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Resumo

Este trabalho contempla a pesquisa que tem por temética o consumo, a identidade e o e-
commerce desenvolvidos e sustentados dentro do ambiente virtual de redes sociais. De
forma especifica, trataremos do aplicativo FarmVille da rede social digital Facebook, de
suas apropriacdes e significados, no presente contexto, em torno das praticas de
consumo e da construcdo da identidade do sujeito da sociedade contemporanea. O
objetivo da pesquisa € analisar as relacdes do sujeito estabelecidas com e através do
jogo. Para tanto, analisaremos as formas de consumo dentro do FarmVille e suas
respectivas representacdes e sentidos, por meio do meétodo de entrevista em
profundidade com usuérios do jogo.
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Introducéo

Este trabalho envolve, de maneira geral, o tema “consumo, jogos e identidade
em redes sociais virtuais”, considerando-se 0 contexto da sociedade e sujeito
contemporaneo que se aplica a analise: a globalizacdo, o capitalismo, a cibercultura, o
jogo, a transformacdo do sujeito em mercadoria e o capital social se conectam e
permitem o entendimento da tematica estudada. Propfe-se aqui a analise das formas e
significados que o consumo adquire, nos dias de hoje, para a construcéo e expressao da
identidade do sujeito dentro do ambiente virtual e a partir de seus suportes. Na
sociedade atual, caracterizada pelo consumo, é a imagem que melhor representa o
individuo e ¢ assim, através dos “estilos de consumo” (DI NALLO, 1999) em constante
transformacéo, que a identidade se constitui.

Esse cenério é possibilitado pela globalizacdo do capital, das tecnologias de

informagdo e de comunicacdo eletrbnicas. Mais especificamente, é nas tecnologias
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eletronicas e redes digitais em que essas praticas se apdiam: por meio da Internet
emergem novas formas de sociabilidade no cenario contemporaneo, sustentando-se nas
novas préaticas de consumo e novas praticas de expressao e comunicacdo que o ambiente
digital possibilita e, assim, reformulando constantemente as maneiras de “aparecer” dos
sujeitos.

Neste contexto, estudamos o aplicativo FarmVille, da rede social virtual
Facebook. O jogo caracteriza-se pelo grande envolvimento e tempo investido pelos
usuarios e as relagdes desenvolvidas entre eles, a partir do jogo, dentro e fora dele. O
problema da pesquisa é, portanto: de que forma os sujeitos expressam suas identidades e
atribuem sentido a suas praticas de consumo, a partir da relacdo com o aplicativo
FarmVille? Estabeleceu-se, entdo, como objetivo geral da pesquisa: identificar e
compreender como o aplicativo FarmVille influencia o sujeito na construcdo e
expressao de sua identidade e na atribuicdo de significados para suas praticas de
consumo. Como objetivos especificos, a pesquisa se propde a: contribuir para a
compreensdo da relacdo entre marcas e consumidores a partir de jogos no ambiente
digital; analisar os significados do e-commerce nas praticas sociais dos sujeitos, a partir
das narrativas dos usuarios do FarmVille.

Para atingir os objetivos da pesquisa, o trabalho foi construido inicialmente a
partir de pesquisa bibliografica que da suporte a pesquisa documental, constituida
através de entrevistas em profundidade com usuéarios do FarmVille e em seguida, a
andlise dessas entrevistas a luz da revisdo da literatura, estabelecendo assim a relagao
entre as teorias e conceitos de obras que se vinculam a tematica central deste estudo, em

dialogo com os dados empiricos gerados pela pesquisa de campo.

Facebook, FarmVille e os significados dos jogos virtuais

O Facebook € uma rede social virtual que reline pessoas através da conexao
digital. Hoje, com mais de 500 milhGes de usuarios no mundo, é a maior das redes. Os
usuarios do Facebook criam perfis que contém fotos, videos, listas e links de interesses
pessoais, sobre os mais diversos assuntos: musica, moda, cinema, gastronomia, viagem,
etc. Esse conteudo pode ser compartilhado com toda a rede de amigos associados a um
perfil, e os usuarios ainda podem trocar mensagens privadas e publicas entre si e
visualizar as atualizacbes feitas por sua rede, através de feeds. Além disso, o site

disponibiliza inumeros aplicativos: horoscopos, jogos, presentes virtuais e players de
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musica. O acesso as informacGes de cada perfil € controlado por seu usuario, que pode
permitir ou ndo, a visualizacao de seu perfil a quem néo faz parte de sua rede de amigos.

