtos de diversas lojas e
indiretamente turismo.

Site de busca da BING, Bing Maps
e a autobiografia do rapper norte—
americano Jay—Z, publicado pela
editora Random House.

Desenvolvimento

Agéncia independente de
publicidade da Suécia: Jung Von
Matt Stockholm
http://www.jungvonmatt.se/

Mobile Art Lab, Laboratdrio
no Japéo para estudos sobre
mobilidade
http://mobileartlab.jp/

Rede independente de agéncias
Droga5 de Nova lorque.
www.drogas.com

Local/Abrangéncia

Suécia — concentrado na cidade
de Estocolmo.

Japao.

13 cidades que possuem relagao
com a biografia do rapper.

Buzz®

Segundo o video divulgado pelo
canal no Youtube, cerca de 100
mil pessoas se engajaram na
atividade utilizando rede social e
aplicativo movel.

Nao quantificado ou
divulgado. Porém ainda

ha desdobramentos para

o aplicativo, como uma
versao para Hong Kong e
Copa do Mundo 2014, o que
permite especular que a agdo
continua ativa.

Audiéncia global. Estratégia
publicitaria gerou uma enorme
atenco da midia, resultando que

0 site BING se tornasse em um dos
10 sites mais visitados do mundo
durante o periodo. Média de tempo
gasto pelo usuario no site era cerca
de 11 minutos. A quantidade de fas
na rede social do rapper cresceu
em 1 milhdo. 11,7% de aumento de
visitas ao sife em apenas um més.

° Refere—se a Buzz conforme Arthur D. Little, “trata—se de uma das novas estratégias de marketing que encoraja individuosAda sociedade a repassar uma
mensagem de marketing para outros, criando potencial para o crescimento exponencial tanto na exposicao como na i,nfluen~cia da mensagem. Como 0s
virus reais, tais estratégias aproveitam o fenomeno da rapida multiplicagao para levar uma mensagem a milhares e até milhdes de pessoas”.9
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As novas estratégias de comunicagéo que as
campanhas se baseiam, se valem da geolocalizacao, se
inserem e confirmam a tendéncia da cibercultura (LEVY,
1999) de produtos interativos. Nicolas Negroponte
(1995) anunciava em 1995 que 0s modelos econdmicos
da época ainda se baseavam quase exclusivamente
em “empurrar” a informacdo e o entretenimento
para o publico. Nesse sentido, as campanhas com
midias locativas tém mais a ver com o ato de “puxar”
0 publico para a acdo ao invés de “empurrar”. Na
tentativa de angariar mais usudrios nessas acgoes
promocionais do mercado publicitario percebemos o
uso de estratégias proprias dos games e verificamos
carater de competicdo, desafio e premiacdo nos trés
casos citados.

4 MARINGRAM — PROJETO EXPERIMENTAL DE PU-
BLICIDADE LOCATIVA PROMOCIONAL PARA A RE-
GIAO DE MARINGA (PR)

Maringram é um projeto experimental que
nasce como proposta cultural visando a valorizacéo da
imagem da cidade de Maringa através da participacéo
da populagao por meio de fotografias tiradas a partir de
dispositivos moveis como celulares e fablets utilizando
0 aplicativo Instagram.

0 projeto intenciona expandir seu carater
cultural ao incorporar elementos de campanhas
promocionais e mais comercial voltado para o
mercado da publicidade. Maringram tem como objetivo
também promover promocdes de diversas marcas na
cidade, diante de um cunho mercadologico e como
proposta poderia ser um servi¢o adotado pelos 0rgaos
governamentais e institucionais do municipio.

0 projeto tem dois objetivos principais: objetivo
mercadoldgico e o de incentivo ao turismo e pratica de
passear pela cidade. 0 mercadologico visa promover
uma promog&o a principio em um hotsite. Ao acessar
0 hotsite o individuo visualiza 0 mapa da cidade de

Maringa com um icone da ultima foto postada naquele

00 provavel publico alvo do projeto sdo habitantes de Maringa que
utilizam o aplicativo Instagram em alguma plataforma movel.
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local que utilizou a # (HashTag) Maringram).

