Consumo, entretenimento e gamification:
breve discussdo sobre a comunicacéo no
aplicativo Foursquare

Gisela G. S. Castro?
ESPM
Tatiana Amendola Sanches?
UNICAMP
Vicente Martin Mastrocola®
ESPM

Title: Consumption, entertainment and gamification: a brief discussion about
communication on the Foursquare app.

Abstract: By considering the relation between communication, consumption,
technology and entertainment, this paper examines the app Foursquare and
its use of elements from the game world. While bringing trophies, badges and
rankings to its interface, the application fits into a process named
gamification, as discussed into this paper. Gamification is a recurring term in
specialized media, and it indicates how some brands, products and services
use entertainment dynamics, especially the ludic language of games, in their
advertising strategies. It is our intention to reflect upon some of the
implications of the strategic use of ludic mechanics on technological
interfaces. These can function as visibility boost by users of communication,
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sociability and business networks. The possibility of critical and active
management of these technologies is also discussed in the context of today’s
consumption practices.

Keywords: Communication and consumption. Gamification. Entertainment.
Foursquare..

Resumo: Visando as relagdes entre comunicagdo, consumo, tecnologia e
entretenimento, este trabalho examina o aplicativo Foursquare e os elementos
do universo ludico que o mesmo utiliza. Ao trazer para sua interface
elementos dos games como troféus, medalhas e rankings, o aplicativo se
enquadra no processo denominado gamification, discutido neste texto.
Gamification é um termo recorrente na midia especializada e designa como
algumas marcas, produtos e servicos utilizam dindmicas de entretenimento,
sobretudo linguagens lidicas dos games, em suas estratégias publicitarias.
Discute-se neste trabalho a forma como determinados aplicativos como o
Foursquare, tornam presentes a ideia de gamification no cotidiano dos
usuarios. A intengdo é refletir sobre implicagbes do uso estratégico de
mecanicas ludicas em interfaces tecnoldgicas, seja em termos do desejo de
visibilidade dos usuarios de redes de comunicacao, sociabilidade e negécios
ou em termos da possibilidade do manejo critico e ativo dessas tecnologias no
contexto das atuais préaticas de consumo.

Palavras-chave: Comunicacdo e consumo. Gamification. Entretenimento.
Foursquare.

A nocéo de jogo

Ao digitar gamification no Google ou em outro
buscador na internet, é possivel encontrar diversos sites
abordando uma grande quantidade de conteido e uma série de
analises de dados* sobre como o uso de elementos do mundo
dos games perpassa de modo crescente 0 universo das marcas,
produtos, servigos, bem como o cotidiano de diversos usuarios.
O neologismo de lingua inglesa resulta da fusdo do substantivo
game (jogo) com um sufixo que modifica a palavra ao qual esta

4 Ver, por exemplo, texto sobre gamification disponivel no endereco
<http://mashable.com/2011/07/28/gamification/> ou ainda o0s sites
<http://www.gamification.co/> e <http://gamifyforthewin.com/>. Ultimo
acesso em 9/9/2014.
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atrelado, designando o ato de ‘transformar em’ (nesse caso,
transformar em jogo®).

Porém, antes de discutirmos algumas ideias sobre o
termo gamification, faz-se necessario entender alguns pontos
essenciais do universo dos jogos. Kevin Werbach, um estudioso
do assunto em questdo, propde que gamification diz respeito a
aprender por meio dos games e usar mecéanicas ladicas para
atividades que néo séo jogos. Werbach, que ministra um curso
online® sobre o assunto, insiste que ndo é possivel entender
gamification sem antes entender games.

Autores como Huizinga (2001), Caillois (1986) e Juul
(2005) séo referéncia fundamental no campo dos estudos dos
jogos, entretenimento e ludicidade. Com base em seus
ensinamentos, pretendemos que a discussdo aqui proposta
coloque em pauta o universo dos jogos para reflexdo sobre o
termo gamification.

Em Homo Ludens’ (2001), Huizinga discute algumas
caracteristicas essenciais do universo dos jogos que servirdo de
base mais adiante em nossa discussdo. O autor em questdo
postula que:

1) O jogo deve ser uma atividade livre (p.3). Ou seja,
presume uma participagdo voluntaria daqueles que estdo
imersos no ato de jogar. Aceitar fazer parte do jogo é crucial
para uma boa experiéncia ludica.

2) O jogo ndo deve ser como a vida “real” e deve ter
como premissa ser um intervalo na vida cotidiana (p.11).

3) O jogo deve possuir limites de tempo e de espago
(p-12). Além da definicdo das regras, é importante delimitar o

5 Se vertido de modo literal para o nosso idioma, resultaria no esdrixulo
termo jogorizagdo ou joguificagéo.

6  Gamification web course - University of Pennsylvania <https:/class.
coursera.org/gamification-2012-001/class/index>. Ultimo acesso em
9/9/2014.

7 Embora tenha sido langado originalmente em 1938, a obra continua sendo
uma das principais referéncias para estudos sobre jogos e ludicidade na
atualidade. As ideias apresentadas por Huizinga permanecem bastante
atuais, podendo perfeitamente ser aplicadas no mundo dos jogos digitais
que de certo modo caracterizam o contemporaneo.
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“espago” em que a agdo do jogo acontece, seja por exemplo um
campo de futebol, a tela de um video game ou um tabuleiro de
xadrez.

4) A funcdo do jogo pode, de maneira geral, ser
definida por dois aspectos fundamentais: a luta por alguma
coisa ou a representacdo de alguma coisa (p.16). Tem-se,
portanto, que o jogo possui significado e gera experiéncias para
aqueles que estdo imersos em seu ambiente.

O olhar de Huizinga acerca do universo dos jogos e da
ludicidade nos permite inserir neste amplo cenério o estudo de
plataformas que utilizam elementos de games em sua interface,
como o Foursquare.