FarmVille é um jogo virtual, um aplicativo do Facebook cujo objetivo é
instaurar o internauta, assumindo o papel de um fazendeiro a administrar uma fazenda,
cujas atividades incluem o plantio, cultivo e colheita de diversas plantas e arvores, a
criagdo de animais e a construcdo de casas, celeiros e outros elementos tipicos,
representados no ambiente digital. Na medida em que vdo evoluindo no jogo, os
fazendeiros acumulam moedas virtuais, FarmVille Cash, e pontos de atividade. A
relacdo de investimento-retorno da plantacdo de diversos tipos de sementes (frutas,
legumes e flores) é o que permite o acimulo de moedas virtuais, ou seja, se ao plantar
abdboras na fazenda é necessario um investimento de 20 moedas e cada colheita Ihe
rende 40 moedas, o lucro do fazendeiro € acrescido a sua conta virtual. Outro retorno
vem do tempo investido no jogo: quanto mais o fazendeiro plantar e colher, mais pontos
ele ganha, o que determina sua posicdo num ranking entre todos seus "vizinhos"
(amigos do Facebook que jogam FarmVille). Portanto, muito do envolvimento das
pessoas no jogo se da justamente pela competicdo pelo posto mais alto do ranking de
fazendeiros. Rankings mais altos também liberam novos elementos que outros, em
niveis inferiores, ainda ndo detém e maior lucratividade por jogada.

A renda da Zynga (produtora do jogo) sobre o FarmVille, atualmente, vem
primordialmente da venda de "FarmVille Cash", uma moeda especial que permite aos
jogadores comprarem elementos exclusivos. Além disso, algumas empresas ja se
apropriaram do ambiente do jogo para promover suas marcas, 0 que resulta em renda de
merchandising. Um dos casos mais recentes é 0 do McDonald’s, que em uma promogéo

relampago ofereceu aos jogadores produtos e prémios virtuais exclusivos da marca.

McDonald’s Farm.

Fonte: http://adivertido.com/mcdonalds-marca-presenca-no-FarmVille-mas-por-pouco-tempo
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Dentre os muitos novos sistemas de significacdo e representacdo da cultura
contemporanea, o mundo digital é quem vai assumir uma das formas de expressdo do
eu, € ele quem vai ditar as normas da identidade do sujeito p6s-moderno. E no mundo
digital onde nasce a cibercultura, pela qual a vida social do presente fala através do
“pbarulho eletronico da tecnologia contemporanea” (LEMOS, 2002, p. 12). Ela
proporciona o surgimento de novas formas de sociabilidade, outros recursos de
representacdo e, consequentemente, novos meios de construgdo da identidade pelos
modos de parecer. No FarmVille essas formas sdo traduzidas por variaveis como o
tamanho da fazenda, quantidade de vizinhos, quantidade das posses (animais, plantacéo,

construcdes) e mais evidentemente, o nivel do jogo em que o participante esta.

Ter amigos no jogo é um valor ndo apenas para as lutas (amigos aumentam o
poder de ataque e de defesa), mas igualmente na busca pelos diversos itens
gue podem ser colecionados, dados e recebidos e mesmo divididos com os
jogadores. Logo, ha toda uma série de valores associados ao tamanho da
rede social, mas quase nenhum associado a qualidade dela (RECUERO,
2009b).

De acordo com Johan Huizinga (2005), o jogo é mais do que um simples
passatempo, ele € elemento cultural e exerce fungdo social: 0 jogo se baseia na
manipulagdo de certas imagens, numa certa “imaginacdo” da realidade (ou seja, a
transformacdo desta em imagens), e entdo, o objetivo sera captar o valor e o significado
dessas imagens e dessa “imaginacao”.

