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Abstract. The evolution of social media in the recent years promoted the
appearance of a new category: social media based on check-in. It enables the
user to define their identity through information sharing. This paper goal aims to
show the evolution of these media highlighting the effects and changes they cause
in society through Super Bowl XLVI scenario, besides indicating the important
role they have for the companies and marketing.

Resumo. O avanco das midias sociais nos ultimos anos que o usuério defina sua
identidade através de compartilhamento de informacdes. Este artigo tem como
objetivo mostrar a evolugdo dessas midias destacando os efeitos e transformacdes
que elas causam na sociedade atraves do cenario do SuperBowl XLVI, além de
apontar o papel importante que elas possuem para a area de marketing das
empresas.

1. Introducao

Marketing ¢ algo que envolve conectar clientes com servigos e produtos. Aplicagoes
baseadas em midias sociais desenvolvem o papel de conector entre habitos e pessoas e
elas definem comunidades de interesses através da organizacdo de propdsitos em
comum que possuem criados a partir do compartilhamento de informacgdes (Ververidis
& Polyzos, 2002). Devido a evolugdo no modo de pensar dos consumidores
acostumados com a interatividade do mundo virtual, 0 modo de como publicitérios
arquitetavam suas propagandas também exigiu mudang¢a com o objetivo de continuar
mantendo interesse do publico. Empresas logo perceberam o poder que esse
compartilhamento possuia de forma a construir uma espécie de personalidade do
usuario e passaram a fazer uso das midias sociais e aplicagdes de check in para divulgar
seus produtos e marca.

Como forma de engajar os usudrios a compatilharem informag¢des como localizagdo e
habitos, empresas investiram na gamificagdo dessas aplicagdes (Lindqvist et al 2011).
Através delas, empresas desenvolvem conceitos de recompensa para seus clientes com
atividades como acumulo de badges e adesivos virtuais, que mesmo sem valor real, sdo
divertidas e geram reconhecimento dentro da aplicagdo. Essa forma de interagdo com a
um produto ou servigo gera lealdade a marca e ¢ de grande valor para as empresas, que
podem fidelizar publico e atrair novos clientes.

Este artigo tem como objetivo mostrar fatores que implicam no uso dessas
aplicacdes por usudrios bem como os impactos que estas exercem no modo como a
sociedade vive. Para tal, serd utilizado como cenério o evento esportivo de futebol



americano SuperBowl XLVI, cruzando dados disponibilizados através de duas
aplicagdes de check in Foursquare' e GetGlue® além de mensagens trocadas no site de
microblogging Twitter’ e portal de videos YouTube'. De posse destes dados,
informacdes foram obtidas sobre audiéncia ao longo do jogo bem como onde os
telespectadores estavam e o que foi comentado no decorrer do evento. Esse tipo de
conhecimento ¢ de grande valia para planejamento estratégico de marketing e
investimento em propaganda, destacando a importancia que estas ferramentas possuem
no cendrio de midias sociais.

2. Caso de Estudo: Super Bowl XLVI

O Super Bowl ¢ um dos eventos esportivos mais relevantes de todo o mundo,
conquistando mais de 111 milhdes de telespectadores nos Estados Unidos, pais sede do
evento, e se tornando o programa de televisdo mais assistido na histéria do pais em 2012
(Reuters, 2012). Devido a toda essa visibilidade, ele também possui grande apelo
mercadoldgico, uma vez que os comerciais exibidos durante seus intervalos sdo vistos
por um nimero muito grande de pessoas quando comparadas a audiéncia no horario
nobre (Reuters, 2012). Durante sua exibi¢do, comerciais de 30 segundos custam, em
média, 3 milhdes de dolares (Reuters) e ¢ reservado apenas para lancamento de novos
produtos, o que torna importante para empresas conhecerem dados que evidenciem
retorno do investimento feito.

Uma forma de analisar o impacto causado por um evento pode ser realizada
através de analise de dados em midias sociais, uma vez que elas permitem que usudarios
compartilhem experiéncias de forma instantanea através da Internet. A fim de realizar
essa andlise, este trabalho utilizou como cenario o Super Bowl XLVI de 2012 e dados
obtidos de midias sociais como Twitter, YouTube, Foursquare e GetGlue que foram
capazes de evidenciar onde esses telespectadores estavam, o que pensavam e o que
faziam durante o evento, e assim analisar o grau de atencdo que empresas € seus
produtos atrairam durante o evento.

Os dados baseados em aplicagdes de check in foram obtidos através dos blogs™
das plataformas uma vez que obté-los sem permissao fere as normas de privacidade dos
usuarios. Ja os dados do Twitter e YouTube foram extraidos através da criagdo de um
crawler utilizando a API disponibilizadas pelas midias citadas, possibilitando a
obtencao, entre outros, de comentarios e nimero de visualizagoes.

De acordo com dados do Twitter foram disparados mais de 15 milhdes de tweets
durante a partida conta 3 milhdes em 2011 (Stelter, 2012), evidenciando o crescimento
da plataforma. Esses tweets eram originados de 46 paises diferentes, mostrando o
alcance que o evento possui. No que diz respeito aos comerciais, foi observado que 75%
das empresas que exibiram propagandas fizeram uso das midias sociais como forma de
estender a marca e discussdes relativas a ela para internet. Para tal, fizeram uso de
hashtags, paginas de produtos no Facebook e links para o video no YouTube.