Dando continuidade ao raciocinio sobre o universo dos
jogos, outro autor basilar para os estudos de jogos e
entretenimento € o historiador francés Roger Caillois e sua obra
Os jogos e os homens® (Les jeux et les hommes). O autor faz um
contraponto com os principios abordados em Homo Ludens. Em
seu ponto de vista, é possivel definir jogo como uma atividade
livre, da qual o jogador ndo pode ser obrigado a participar. O
jogo é uma atividade ficticia (a narrativa e o fantastico fazem
parte como elementos de imersdo), delimitada por regras
(espaco, tempo, limites etc.) e cujo desfecho é incerto. Pode-se
dizer que como elemento constituinte do jogo, a incerteza
funciona como um dos seus principais atrativos. Novamente,
percebemos que 0S jogos possuem carater imersivo,
indeterminado e uma funcdo significativa para a figura do
jogador.

Reforcando as ideias de Huizinga e Caillois dentro
deste contexto, apresentamos a definicdo de jogo sob o ponto de
vista do pesquisador Jesper Juul. Segundo o autor,

Um jogo é: 1) um sistema formal baseado em regras; 2)
com resultados variaveis e quantificaveis; 3) onde aos
diferentes resultados sdo atribuidos diferentes valores;

8 Este livro foi langado originalmente em 1958. Assim como a obra Homo
Ludens, continua sendo um aporte tedrico essencial para os estudiosos da
ludicidade.
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4) onde o jogador exerce esforco, a fim de influenciar o
resultado; 5) onde o jogador se sente emocionalmente
ligado ao resultado; 6) e as consequéncias da atividade
sdo opcionais e negociaveis. (JUUL, 2005, p.6-7).

Juul atualiza algumas das ideias de Huizinga e Caillois
nesta sua definicdo e traz para a discussdo o fato de que o
jogador sente-se emaocionalmente ligado ao jogo, enfatizando
gue a narrativa e os desafios geram algum tipo de significado.

Tendo apresentado as principais ideias destes trés
autores fundamentais, interessa explorar a seguir os significados
do termo gamification.

Gamification

Com esta breve introdugéo sobre o universo dos jogos,
podemos iniciar a segunda parte de nosso texto com um olhar
exploratério sobre a nocdo de gamification. Tratar sobre a
buzzword® em questdo requer cuidado para ndo cairmos em
generalizagbes ou fazermos mera apologia a palavras e
expressdes “da moda”, tdo comuns atualmente. E importante
pontuar que o termo em discussdo ndo é t&o recente como possa
parecer. Foi utilizado pela primeira vez em 2003 pela empresa
inglesa Conundra, com a promessa de mesclar entretenimento e
experiéncia de compra. A empresa ndo obteve muito sucesso
com a proposta, mas a ideia de gamification perdurou e ganhou
forca na midia a partir de 2010.

Kevin Werbach, citado no tdpico anterior, explica em
seu curso online sobre o tema que podemaos definir gamification
como "o uso de elementos dos games e técnicas de game design
(como pontos, barra de progressao, niveis, troféus, quests etc.)
dentro de contextos que nédo sdo games".

No entanto, o contexto de gamification é amplo e
permite varias interpretacfes. Karl Kapp (2012, p.10-11) reuniu

9 Tem-se uma buzzword sempre que se percebe a presenca recorrente de
uma determinada palavra na midia, revelando um grande interesse por
aquilo ao qual o termo se refere.
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uma série de ideias vindas de pesquisadores da area de games
sobre este assunto. Na lista organizada por este autor a partir de
diversas fontes, encontramos as seguintes definicbes para
gamification:

1) “Processo de uso de mecanicas de jogos para engajar
audiéncias e resolver problemas”. - Gabe Zichermann, autor do
livro "Game Based Marketing".

2) “Usar técnicas de games para tornar certas atividades
mais envolventes e divertidas”. - Amy Jo Kim, autor do livro
"Community building on the web".

3) “A ampla tendéncia de empregar mecanicas de jogos
para ambientes que ndo sdo jogos como areas de inovacao,
treinamentos empresariais, causas sociais e area da saude”. -
The Gartner Group.

Combinando elementos das citagcGes anteriores, Kapp
chega a uma definicdo propria onde diz que "Gamification é o
uso de mecanicas de jogos, estética ludica e ‘game thinking’
para engajar pessoas, motivar ag0es, promover aprendizado e
resolver problemas".

No nosso entender, o aplicativo Foursquare se
enquadra dentro das caracteristicas discutidas anteriormente.
Porém, antes de detalharmos nosso objeto de estudo interessa
discutir, ainda que de modo breve, como a marca Nike utiliza as
ideias de gamification na interface com seus consumidores.

A marca langou em 2012 a pulseira Nike+ Fuel Band
(Ie-se Nike Plus Fuelband) que é um device'® de registro de
informacGes corpdreas que, enquanto estiver ligada, em contato
com o corpo, monitora batimentos cardiacos, deslocamento do
usuario e gasto de calorias.

O produto da Nike em discussdo apresenta um
desdobramento importante em sua configuracdo: todos os dados
do usuario capturados pela pulseira podem ser transmitidos para
um site de rede social digital disponibilizado pela marca. A

10O termo da lingua inglesa, device, pode ser traduzido com dispositivo.
Optamos por manter o termo original em inglés por entendermos que nas
ciéncias sociais 0 sentido do termo dispositivo pode remeter a tradicdo de
estudos criticos, inaugurada por Foucault.
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partir destes dados, o consumidor pode estabelecer metas a
serem superadas, comparar seu desempenho com o de grandes
atletas ou simplesmente comparar dados com os de outros
usudrios da rede.

Fazendo um exercicio de observa¢do mais minuciosa,
percebemos que juntamente com toda a tecnologia presente na
pulseira Nike+ FuelBand ha um componente fundamental para
entendermos sua interface com o0s usudrios dentro da
experiéncia do produto: trata-se das linguagens ludicas e
dindmicas de entretenimento que a marca utiliza. Ao praticar
exercicios e cumprir metas de quildmetros percorridos, o
usuario recebe como recompensa alguns elementos tipicos do
universo dos games como por exemplo posi¢des em rankings,
troféus virtuais e medalhas por missdo cumprida. Aqui
percebemos o0s elementos de gamification mencionados
anteriormente e como eles formam uma conexao entre 0 USUario
e o0 device por meio das l6gicas do entretenimento.