O jogo néo existe sozinho e no caso de jogos de redes sociais, ele ndo existe
com um Unico jogador: precisa-se no minimo de um grupo para dar continuidade e
atratividade ao jogo. O FarmVille, por exemplo, sé se realiza em sua plenitude se outras
pessoas estiverem jogando, fertilizando as plantagdes, dando presentes e mostrando para
os demais os itens mais avancados, mantendo o interesse no processo. Pode-se sugerir,
entdo, que a rede social do individuo é necessaria para manter o jogo vivo. E, a partir
dessa nocéo, faz-se interessante a analise da relacdo dessas redes dentro e fora do jogo e

seus diferentes propositos.

Se mapearmos a rede social do usuario no jogo e fora dele, veremos que ha
partes que ndo se sobrepdem. Isso significa que os jogadores estdo criando
redes sociais diferenciadas para objetivos sociais diferenciados, baseados no
capital social percebido. Assim, ha redes sociais dentro das redes sociais,
com formas especificas de valores e transagdes. 1sso vai tornando o processo
de agrupamento social mais utilitario e mais focado em pertencimento e
associacdo (RECUERO, 2009b).
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Dinheiro, Capitalismo e E-commerce

Para Chesnais (1996), ¢ a expressao “mundializacdo do capital” que melhor
corresponde a esséncia do termo “globalizacdo” e deve ser pensada como uma fase
especifica do processo de internacionalizagdo do capital e de sua valorizagdo, como uma
nova configuracdo do capitalismo mundial. A mundializacdo se caracteriza pela
convergéncia entre tecnologia e capital, e foi justamente a partir dessa convergéncia que
a atual sociedade do consumo se ergueu. Ela tem, pois, grande importancia & medida
que, além de modificar formas ja existentes de consumir, propde novas. A
mundializacdo do capital foi a base para a construcdo da pratica do e-commerce, que
representa hoje o mais avancado grau de evolucgéo do dinheiro:

Foi com a propagacao dos computadores, que conseguiram enviar informagoes
diretamente uns para os outros através de linhas telefonicas, que na década de 90 foi
criado um sistema de dinheiro totalmente eletrénico. A partir dai, a tendéncia em todas
as nacdes desenvolvidas e entre as elites financeiras é afastar-se do dinheiro e
aproximar-se do pagamento, processamento e registro eletrébnico de transacdes
monetérias. Foi entdo, com a repentina popularizacdo da Internet global nos anos 90,
que ocorreu a aplicacdo integral do dinheiro eletrénico. Criou-se, dessa forma, a
possibilidade de se adquirir mercadorias em um catalogo eletrénico e pagar por formas

digitais de dinheiro, ajustadas a este ambiente.

Na Internet, o dinheiro néo é algo tangivel. E meramente um registro de que
uma certa soma foi registrada na conta de um consumidor ou movimentada
para a conta de um comerciante. Essa informacdo pode ser armazenada e
transferida via rede de computador mais rapidamente e com maior eficiéncia
do que por qualquer outro meio (WEATHERFORD, 2005, p. 247).

Entramos, dessa forma, na era cibernética, a era do dinheiro digital e do
consumo, na qual a mesma tecnologia que dissemina noticias com tanta rapidez pelo
mundo também permite que aqueles que acabaram de receber as informagdes tomem
decisbes rapidas no mercado e realizem trocas instantaneamente por meio de

transferéncia eletronica.

Esse é o contexto em que o capital se torna ubiquo, em uma escala jamais
alcancada anteriormente. Em instantes, ele se move pelos mais diversos e
distantes lugares do planeta, atravessando fronteiras e regimes politicos,
assim como mares e oceanos. Estd em marcha um processo de
desterritorializacdo cujas implicacfes praticas e tedricas apenas comecam a
ser analisadas (IANNI, 2002, p. 67).
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Assim, livre dos limites de espaco e tempo, do controle de qualquer governo,
de qualquer grupo de corporac0es, e até das forcas normais da economia, o dinheiro se
modernizou e passou para uma identidade nova. “Movimentando-se na mesma
velocidade que a luz, o dinheiro eletrénico tornou-se a forca financeira, politica e social
mais poderosa do mundo. O dinheiro ficou muito mais parecido com Deus: totalmente
abstrato e sem existéncia corpérea” (WEATHERFORD, 2005, p. 252).