! http://www.foursquare.com
? http://www.getglue.com

3 http://www.twitter.com

* http://www.youtube.com



A fim de verificar se essas estratégias trouxeram alguma resposta do publico,
foram analisados os nimeros de mengdes da marca durante o evento, bem como
crescimento no numero de seguidores em suas paginas do Twitter e sinalizagdes de
curtir no Facebook. A tabela 1 mostra o crescimento de seguidores de algumas das
empresas que lancaram propagandas durante o Super Bowl, bem como tweets
mencionando a marca. Através desses dados, pode-se perceber que as propagandas
geraram algum tipo de interesse do publico, que a partir do momento que seguiram
essas marcas, passaram a receber em suas contas de Twitter atualizagdes sobre produtos
da empresa. O fato da empresa conseguir atrair a atencao dos consumidores ¢ de grande
importancia uma vez eles sdo responsaveis pela difusdo da marca através de mengoes e
retweets entre seus seguidores.

Seguidores antes do | Seguidores apos o Mengdes no Porcentagem de
Super Bowl Super Bowl Twitter durante o Crecimento
Marca
Super Bowl
Bridgestone 687 3.852 23.786 461%
E*Trade 4.437 11.006 43.783 148%
Pepsi 5.968 7.148 14.494 20%
Doritos 2.761 3.217 47.223 17%
Volkswagen 10.992 12.348 32.689 12%

Tabela 1. Dados do Twitter sobre o Super Bowl XLVI

No que se diz respeito a midias sociais baseadas em check in, o Foursquare que possui
10 milhdes de usuarios, disponibilizou para quem realizasse check-in em bares e
restaurantes no dia e hordrio do Super Bowl, uma badge “Super Swarm Sunday”. De
acordo com Blog do Foursquare (2012), 350.000 pessoas ganharam a badge realizando
check-in em 2.500 locais diferentes em 117 paises, sendo 3.000 delas realizam o check-
in no estadio onde foi realizado o Super Bowl, que tinha capacidade de 68.000 lugares.
Logo, pode-se concluir em relagdo ao grupo de usuarios que realizou check-in que o
evento, tido como tipicamente americano, atraiu bastante atencdo de estrangeiros,
mostrando como a cultura americana tem se difundido pelo mundo.

Ja o GetGlue, segundo dados do Blog GetGlue (2012) que possuiu cerca de 1
milhdo de usuarios, contabilizou 160.000 check ins durante o evento. O nimero alto de
check ins pode ser explicado pela existéncia de 6 adesivos virtuais promocionais do
evento, um para cada etapa do Super Bowl, que quando coletados, podiam ser enviados
para a casa do usudrio em copias fisicas. Destes check ins, 23.000 deles possuiam
mencao a alguma marca que realizou propaganda durante o evento, representando 15%
dos check ins realizados. Além dos adesivos, empresas anunciantes do evento langaram
promogdes através do GetGlue incentivando a discussdo sobre as marcas e nimero de
check ins.

Os comerciais vinculados durante o evento foram disponibilizados pelas
empresas anunciantes no YouTube. A estratégia usada pelas marcas foi o lancamento de
versdes extendidas dos comerciais vinculados durante o Super Bowl, incentivando que
telespectadores a ampliarem sua experiéncia com o comercial acessando o site. Quando
comparamos o total de visualizagdes do video mais visto no YouTube que possuiu 457



milhdes de exibigdes (YouTube Charts, 2012) aos videos exibidos no Super Bowl,
pode-se perceber que em apenas 3 dias ap6s disponibilizados conquistaram, em média,
18 milhdes de visualizagdes, correspondente a 3% do valor do video mais exibido.
Levando em conta que o video mais exibido levou 21 meses para atingir esse valor, os
comerciais do Super Bowl, se mantivessem a média de 6 milhdes de visualizagdes por
dia, levariam apenas 2 meses € meio para chegar a esse patamar.

Todos esses dados demonstram como empresas podem utilizar midias sociais de
forma a obter vantagens em termos de marketing, maximizando as discussdes sobre
seus produtos e marcas ¢ ndo apenas se restringindo a midia televisiva. Conforme foi
analisado, usuarios tém se mostrado receptivos a novas formas de marketing, sendo
atraidos por novas e criativas estratégias de propagandas, sendo envolvidos pela
atmosfera criada em torno de eventos e, cada vez mais, dispostos a compartilhar suas
opinides, suas preferéncias e até mesmo seus habitos e rotinas.

3. Conclusoes

Para que o marketing em midias sociais e aplicagdes de check in possam mostrar o todo
seu potencial ainda ¢ necessario aprofundar estudos sobre mecanica de jogos, por
exemplo, de modo a reinventar o como produtos e servigos sao produzidos, consumidos
e como consumidores interagem com isso. Para que isso seja possivel, € necessario que
essas aplicagdes sejam mais inteligentes, conectando pessoas de movo mais simples e
entregando conteudo de valor e contextualizado a elas. Além disso, para atrair cada vez
mais usuarios, essas aplicagdes precisam ser mais intuitivas e que sejam capazes de
oferecer experiéncias cada vez mais ricas e essenciais para seus usudrios. Do ponto de
vista das empresas, elas t€ém ao alcance oportunidades de aumentarem o nimero de
consumidores, porém, para isso, precisam educa-los sobre beneficios de aplicacdes de
check in criando novas estratégias e as divulgando.
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