Esta propriedade do aparelho, que permite acessar
grande quantidade de conteldo via mdaltiplas plataformas
oferecidas ao publico, deve ser entendida, a partir de Castells
(2009, p. 135), como mais uma das muitas caracteristicas da
comunicacdo na era digital globalizada. Nesta mesma obra, o
autor cataldo argumenta sobre o entretenimento como ldgica
hegemonica nos meios de comunicagdo contemporaneos.

Ao observamos a interface que dialoga com o usuario e
exibe os dados capturados nas atividades fisicas, identificamos
icones, barras de energia com tarefas a serem cumpridas, metas
para “passar de fase”, espaco para medalhas/troféus e a propria
formatacdo das telas, que lembra as interfaces dos video games
mais atuais.

O exemplo anterior demonstra a aplicacdo estratégica
de elementos do universo dos games na experiéncia cotidiana
de uma parcela significativa de usuarios de uma marca.
Diferentemente de jogos casuais de plataformas tradicionais de
games, percebemos que as intervengdes propostas por produtos
como o Nike+ Fuelband possuem conexdo explicita com a
rotina diaria dos usuarios. Como iremos detalhar a seguir, algo
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semelhante ocorre com o objeto de estudo deste texto, o
Foursquare.

Figura 1 — Telas do sistema Nike+ Fuelband

THIS WEEK

“Foursquare makes the real world easier to use”!

O aplicativo em questdo teve sua primeira versdo em
2009, e foi fundado por Dennis Crowley e Naveen Selvadurai
em Nova York. Segundo dados do préprio site, 0 Foursquare
possui hoje mais de quarenta e cinco milhdes de usuarios pelo
mundo e registra mais de cinco bilhGes de acessos e
movimentagdes de usuarios até o momento, além de milhdes de
acessos diarios.

O aplicativo funciona através de mecanismos de
geolocalizacdo que permitem aos usuérios consultarem locais

' About Foursquare (Sobre o Foursquare). Disponivel —em
<https://foursquare.com/about/>. Ultimo acesso em 9/9/2014. Em
traducdo livre: “O Foursquare torna o mundo real mais facil de usar”.
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préximos ao que estdo. A cada consulta, o aplicativo fornece
uma lista de lugares e comentarios deixados por outros usuarios
sobre estabelecimentos visitados, proximos ou pesquisados.
Desse modo, restaurantes, academias, lojas e até bairros e ruas
aparecem no visor do celular cada vez que se escolhe a opcéo
“explorar” ou “ligar o radar”*2, O Foursquare pode ser utilizado
a partir de um smartphone em qualquer lugar do mundo onde
haja cobertura de operadoras de celular. O aplicativo se presta
ao uso recorrente e intensivo, ja que muitos estabelecimentos
estdo cadastrados e outros podem ser cadastrados pelo préprio
usuério de forma bastante simples.

Ao visitar um local, os usuérios sdo convidados a
proceder a rotina denominada como check-in*3, no intuito de
tornar suas movimentagdes visiveis aos outros participantes por
meio do proprio aplicativo ou em ambientes de redes sociais
digitais como o Facebook ou Twitter. Quanto mais
deslocamentos e check-ins do usuario, maior o uso do aplicativo
e mais pontos e prémios 0 usuério conquista. Cada visita
registrada conta pontos e permite que se opine sobre o local,
deixando fotografias, dicas e/ou criticas para que outros
visitantes leiam, influenciando assim o comportamento de
consumo dos proximos usudrios do local. Quanto mais pontos
acumulados, maiores as chances de ganhar promogdes ou
melhores posi¢des no ranking do aplicativo, que indica os
primeiros lugares dos amigos conectados (pessoas com maior
nimero de check-ins).

O usuario pode ganhar pontos ou badges'* ao fazer
check-in pela primeira vez em um determinado estabelecimento,

12 Ha também registros criados por usuérios como forma de brincadeira:
casas, ruas, espagos desconhecidos como “buraco da rua x” ou “festa do
fulano”. Este ndo sera, no entanto, o foco da discussdo aqui, pois
mereceria outra abordagem e andlise.

13 Neste artigo usamos as palavras check-in, leaderboard, mayor e special
here em inglés para uma busca de maior fidelidade & linguagem do
aplicativo, que ndo foi bem traduzido para o portugués do Brasil.

14O termo pode ser vertido de forma livre para o nosso idioma como
“escudo” ou “distintivo”, acessorio mais frequentemente associado, entre
nés, com fardas e uniformes.
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por exemplo; por ser 0 mais frequente visitante do local - o que
Ihe confere o titulo de Mayor/Prefeito daquele local; ou por
fazer check-in  junto com amigos da sua rede de
relacionamentos do proprio Foursquare. Ao observarem a rede
social de geolocalizacdo Foursquare, Falcdo e Aquino (2013,
p.111) argumentam que badges podem ser definidos como
“distintivos eletronicos que sdo ‘destravados’ toda vez que o
usuario engaja em tipo de comportamento especifico pré-
definido”.

Os badges conquistados, juntamente com a pontuacéo e
as mayorships', conferem ao usuério um status hierarquico
superior na lista de liderancas do aplicativo, tornando-o
possuidor de varias badges que Ihe angariam maior grau de
visibilidade.

Os mayors ou ‘prefeitos’ podem também receber
ofertas de locais que participam do Special Here no aplicativo,
que funciona como uma promocdo e cuja adesdo decorre de
escolha livre dos estabelecimentos. Trata-se de um mecanismo
promocional bastante similar a certos produtos de marketing de
relacionamento, tais como os cartdes fidelidade. Assim, o
estabelecimento pode oferecer brindes e/ou descontos para 0s
clientes que fizerem (mais) check-ins nas lojas durante o
periodo estipulado para a promogéo do Foursquare.

Segundo Falcdo e Aquino (2013, p.97), redes sociais de
geolocalizacdo como o Foursquare formam uma “camada de
significacdo” para os usuarios porque acompanham os mesmos
interagindo em tempo real com outros atores da rede. Este tipo
de interacdo enquadra-se no que se convencionou chamar de
web 2.0, definida por Alex Primo (2007, p.1) como “ndo apenas
a uma combinagdo de técnicas informaticas mas também a um
determinado periodo tecnoldgico, a um conjunto de novas
estratégias mercadoldgicas e a processos de comunicacao
mediada por computador”. Ainda segundo este estudioso das
interag0es mediadas por computador, trata-se da “segunda
geracdo de servigos online que se caracteriza por potencializar
as formas de publicacdo, compartilhamento e organizacdo de

15 Titulagdo de ‘prefeito’ recebidas.
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informacdes, além de ampliar os espacos para a interagdo entre
os participantes do processo” (idem).