0 usuario também visualiza no mapa do hotsite
algumas marcag0es especiais que serdo promovidas
pelas marcas que querem participar do Maringram, e
que serdo nominadas de HOT POINT (pontos quentes).
Essas marcagoes serdo diferenciadas e animadas (com
pequenos movimentos). Ao clicar em um desses icones
abre—se um pequeno box com uma pequena descri¢éo
do que é necessario fazer no local para participar da
promogao promovida pelo Maringram.

As cinco marcas que promoverem alguma
acdo através do HOT POINT e tiverem mais fotos
postadas com a #Maringram irdo entrar em um
sistema chamado de “TOP FIVE’ (5 primeiros) do HOT
POINT e terdo divulgacdo na pagina inicial do hotsite.
Acreditamos que isso incentiva a geracéo espontanea
de contetdo por parte dos usuarios que poderao ver as
promocOes mais comentadas e engajadas por outros
usuarios. Simulamos, numa fase de teste do sistema
do website, uma situacdo onde o estabelecimento
chamado de Dub’s Lanches estaria promovendo uma
acdo onde o consumidor pode ganhar um voucher de
10% de desconto na sua proxima compra, porém, para
isso, o cliente do Dub’s teve que postar uma foto (no
exemplo exercitado uma “selfie”) com seus amigos
marcando o local e usando fags como marcadores.

Outra perspectiva aberta pelo projeto é o da
promocao do turismo e a participacdo coletiva com a
ideia de aproximar a fotografia como pratica artistica, a
partir da possibilidade de tirar fotos pela cidade, instigar
o olhar do cidadao para os pontos urbanos e gerar um
sistema de catalogacao das fotos por meio da hashtag.
As fotos enviadas com a hashtag sao avaliadas por
uma comissdo de fotografos e selecionadas para que
sejam feitas exposicdes periodicas em diversos pontos
da cidade para promover a sua imagem e de como ela
é vista pelo cidad3o.

Apenas 0s cinco lugares com mais fotos
postadas com a #Maringram, que ndo participam de
promocao, irdo receber um destaque na pagina inicial
do hotsite e serdo mostrados como favoritos.

Veja a seqguir o exemplo do /ayout sugerido
para o website:

Maringram é entdo um projeto experimental

Iniciacéo Cientifica CESUMAR - jul./dez. 2015, v. 17, n. 2, p. 197-207 - ISSN 1518-1243



204

4
i e | il wotoast M ARLNG A L =
L] o % - et ¥ = Samia Dumsgne a4 M‘"-‘ IoNA -
] o |~ S b A
o ¥ f W ee A 6 " Do
F‘ i £ Poute uma ielfie com seus amigas no Peciy , n Gasos F
= I i 7 - & uinge de Peenmiva Inaligrar am Dab's Lamches com o el o
L S ke ' A rvgrarn & ganhe wm weucher di 10% by Fed
3 = 2. b PRI dedesurrio pars sua privima compra. | fae, ey
! ] | ? T l Urimas fatos: ﬂ;j.'ﬁ l‘T:_. D §
o ’ '
- e 1 x LY - -1 e A <
& ] - s ST —— o oy
5 i # * "o s —
o k . e T ek bt Sy
L 1 4 1\. i-‘ ‘5'._ % e i 1°- Dub’s Lanches
A S - ! 3 %, e, 2 Alarcadtl
i i AR =0 A % A 3°- Empério Body Store
e L T T B % T ey 4°-The Body Shop
L - - = # 1" §o-Marcos da XV
T {21 & B | 5o
PR R H 4 s N W =3
- A i . (] = 1°- Catedral
iy L) : ‘r L .