Essa economia ciberespacial, e as decorrentes mudangas que estdo ocorrendo
na reestruturacdo das relagfes econdmicas, fazem parte de uma transformacdo ainda
maior e em processo no sistema capitalista contemporaneo, delimitando a substituicdo
da producdo industrial pela producdo cultural, a transicdo para o0 que 0s economistas
chamam de economia da “experiéncia” (RIFKIN, 2001, p. 6). Neste cenério, é crescente
0 namero de experiéncias consumidas na forma de acesso a redes multifacetadas no

ciberespaco.

Em uma economia na qual as mudangas sdo a Unica constante, em uma
sociedade onde mudar se tornou obrigacdo permanente, verbos como ter,
guardar e acumular perdem seus sentidos. Em compensagdo, outros verbos
se valorizam, tais como parecer e acessar. E também outros substantivos: as
aparéncias, a visibilidade e a celebridade (SIBILIA, 2008, p. 84).

Nessa era de economia high tech, definida como “Era do Acesso” pelo
economista Jeremy Rifkin, mais importante do que ter € pertencer e, sobretudo, parecer
e aparecer. Assegurar o acesso comercial a redes de interesses mutuos, redes de
relacionamentos e comunidades partilhadas é pertencer, é estar conectado a varias redes
que formam a nova economia global. “E, em outras palavras, ter acesso em vez de a
mera propriedade que determina cada vez mais o status de alguém na proxima era”
(Rifkin, 2001, p. 91). O pertencimento comunitario e as aparéncias se tornam entao

mais valiosos do que a posse de bens materiais.

Consumo, Identidade e Capital Social

E neste cenario digital do ciberespago, “nas vitrines globais da rede” (SIBILIA,
2008), onde a exposicao da propria intimidade e a constru¢des do eu orientadas para o
olhar alheio ganham forga, apropriando-se das diversas ferramentas disponiveis on-line
como suporte dos regimes de visibilidade dos sujeitos. Expressas em palavras ou

imagens, as intimidades e identidades estdo disponiveis para quem quiser ver, ja que na
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sociedade contemporanea, a visibilidade e a aparéncia direcionam cada vez mais a
definicdo do que é cada sujeito:
Nesta cultura das aparéncias, do espetaculo e da visibilidade, [...] tendéncias
exibicionistas e performaticas alimentam a procura de um efeito: o

reconhecimento nos olhos alheios e, sobretudo, o cobicado troféu de ser
visto. Cada vez mais, € preciso aparecer para ser. (SIBILIA, 2008, p. 111).

Nesse contexto, a logica da visibilidade e o mercado das aparéncias
desempenham papéis fundamentais na construcdo do sujeito e da propria vida como
relato. Aquele, entdo, cultiva sua imagem mediante os recursos disponiveis, com o
principal objetivo de conquistar a visibilidade. A vida social é, entdo, vista como uma
questdo de administracdo da impressao:

Vivemos em uma cultura apresentacional, em que a aparéncia é a realidade.
Individuos e grupos apresentam suas faces ao mundo em cenarios onde
administram sua performance; palcos em o que fazemos é para mostrar, para
impressionar os outros e definir e manter nosso senso de nds mesmos, um
senso de identidade; palcos que, por sua vez, dependem de bastidores onde,
fora da visdo de nossa audiéncia, podemos preparar a maquiagem, a
transformacédo (SILVERSTONE, 2002, p. 132).

Dessa forma, torna-se relevante também a discusséo e andlise da relacdo entre
o capital social e a constru¢do da identidade do individuo através da “estilizacdo da
vida”, dos gostos demonstrados e compartilhados por meio da rede virtual. Refletiremos
sobre o capital social através dos valores associados ao ambiente virtual de FarmVille,
sua relevancia, coeréncia e apropriacao pelos atores dessa rede.

Em linhas gerais, o capital social se refere ao conjunto de valores atribuidos
dentro de um campo especifico, aos recursos coletivos associados a uma determinada
rede de atores sociais. A percepcao e apreciagdo desses valores distintos “pressupoe um
ato de conhecimento, uma operacdo de decifracdo e decodificacdo, que implica o
acionamento de um patrimonio cognitivo e de uma competéncia cultural” (BOURDIEU,
2007). Portanto, o valor s6 adquire sentido e so ¢ de interesse para quem ¢ “dotado do
codigo segundo o qual ela € codificada”.