Duas possiveis hipdteses — que serdo discutidas abaixo -
se colocam para entendermos a camada de significagdo acima
mencionada. Primeiramente, a criacdo de um posicionamento
ativo por parte dos usuarios de Foursquare.

Desse modo, o0 usuario pode assumir a posicdo de
emissor de informacdo e influenciar decisdes e comportamentos
de consumo dos outros Usuarios, 0 que pode representar uma
ameaca aos donos de estabelecimentos pouco afeitos a lidar
com a capacidade exponencial de agéncia de consumidores
conectados em rede.

Em segundo lugar, podemos perceber a busca de
visibilidade tipica do contexto contemporaneo em que impera o
modelo “confessional” (BAUMAN, 2008; SIBILIA, 2008) em
sintonia com a chamada melancolia do Unico (TRIVINHO,
2011) que permeia os processos midiaticos contemporaneos.
Para Bauman (2008), as fronteiras entre 0 ambiente publico e
privado se diluem gerando uma exposicéo da vida privada. De
forma semelhante, Paula Sibilia (2008) também busca sublinhar
a descontinuidade entre os antigos diarios intimos e a exposicao
da vida cotidiana nas redes sociais e internet da atualidade.
Segundo a autora, embora haja pontos de continuidade entre os
dois fenbmenos, verifica-se que a visibilidade é um ponto de
descontinuidade, ou seja, enquanto os antigos diarios eram de
fato intimos, os diarios (e, no caso deste artigo, 0s pequenos
relatos sobre a vida cotidiana compartilhados via Facebook,
Instagram ou Foursquare) éxtimos!® seguem o desejo de
exibicdo e de falar de si.

Para Trivinho (2011) o imperativo da visibilidade
mediatica caminha juntamente com um desejo do unico: “A
intencdo de parodiar a absolutidade solar, de brilhar ou reinar,
por tempo relativo, em determinado didmetro de interacdes,
prevalece no anseio por visibilidade no reduto virtual.” (p. 123).
Da mesma forma, Trivinho (2011) considera que vivemos a era

16 A autora — Paula Sibilia — usa a expressdo éxtimos em oposicéo a intimos
ao longo do seu livro.
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da visibilidade imperativa em que “um existente (individuo,
grupo, objeto, marca etc.) ndo subsiste per se; vige, como tal,
se, e somente se, nos e através de media, sejam eles de massa,
interativos ou hibridos, fixos ou moveis”.

Figura 2 — Imagem da tela principal do Foursquare

esese Claro BR 3G 02:31 1 =4

= Editar

Vince Vader
Sao Paulo, Brasil * 769 Check-ins

524 amigos

21 de maio de 2014

Sobaria Cozinha Sul-Matogro...
R. Aurea, 343 13:19

13 de maio de 2014
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Nessa busca por visibilidade a comunicacdo
desempenha papel decisivo. Embora se entenda as redes sociais
digitais como ambientes comunicacionais por exceléncia,
chamamos a atengdo para o aspecto comercial desses
ambientes, nos quais mesmo as rotinas mais banais s&o
chamadas a funcionar segundo as légicas neoliberais do custo-
beneficio. Cabe ressaltar que esta é uma analise bastante
recortada de um campo mutante e em fase constituinte. Sendo
assim, o que se propde investigar nesse texto € um movimento
ainda bastante restrito a usuarios de smartphones, ndo havendo,
portanto, quaisquer pretensGes de se profetizar acerca de
tendéncias mais gerais de consumo.

A anélise das eras culturais (SANTAELLA, 2003) e a
respectiva visdo de que estamos vivendo uma era digital,
apresenta algumas rupturas teoricas significativas em relagdo a
andlise da chamada “era da cultura de massas”. A mudanca de
“era cultural” (SANTAELLA, 2003) promove alteracdes nas
subjetividades e no modo como construimos relacfes e sentidos
dentro do mundo. Nossas subjetividades estdo embedded'’ em
uma cultura intersubjetiva. Para Sibilia (2008), estamos
passando do periodo em que imperavam as subjetividades
voltadas para dentro, ou introdirigidas, para um momento de
subjetividades alterdirigidas. No seu entender, suplantamos o
ideal de uma esséncia intima que devia ser protegida com pudor
e hoje construimos nossas subjetividades a partir daquilo que
mostramos ou tornamos visivel na relagdo com 0s nossos pares.

A perspectiva de ruptura se evidencia também nas
analises que caracterizam esse momento como um momento
que rompe com a cléssica estrutura do broadcasting:

J& nos primérdios do século XXI, testemunhamos a
consolidacdo deste outro fendmeno igualmente
desnorteante: em menos de uma década, o0s
computadores interconectados através das redes digitais
de abrangéncia global se converteram em inesperados
meios de comunicacdo. No entanto, esses novos canais

17 Imbricadas, imersas.
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ndo se enquadram de maneira adequada no esquema
classico dos sistemas broadcast. E tampouco sdo
equiparaveis as formas low-tech de comunicagio
tradicional, que eram “interativas” avant la lettre, tais
como as cartas, o telefone e o telégrafo (SIBILIA, 2008,
p. 11).

Dentro desta perspectiva de analise dos novos canais de
comunicacdo, o Foursquare poderia ser pensado como um
aplicativo que permite um posicionamento mais ativo dos
receptores, que aqui sdo também produtores de mensagem, ja
que ndo se relacionam mais da mesma forma como no classico
sistema de broadcasting quando tinham pouca ou nenhuma
interatividade com os meios de comunicagdo. No Foursquare,
0S usuarios sao capazes de publicar impressdes sobre lugares
visitados e torna-las visiveis para todos os outros usuarios,
assumindo ao mesmo tempo papel de emissores e receptores de
informacao.