DLIE"S LANCHES

“Forn widks incrivel o Habalha com o
MARINGRAR, i publeag e marcands a
lanchonets crescey & 0 nimern de
peasnay parbcipandn da promoio &
ruiln grasde. Feltr com a parcenis”

Publicidade baseada em geolocalizacao: possibilidades criativas dos usos dos sistemas locativos

3¢ - Meu Chef - Unicesumar | =

;{ ¢ - Parque do Japao

5°- Unicesumar

“Excebente tiabdlho feilo poi eiis equgs
E posiisel nO1ar e D luilsies Tem sids
e tivisty & qut & beleza da nossa
chiade et sendo aprecieda ”

“Aeertama e irabalbas com o
FMATINGISM. 45 piomadgdes que §Iemos
B Nk $0bnemisas deram meito
religdn, FTamoiunio”

@ MARINGRAM

(=4 contato@maringram.com.br

‘D 44 | 4444-2444

Figura 4. Imagem do /ayout do site
Fonte: www.maringram.com.br

com a iniciativa de revelar o olhar maringaense e
de promover uma marca ou um produto utilizando
da midia movel locativa. Cruzam—se nessa proposta
as acOes de promocgéo e marketing com o incentivo

a criacdo cultural e a pratica da fotografia urbana de
pontos da cidade.

A iniciativa se coloca como sendo um projeto
pioneiro para o mercado de midia publicitaria locativa
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Figura 5. Imagem mostra em baldo da esquerda promogao que esta sendo feita pelo
Dub’s Lanches. Ja a direita o baldo indica quais sdo 0s 5 lugares com promogao que mais
tém fotos postadas no local. Logo abaixo 0s 5 lugares com mais fotos postadas também
com a #Maringram, porém nao estéo fazendo uma agao promocional.

na cidade de Maringd, e ilustra de forma ludica e
experimental uma possibilidade para a populagéo
maringaense mostrar o seu olhar sobre a cidade. Até
0 presente momento desconhece—se a existéncia de
iniciativas semelhantes na cidade, o que prova um
potencial a ser explorado nos proximos anos na cidade
e regiao.

Ha duas cidades que ja idealizaram o projeto
de utilizar o aplicativo do Instagram com a participacéo
da populagéo: Florianopolis, com o Instramopolis, e
Curitiba, com o Curitagram.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os trés exemplos analisados confirmam
tendéncia em utilizar ferramentas digitais em
campanhas publicitarias que sdo mais “espertas”
e direcionadas a nichos de usuarios. Percebemos
que, nos casos citados, estratégias de comunicacéo

foram utilizadas para engajar os usuarios em acoes
que os liberam da posicao passiva de visualizar um
comercial ou promocdo na frente da TV para sair
nas ruas e interagir com os conteudos locados. Essa
tendéncia conforma o hibridismo entre mundo digital
com o mundo tido como real, ou como preferem
alguns o cibridismo (ANDERS, 1999), entre essas duas
instancias.

S40 necessarias mais  pesquisas e
experimentacdes no campo da publicidade em
midias locativas como possibilidade aberta nos
Gltimos anos e que ha muito precisa amadurecer.
Para essa publicacdo, no entanto, algumas lacunas
e perguntas ficaram a ser respondidas: Quais sao 0s
gastos reais com campanhas dessa natureza? Quais
tecnologias devem ser manejadas e como as agéncias
devem contratar tais servicos? Em todos os casos
relatados percebemos o envolvimento de marcas
e empresas com poder financeiro consideravel,
no entanto quisemos apresentar caso local para

Iniciacéo Cientifica CESUMAR - jul./dez. 2015, v. 17, n. 2, p. 197-207 - ISSN 1518-1243



206

visualizarmos possibilidades que nao requerem
grandes investimentos. Maringram se apresenta como
solucdo viavel para aplicacdo no mercado local e
outras acdes que usam de Qr—codes, de redes sociais
on-line baseadas em geolocalizacdo ja existentes
(Ex.: Foursquare), confirmam a atualidade do tema e
necessidade de experimentacdo e pesquisa a baixo
custo. Esperamos que o artigo tenha servido como
um material referencial nesse sentido, quando vemos,
agora em 2015, novas campanhas e possibilidades no
campo da “publicidade baseada em geolocalizacio”.
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