Para este trabalho, reconhecemos como mais relevante o capital social
referente aos valores construidos a partir das interacdes mediadas pelo computador entre
0s atores das redes sociais virtuais. A Internet tem efeitos sobre a criacdo e a
manutencdo dos diversos tipos de capital social, que permitem o estreitamento dos lagos

sociais e a sedimentacdo dos grupos dentro do ambiente digital. Para Recuero (2009a) a
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construcdo de capital social se da através da construcdo de quatro valores mais

comumente encontrados nas redes sociais virtuais, conforme tabela abaixo:

Valor Percebido Capital Social
Visibilidade Relacional
Reputacéo Relacional Cognitivo
Popularidade Relacional
Autoridade Relacional Cognitivo

Fonte: Recuero, 20094, p. 114.

O capital social relacional refere-se as conexdes construidas, mantidas e
amplificadas no ciberespaco. Os sites de redes sociais permitem que os atores
aumentem significativamente suas conexfes sociais. Ja o capital social cognitivo
caracteriza-se pela relagdo com o tipo de informacéao publicada pelo ator social.

O primeiro valor, o da visibilidade significa que quanto mais conectado o
individuo esta, mais visivel ele é e mais chances de receber informacéo e obter suporte
social ele tem. Dessa forma, a visibilidade esta conectada com capital social relacional.
Por exemplo, um sujeito pode aumentar propositalmente sua visibilidade no Facebook,
aumentando seu numero de ‘“amigos”. Assim, a visibilidade permite também obter
valores como a reputacéo.

A reputacdo é aqui compreendida como a percepcao que 0s atores constroem
de alguém e, portanto, implica no fato de que ha informacGes sobre quem somos e o que
pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas impressdes sobre nos.
Assim, a reputacdo de alguém € o resultado de todas as impressdes dadas e emitidas
deste individuo. Ela pode entdo ser influenciada pelas nossas a¢Ges, mas também
depende das construcbes dos outros sobre essas acdes. Uma questdo-chave da
construcdo de valores e capital social nas redes sociais na Internet € justamente o fato de
que: “a reputacdo é mais facilmente construida através de um maior controle sobre as
impressdes deixadas pelos atores. Ou seja, as redes sociais na Internet sdo extremamente
efetivas para a construgcdo de reputacdo” (RECUERO, 2009a, p. 109). A reputacdo,
portanto, esta associada ao capital social relacional e cognitivo: relacional porque € uma
consequéncia das conexdes estabelecidas pelos atores; cognitivo porque esta também
relacionada ao tipo de informacédo publicada pelo ator social.

Outro valor percebido nas redes é a popularidade, que esta relacionada com a

audiéncia e, portanto, refere-se mais a uma posi¢do estrutural do n6 na rede do que a
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percepcdo que os demais tém de nos. De carater quantitativo, esse valor caracteriza-se
pelo nimero de conexdes ou relacdes de um determinado né com 0s outros — no caso do
Facebook, é facilmente observado a partir do nimero de amigos, comentérios e
mensagens postadas. Assim sendo, é um valor associado ao capital social relacional.

O dltimo tipo de valor elencado por Recuero é a autoridade, referente ao poder
de influéncia de um ndé na rede social. A autoridade, decorrente do capital social
relacional e cognitivo, é percebida através dos processos de difusdo de informagdes nas
redes sociais e da percepgéo dos atores dos valores contidos nessas informacoes.

Torna-se entdo evidente a eficiéncia das redes sociais virtuais na construcao do
capital social e, consequentemente, destaca-se o papel desses ambientes na construgéo e
expressdo da identidade do individuo, uma vez que esta estd diretamente ligada as

apropriacOes de valores e capital social pelos atores.

Metodologia e Andlise do Corpus

A pesquisa de campo foi realizada através do método de entrevistas em
profundidade, por meio de roteiros pré-estruturados, a fim de extrair informacGes
relevantes das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. O método foi escolhido
por permitir a identificacdo das diferentes interpretacGes, padrGes e problemas dos
fendmenos estudados, buscando intensidade nas respostas, e nao quantificacdo ou
representacdo estatistica. A pesquisa foi realizada com usuarios do jogo FarmVille,
homens e mulheres, de idades variadas. Foram cinco usuarios que responderam a
pesquisa, selecionados aleatoriamente, mas de maneira que pudéssemos verificar formas
distintas de relacionamento com o jogo para posteriores comparagoes.