Henrigue Antoun (2008), distingue entre a comunicacao
irradiada dos meios tradicionais (como radio e televisdo) e a
comunicacao distribuida caracteristica das redes digitais onde as
posicGes de emissdo e recep¢do ndo sdo dadas de antemdo. O
advento da comunicacdo distribuida em rede coloca em cheque
a primazia do emissor nas relacbes de forca da cadeia
comunicacional. Entretanto, é preciso destacar a contribui¢éo
dos ja classicos estudos de recepcao, que sempre enfatizaram o
papel eminentemente ativo do receptor nos complexos
processos de producdo de significados®®.

Diferentemente de um guia de restaurantes ou de
compras mais tradicionais®® o Foursquare pode trazer o mesmo
tipo de informacdo, mas com a diferenca de que as opinides
emitidas e informacbes disponiveis sdo veiculadas pelos
usuarios comuns — e nao por um profissional contratado que
pode atuar como uma espécie de curador ou gatekeeper ao dar

18 Para uma interessante discussdo sobre esse ponto, recomendamos a leitura
de Baccega (2009).

19 Como a revista europeia Time Out ou mesmo seus similares brasileiros: os
Guias da Folha ou os Guias da Revista Veja, por exemplo.
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preferéncia a certos locais em detrimento de outros. Como, a
principio, o usuério de Foursquare ndo possui obrigacéo
institucional e nenhum constrangimento em falar bem ou mal de
determinado local, espera-se que sua avaliagcdo (comentérios e
dicas) seja mais auténtica e possibilite que outros usuérios
tenham uma experiéncia positiva e realista, facilitada pelo uso
do aplicativo. Muitas vezes o critico de uma revista ja recebe
um tratamento diferenciado por ser bem conhecido no ramo ou
por ter sido especialmente convidado a visitar determinado
estabelecimento com o intuito de recomenda-lo a seus leitores.
Conforme o proprio site do Foursquare sugere, 0S USUArios
operam como facilitadores de experiéncias de consumo para
outros usudrios, filtrando experiéncias de uma forma mais fiel
ao cotidiano.

Da mesma forma, o aplicativo pode ser pensado como
um recurso simples e de baixo custo para pesquisa exploratéria
de mercado, estando a disposi¢do de profissionais de marketing
e proprietarios de estabelecimentos que desejem fazer uso desse
tipo de recurso. Nesse caso, ao invés de contratar servigos
profissionais de pesquisas e depender de especialistas no ramo,
esses proprietarios de estabelecimentos comerciais teriam como
possibilidade manter um constante monitoramento do que
acontece em seus locais de trabalho por meio da rede social
digital vinculada ao aplicativo. Desse modo, podem ter acesso
as opinides de usuarios sobre pontos negativos e positivos do
seu negécio como insumo para trabalhar em busca do
aprimoramento da qualidade dos servicos prestados e da
infraestrutura.

O ponto que gostariamos de enfatizar é que o aplicativo
sugeriria, portanto, uma participacdo mais ativa dos receptores,
0s quais passam a poder intervir de modo mais imediato e direto
nas mensagens e sentidos divulgados por empresas, marcas e
servicos. Haveria também a possibilidade de que os usuérios e
proprietérios (ou gerentes e responsaveis por estabelecimentos)
usassem essas mesmas ferramentas de modo a mudar suas
decisbes de consumo, incorporando as informacdes recebidas
para direcionar futuras escolhas ou acfes de marketing.
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No entanto, em sintonia com as ponderacfes feitas por
Bissel (2012) em sua analise sobre sites de viagens®’, o uso do
Foursquare pode ter como motor principal a necessidade de
prever a experiéncia negativa por antecipacdo, por meio da
leitura das impressdes e comentarios ruins deixados por outros.
O Foursquare garantiria certa antecipacdo da experiéncia ruim,
minimizando seu efeito no momento em que se concretiza a
visita ao local desejado. Isso é reforgado pelo fato de que no
Foursquare, antes de qualquer visita o usuario pode ler as dicas
gue outros usuarios deixaram sobre aquele local, sem que para
iSso necessite fazer check-in,

The power of reviews in this understanding lies in their
capacity to reduce the excessiveness of the surprise of
the future travel event, rendering it partly known,
reining in the excessive potential that is often named
‘uncertainty’: an unknown that has the potential to
threaten feel-good affects. In doing so, part of the
affective power of reviews is that they condition the
traveller-to-be, minimizing the potential for nasty
surprises and securing future journeys. (BISSEL, 2012,
p. 155, 156)%

Consequentemente, 0s comentarios negativos nao
ajudariam a construir posicionamentos mais criticos ou de
repudio a certos estabelecimentos, porém podem garantir que se
conhega a experiéncia para que se esteja preparado para
eventuais frustagfes. Do ponto de vista do estabelecimento,
como ha relatos dos mais diversos tipos, esse excesso de

20 No caso, o similar TripAdvisor.

2L Ainfluéncia das dicas nesse tipo de compreensdo reside na sua capacidade
de reduzir os excessos de surpresa do futuro evento de viagem, tornando-o
parcialmente conhecido e limitando o potencial excessivo que é
normalmente  denominado como  ‘incerteza’: uma dose de
desconhecimento que tem o potencial de ameagcar afetos que deflagram o
sentimento de bem estar (feel good affects). Ao fazé-lo, parte da poténcia
afetiva das dicas diz respeito ao fato de que elas condicionam o futuro
viajante, minimizando o potencial para surpresas desagradaveis e tornando
seguras as futuras viagens. (traducéo livre).
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diversidade pode resultar em certa neutralizacdo da percepcéao
daquilo que de fato merece atencdo e deve ser aprimorado, ou
mesmo corrigido.

Potencialmente, o0 Foursquare pode parecer uma
possibilidade de solucdo para certos problemas de
relacionamento entre consumidores e empresas. No entanto, o
uso do aplicativo para uma possivel melhoria das relacdes de
consumo e posicionamento critico dos usuarios parece esbarrar
em outros usos. O uso de técnicas de gamification evidencia-se
nas analises que relacionam a ampla penetracdo dos games aos
mais jovens. Mais conhecidas como geracdes X, Y e Z, estas
ltimas geracGes sdao também chamadas de gamers. Segundo
estudos desta area (BECK, 2004), a Geragdo Gamers sucedeu a
geracdo dos nascidos nos anos poOs-Segunda Guerra, 0S
chamados baby boomers. Essa classificagdo mercadoldgica por
geracdes teria chegado a classificar sua versdo mais recente,
com os chamados digital natives (nativos digitais). Essa é a
geracdo que cresceu com o0s video games e ue comeca a
aparecer a partir dos meados da década de 1970 permeando o
que outras andlises chamariam de geracbes X, Y e Z. Para 0s
defensores do termo gamers para caracterizar essa geragao,
houve um significativo hiato tecnoldgico que separa a geracao
boomer das mais recentes.

Tais geracBes parecem também sugerir um maior
posicionamento critico decorrente das novas formas com as
guais 0s membros desse grupo se relacionam com 0s meios de
comunicagdo. Ao mesmo tempo, porém, membros desse grupo
seriam caraterizados por uma enorme sede por visibilidade,
tipica de uma época de auge das redes sociais digitais.

Ja é cliché referir-se a midia em geral e em especial as
redes sociais na internet como &gora contempordnea. Em
entrevista concedida a Revista Forbes Brasil??, o vice-presidente
do Twitter afirma a ambicdo de tornar o aplicativo uma versao
contemporénea da agora helénica:

2 RICCIARDI, Alex. A microambi¢cdo do microblog. Revista Forbes
Brasil, Sdo Paulo, Ano 1, Nimero 5, dezembro de 2012 e janeiro de 2013,
p. 26 e 27.
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A imprensa escrita, o radio e a TV foram todos
importantes quando do seu surgimento, mas falta-lhes
um poder de interatividade maior. Em diferentes graus,
sdo todos meios de comunicagdo de mao Unica, com
emissores e receptores predefinidos. J& no Twitter, os
usuarios debatem livremente entre si, como na &gora
grega, em busca das melhores ideias para a comunidade.

Em entrevista concedida aos organizadores da série
Fronteiras do Pensamento®® Zygmunt Bauman identifica na
‘agora midiatica’ uma importante guinada subjetiva que, de
certo modo, teria suplantado o comunitarismo caracteristico de
outros tipos de sociedade. Referindo-se de modo mais
especifico ao género conhecido como talkshow?*, o autor
discorre sobre a versdo pés-moderna da agora:

E onde as massas assistem, participam, telefonam,
enviam perguntas, mensagens etc. Algo semelhante ao
que se fazia na antiga Agora. Ao olharmos para isso,
vemos que eles ndo estdo discutindo 0s nossos
interesses compartilhados, ndo estdo discutindo o bem-
estar da sociedade, eles ndo estdo discutindo sobre o que
precisa ser feito para abolir e reparar os problemas que
todos nds sofremos na sociedade atual. Eles apenas
confessam, em Ultima andlise, os problemas privados
individuais e bastante intimos (...) Entdo, a Agora foi
conquistada, ndo pelos regimes totalitarios, mas
exatamente pela privacidade, por coisas que
anteriormente eram privadas?.

Na hipervisibilidade do Foursquare, o desejo de expor
e compartilhar os percursos do usuario ao longo do dia
prevalece para além da luta por direitos dos consumidores ou da
busca pela melhoria na prestacdo de servicos. O desejo de

23 Curso de altos estudos organizado em formato de uma série de
conferéncias promovidas em diferentes cidades brasileiras.

24 Programas que promovem discussdes sobre temas contemporaneos.

% Entrevista de Zygmunt Bauman disponivel em <http://www.youtube.com/
watch?v=POZcBNo-D4A>. Ultimo acesso em 9/9/2014.
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interatividade parece ser quase totalmente suplantado pelo
desejo de ser relevante. Mais do que espectador, 0 usuério desse
aplicativo parece almejar a condicdo de potencial formador de
opini&o.

O proprio aplicativo carrega certa responsabilidade por
sua eventual falibilidade devido ao controle quase inexistente
dos check-ins e aos mecanismos de localizacdo nédo tdo precisos.
Como muitos ja descobriram, é possivel fazer check-in com
alguma frequéncia sem estar presente no local, mas apenas
préximo dali. Alguns usuarios fazem check-ins apenas para
ganhar visibilidade no ranking e conquistar maior nimero de
mayorships.

A pontuacdo dada pelo préprio aplicativo aos usuarios
gue fazem mais check-ins relevantes durante o dia garante
maior visibilidade a estes usuarios especificos. A visibilidade
do usuario, mais do que o contelido da mensagem, é que parece
imperar como légica que rege o uso do aplicativo. Alguns
usuérios deixam dicas e escrevem sobre os estabelecimentos,
mas ndo ha ganho de pontos para isso. O que conta pontos € o
ato do check-in, ndo ha produgdo de conteudo sobre o local
visitado. De modo similar, as notificaces dos aplicativos ndo
avisam quando uma nova dica sobre determinado local foi
publicada, mas apenas quando um contato curtiu uma dica
publicada pelo usuario.

Ainda que o intuito do presente artigo ndo seja
guestionar as razbes sempre subjetivas do sucesso do
Foursguare junto ao publico das redes sociais digitais, algumas
dimensdes da atratividade do aplicativo se evidenciam. Como
procuraremos demonstrar a seguir, cada uma delas parece
apontar para novas formas de construcdo do eu e das
subjetividades na cultura das midias. Vejamos abaixo uma
breve discusséo sobre os elementos que tornam esse aplicativo
particularmente atraente para legibes de usuarios em todo o
mundo.

Em primeiro lugar, os brindes, os specials, as
mayorships e o ranking indicam a busca de um senso de
competicdo permanente no uso do app. Em linha com a
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estratégia de gaming explicada anteriormente, entendemos
serem estes os elementos responsaveis por fidelizar a base de
usuarios. Em segundo lugar, os mapas dindmicos - que tornam
visiveis 0s usos dos outros usuarios e garantem popularidade -
parecem apontar para um desejo de visibilidade que poderiamos
designar como hiper devido ao carater pervasivo do uso do
aplicativo. Em terceiro lugar, é notavel a busca do ato
confessional na logica da exposi¢do publica das experiéncias
privadas de compartilhamento de impressdes e lugares
visitados, tipicas da dindmica das redes sociais, e a criacdo de
relacbes de amizade (ainda que muitas delas possam ser
enquadradas na categoria de amizades liquidas, conforme
Bauman).