A primeira questdo que analisamos é a da relacdo com a Internet, a frequéncia
e importancia do uso. Nota-se que para a maioria dos entrevistados a Internet — e a
cibercultura de uma forma mais ampla — atribui um papel fundamental, de caréater
informacional, para a comunicacao e entretenimento. A funcéo de sociabilidade também
foi claramente mencionada. E neste caso, 0s gostos e interesses comuns se tornam o
centro da ligag@o entre os atores sociais (conhecidos pessoalmente ou ndo) dentro da
rede: aqueles que tém maior afinidade tendem a melhor se relacionar. Para a
entrevistada 1, as redes sociais, no caso o Facebook, servem para ampliar as amizades e
manter os relacionamentos: “Conheci muita gente pelo Facebook, que eu nem conheco
pessoalmente, mas conheco pelo Facebook, pelo joguinho. [...] amigos de amigos que a

gente acaba tendo afinidade através do Facebook™. J& para a entrevistada 3, € o proprio
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aplicativo FarmVille que possibilita uma aproximacao e expansao das relacdes sociais:
“As vezes a gente descobre pessoas interessantes. Porque onde eu trabalho muita gente
tem FarmVille, e a gente se encontra, pessoas com quem eu ndo tinha muito contato.
Entdo, acho que agrega fora da Farm. Faz com que sua rede de amigos fique maior”.

Constatacdes como estas dialogam diretamente com o conceito de cibercultura
no que se refere a sua capacidade de promover novas formas de agregacao social dentro
do ambiente digital e o fortalecimento dos lagos sociais fora do ciberespago. O elemento
da ubiquidade, ou o que Lemos (2002) chamou de “desejo de conexdo planetaria”
também é observado. Verifica-se entdo que, assim como apontado no estudo, essas
agregacdes em torno de interesses comuns independem de localidades geogréaficas
comuns e formam os grupos virtuais do ciberespago, constituidos a partir de um
territdrio simbdlico, de uma comunidade planetéria.

Por meio de uma visdo global das entrevistas, nota-se que a partir do jogo é
possivel identificar o consumo como ideia de pratica cotidiana. O jogador deve
alimentar sua fazenda comprando constantemente novos itens, se nao o fizer, ndo ha
progressao, ou seja, 0 jogo sO continua se houver consumo, seja ele simbolico, com
dinheiro ficticio, ou real, com cartdo de crédito. Esse fato representa metaforicamente o
significado do consumo nos dias de hoje: € necessario consumir para sobreviver.

Verificamos também que a vontade de ver e ser visto faz parte do processo de
socializagdo da rede. Reafirmamos entdo a comparagdo do ciberespago com “vitrines
globais”, onde a propria intimidade € exposta e construida, a partir da apropriagdao das
diversas ferramentas disponiveis on-line, orientando-se para o olhar alheio. O
espetaculo do eu, a exposi¢do do sujeito na rede é algo valorizado pelos usuarios de
Facebook, e o fato de saber sobre a vida do outro e projetar a sua propria se torna um
dos beneficios da rede.

A valorizacdo da aparéncia dentro e através do FarmVille é a questdo de maior
entendimento entre os entrevistados. Para todos eles, 0 mais importante — juntamente
com ou ainda antes de ganhar dinheiro e avangar de nivel — é ter uma fazenda bonita,
organizada e com itens exclusivos. O entrevistado 3, por exemplo, constroi uma
narrativa de identidade que passa pelo profissional, um imaginario projetado através do

consumo de produtos virtuais, de “coisas legais” para sua fazenda:

E que cada pessoa tem um tipo de fazenda, tem uns que querem fazer a
plantacdo 14, ganhar dinheiro, e deixar feio, faz um quadraddo s6 de
plantacdo, e tem uma galera que gosta de comprar as coisas, deixar a fazenda
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mais bonita, tem todo um cuidado. E a minha é bem assim, se vocé entrar 1a
vocé vai ver, que é muito bem cuidada, como se fosse uma casa, meu quarto
que eu deixo tudo em ordem. Ai eu tento jogar pra deixar tudo bem bonito,
comprar as coisas legais, as casas, 0s acessorios [...] O principal objetivo é
deixar um visual legal, ganhar dinheiro e aumentar a fazenda. [...] E todo um
equilibrio, é bem planejado. E pura arquitetura! Tem que pensar em tudo...