A seguir, continuando nossa investigacdo sobre
principais elementos de atratividade do Foursquare, percebe-se
a busca das experiéncias marcadas por momentos de felicidade
e a tentativa de evitar frustracbes. Como consequéncia e por
altimo, verifica-se que a presenca das dindmicas do
entretenimento e das linguagens ladicas evidencia a busca
imperativa da diversdo nos espagos e momentos mais banais do
cotidiano.

De um modo geral, podemos dizer que o Foursquare
nos aponta para cinco elementos de constru¢do das
subjetividades no mundo contemporaneo: competitividade,
visibilidade, exposi¢do da vida privada, diverséo e felicidade.
Tais elementos sugerem certas implicagdes para o0 processo de
gamification definido no inicio deste artigo.

Algumas inquietantes questBes acerca deste aplicativo -
e que parecem elucidar sua grande popularidade alcancada em
relativamente pouco tempo - podem e devem ser aqui
levantadas O que justificaria a necessidade da inclusdo de
games nas acdes da vida cotidiana? Seria a busca de diversao?
Caso se considere a resposta afirmativa, quais as possiveis
consequéncias desta imperatividade da diversdo na vida
cotidiana? O que significa estar sempre divertido? Faria parte
da eterna busca da (sempre elusiva) felicidade? Minimizacdo (e
virtual obliteracdo) das experiéncias frustrantes? Quais as
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implicaces do fendbmeno gamification para as relagdes sociais
como um todo?

Com o intuito de destacar a importancia da discussao
sobre o impacto da mediacdo dos objetos técnicos nas diversas
esferas da experiéncia cotidiana, € de bom tom que se
exemplifigue de que modo outros aplicativos e redes sociais
parecem mediar a demanda por diversdo, felicidade,
competitividade, visibilidade e exposicdo da vida privada. Os
exemplos, escolhidos propositalmente, ndo sdo games. Como
veremos, mesmo sem se colocarem na classificagdo de game, os
aplicativos sobre os quais iremos discorrer a seguir apontam
para a tendéncia de gamification.

Instagram e Waze

O exemplo mais expressivo é um tanto quanto Gbvio
para 0s milhdes que se interessam por compartilhar imagens por
meio de smartphones: o Instagram?. O aplicativo de fotografia
possibilita que os usuarios tirem fotos, editem com filtros
diversos e compartilhem com seus amigos, que por sua vez
podem estar atrelados ao site de rede social Facebook. Uma
breve analise dessas imagens pode nos revelar certos elementos
similares aqueles elencados no Foursquare. Ha, claramente,
também nesse caso, um desejo de exposi¢do da vida privada.

Sdo comuns?’ imagens de pés — as chamadas from
where | stand, filhos, pratos de comidas e as famosas fotos
chamadas de selfies, fotos tiradas pelo usuéario de si mesmo. Ha
um claro desejo de expressar felicidade: as imagens de sorrisos,
paisagens inspiradoras, momentos de alegria, diversdo e lazer.
No que diz respeito a questdo da competitividade, fica evidente
que um dos grandes motivadores dos usuarios seria atingir um
grande nimero de amigos seguidores e likes nas fotos.

% |nstagram disponivel em <http://instagram.com/>. Ultimo acesso em
9/9/2014.

27 Como foi satirizado no video que se tornou hit na internet “Olhe para esse
Instagram” disponivel no enderego <https://www.youtube.com/watch?v=
Ve9gpljwouw >. Ultimo acesso em 9/9/2014.
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Cabe lembrar também das #hashtags. De tempos em
tempos, 0s usuarios compartilham propostas de fotos tematicas,
ou mesmo desafios de fotos, como por exemplo o desafio de
#365days ou #photoadaymay. Enquanto este Gltimo propunha
um tema para cada dia do més (algo que vocé vestiu hoje, algo
gue vocé faz todo dia, uma palavra que vocé gosta etc), o
primeiro, mais livre, apenas incentivava que 0S usuarios
registrassem uma foto por dia durante um ano inteiro.

Figura 3 — Tela do Instagram

03:07
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Um segundo e ultimo exemplo que acreditamos se
aproximar mais ainda do Foursquare é um aplicativo que
funciona como GPS e rede social. Lan¢ado no segundo
semestre de 2012 no Brasil, 0 Waze?® é um mecanismo de
conexdo entre motoristas que visa a melhoria da qualidade da
experiéncia no transito.

Ao0s usuarios é disponibilizado acesso a caminhos e
informacgdes compartilhadas sobre policia, acidentes, radares e
chuva. O Waze oferece possibilidades de um comportamento
bastante ativo no sentido de compartilhar e acompanhar noticias
sobre o transito em tempo real. A proposta do aplicativo,
resumida no site, é orientar sobre as melhores rotas com ajuda
de informagdes fornecidas a todo momento por outros Usuarios.
Nesse sentido, reafirma-se a capacidade de agéncia do usuario
no manejo destas informagoes.

Por outro lado, hd o aspecto ludico do jogo. O
aplicativo ndo apenas oferece informagdes sobre rotas e
transito, mas também confere aos wazers?® possibilidades de
escolhas de um divertido icone personalizado, um placar com
bdnus de uso do aplicativo e envio de alertas aos outros wazers.
Quanto mais pontos um wazer acumular, mais avangara nos
niveis (sdo cinco niveis: Waze Bebé, Waze Adulto, Waze
Guerreiro, Waze Cavaleiro e Waze Rei) e poderd ter mais
permissdes de alerta e influéncia nas informacGes dadas aos
outros wazers. Ao observar o aplicativo, é interessante notar
como, mesmo quando h& informacdes suficientes sobre o
trénsito ao redor, os wazers fazem questdo de adicionar seus
comentarios, o que inclusive pode vir a atrapalhar a navegacao,
comprometendo a visibilidade da rota e transito. Além disso, é
expressivo 0 nimero de bate-papos sem nenhuma finalidade
relacionada ao transito: ‘cantadas’ sdo comuns, bem como

2 Sjte do Waze, disponivel em <http://www.waze.com/>. Ultimo acesso em
9/9/2014. Interessante notar que ha aqui também um dialogo com a ideia
de Agora, ja que o préprio site define o aplicativo como algo que contribui
com a coletividade e o0 bem comum.

29S80 assim chamados os usuarios do app.
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outros tipos de tentativas de aproximagdo com wazers
préximos.

Figura 4 — Tela do Waze¥®
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Conclusao: distopia e utopia

Em um primeiro momento, a tendéncia de gamification
no Foursquare pareceu apresentar recursos que sugeriram
posicionamentos mais criticos e interativos por parte de
receptores e consumidores frente a estratégias e logicas de
marcas e produtos. Ao serem colocados em ambientes de
interacdo, os usuérios do aplicativo poderiam assumir um papel
significativo na construgdo de sentidos partilhados com outros

% Fonte: <http://arstechnica.com/apple/2012/10/replacing-ios-6-maps-hands
-on-with-mapquest-bing-waze-google-nokia/>.  Ultimo  acesso  em
9/9/2014.
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usuérios. Entendemos que o aplicativo parece de fato permitir
este tipo de uso, a0 menos potencialmente, mas ndo nos parece
ser esta a faceta capaz de explicar a ampla adesdo do aplicativo
e sua enorme popularidade junto aos seus USUArios.

Nossa analise do Foursquare demostrou que o acimulo
de pontuacg6es, a possibilidade de galgar mais altas posi¢fes em
rankings e a consolidacdo de certo status social junto aos
USUArios se tornam o maior atrativo deste aplicativo. Assim, por
um lado, reforca-se a unilateralidade e a hierarquizacdo das
mensagens trocadas. Novos gatekeepers sdo criados, a medida
em que o aplicativo garante maior visibilidade a personalidades
populares € que acumulam varios ‘amigos’. Por outro lado, o
conteudo propriamente dito dessas mensagens é deixado de lado
e a interacdo que se estabelece parece privilegiar as logicas do
divertimento e da maxima visibilidade.

Diante do que foi dito anteriormente, fica-nos a
inquietacdo sobre como entender essa busca pela diversdo
permanente, a gratificacdo da hipervisibilidade em qualquer
situacdo, a voluptuosidade de ‘compartilhar’ momentos da
banalidade do cotidiano e o prazer efémero do endosso dos
pares em uma rede digital.

Sem pretender esgotar tal debate, parece-nos
interessante destacar que certos aplicativos permitem engendrar
um cotidiano distépico de seus usuarios. Podemos pensar em
gamification como uma saida, ainda que iluséria, para o
anonimato da vida hodierna. Nesse sentido, através da mediacéo
proposta pelo Foursquare a atitude blasé encontraria
possibilidades de fazer-se notar no ambiente impessoal das
metropoles. As paisagens poluidas das grandes -cidades
encontrariam filtros de nomes como ‘early bird’ na camera
ensolarada do Instagram. No transito da megalopole se
descortinariam espacos de bate-papo onde normalmente s6 se
escutaria o barulho de motores e buzinas.

Como ensina André Lemos (2007),

a partir do uso dos computadores pessoais, ja era
possivel admitir duas dimensdes da presenca online: a
primeira, vinculando-se a forma extensiva do corpo
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situado e uma outra, que inaugura a perspectiva de uma
presenca localmente distribuida, que permanece e
circula entre dados, sites, blogs ou games
simultaneamente.

H& essa perspectiva de uma presenca localmente
distribuida nos diversos territérios informacionais nos quais
circulamos. Deve-se definir os lugares agora como

uma complexidade de dimensdes fisicas, simbdlicas,
econdmicas, politicas, aliadas a banco de dados
eletronicos, dispositivos e sensores sem fio, portateis e
eletronicos, ativados a partir da localizacdo e da
movimentagdo do usuarios. Esta nova territorialidade
compbe, nos lugares, o territério informacional
(LEMOS, 2009, p. 92).

Ao abordar a complexificacdo do ambiente
comunicacional contemporéneo, Gisela Castro (2013), a partir
de Castells (2009), especula que “a proliferagdo das redes
sociais digitais inaugura um novo modelo de comunicagdo que
combina de modo paradoxal caracteristicas da comunicacao
interpessoal com a distribuicdo em circuitos potencialmente
capazes atingir escalas massivas”. As interacdes mediadas pela
comunicacao interpessoal de massa (mass self communication)
gue caracteriza esses circuitos podem ser entendidas como uma
modalidade contemporéanea de vinculagdo e participacéo social.
N&do se pode esquecer que esse tipo de comunicagdo ndo
pressupde o0 encontro — ou confronto — com o outro como
diverso. Nesse contexto regido pelo pragmatismo narcisico
amparado nas dindmicas do entretenimento e nas retoricas de
consumo, o Outro ndo ocupa o lugar de alteridade ou
desconhecido. Na apaziguadora categorizacdo de ‘contatos’,
‘amigos’ ou ‘seguidores’, 0 outro se torna passivel de ser
abordado como “‘um de nos’.

Talvez se possa pensar o papel que aplicativos desse
tipo assumem como parte de uma utopia, muitas vezes
nostéalgica, de comunidade. Ao simularem espagos ludicos,
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democraticos e colaborativos, ndo estariam ocupando de modo
probleméatico o lugar de um vazio de sentido, cujo desconforto
talvez seja insuportavel?

Nota final: Em maio de 2014 - ap6s a conclusdo desse
artigo - o Foursquare anunciou que iria dividir o antigo
aplicativo em dois. O primeiro deles continuaria a se chamar
Foursquare e permaneceria basicamente 0 mesmo porém
acrescido de algumas novas fungdes, enquanto outras seriam
gradualmente desativadas (como, por exemplo, a funcdo check-
in). O segundo é o novo aplicativo chamado Swarm, que
permite fazer check-ins e acompanhar automaticamente o que
os amigos estdo fazendo3l. Acreditamos que nossa analise
continua relevante e agora se aplica também ao novo aplicativo.
Deve-se atentar, no entanto, para a migragdo de algumas
fungdes do antigo Foursquare que hoje estdo no Swarm.
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