A imagem do individuo é entdo construida e sustentada pelo consumo,
mediante os recursos disponiveis no ambiente virtual do jogo, com o principal objetivo
de conquistar a visibilidade. Em outras palavras, trazendo as de Silverstone: “pague,
jogue e exiba” (2002, p.147). Mais notavel ainda, de acordo com as entrevistas, é a
criacdo do sentimento de distingdo entre os individuos (jogadores) a partir do consumo.

Para o entrevistado 5:

Vocé se sente legal, vocé fala “pd, tenho um baldo que ninguém tem!” E um
negocio exclusivo, é meu. Entdo vocé impde respeito por causa disso,
porque sua fazenda acaba sendo mais atrativa pras outras pessoas porque ela
tem um item que ela ndo vai conseguir ter [...]. Entdo isso impde respeito,
vocé olha, vocé quer aquilo, vocé tenta comprar... Como no mundo real
também né?! Se vocé tem coisas exclusivas, vocé imp@e respeito, as pessoas
vao olhar diferente pra voce.

Esse depoimento elucida bem a questdo do capital social dentro do jogo. Nesse
caso, a exclusividade de itens € apreciada e valorizada pelos atores da rede (os
jogadores) dentro de um campo especifico (o FarmVille). Para usuéarios do aplicativo a
exclusividade de itens consumidos, seja com dinheiro real ou de outra forma, como por
exemplo, com o tempo investido no jogo, que possibilita a conquista desses itens
restritos, garante status em relacdo aos outros individuos da rede.

Outra questdo interessante € a importancia da interatividade, tanto entre
usuarios, como entre usuario e interface. A troca de contetidos e a reuniéo de interesses
em comum potencializam as agregacOes eletrdnicas e o surgimento de grupos e,
consequentemente, um sentimento de pertencimento dentro da rede. No entanto, a
grande questdo da interagdo ndo € a simultanea, mas aquela que envolve a comparacgao
com as outras. Os jogadores constroem suas fazendas, e principalmente suas
identidades, em relagdo as outras. A rede interacional, portanto, ndo é a de didlogo

simultaneo, mas a da comparag¢ado, do “espelho” que representa o outro:

E foi ai que meu, eu pensei “Meu perai! Alguma coisa eu tenho que fazer.
Eu ndo posso deixar eles me passarem e tudo o mais”. Entdo eu comecei a
ver o0 que eles faziam, o que eles tinham de plantacdo, como eles evoluiam, e
tentar fazer o méximo... pra tentar fazer uma coisa parecida. Porque eu ndo
gueria que eles encostassem em mim, vamos dizer assim.
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Neste cenario, a comunidade exerce papel de parametro, no qual o individuo se
espelha e a partir do qual se distingue, em uma disputa simbolica pela distincao,
definida pelas condigdes de aquisi¢cdo do sujeito, traduzidas em estratégias de jogo e
itens adquiridos.

Apesar de todos os entrevistados atribuirem ao FarmVille um carater Unico de
diversdo, entretenimento e relaxamento, exclusivamente um passatempo, torna-se
evidente seu cardter socializante: “Foi surpreendente conhecer um monte de gente
através do joguinho [...] E! Socializagdo. Eu acho o méaximo, vocé ter um monte de
gente que vocé conhece, que fazem parte né?” Além disso, paradoxalmente, afirmam
que perdem tempo com 0 jogo e que sdo ou ja foram competitivos quando jogam e

elaboram estratégias para atingir seus objetivos:

Perco tempo né?! Mas eu ndo sei, cara! Eu acho que eu ganho, porque vocé
gosta né?! Entdo, as vezes vocé se arrepende né?! Eu ja me arrependi e
penso ‘puts, eu jogo tanto tempo isso ai, podia ta fazendo outra coisa’, mas
ai eu penso assim que to me divertindo, entdo...

E ainda:

Eu quero ganhar! Eu quero ficar ricaaa! Eu quero ser uma latifundiaria bem-
sucedida. Eu analiso, eu vejo o que falta, eu fago uma visita porque eu sei
que visitando eu vou conseguir os pontos pra mudar de nivel. E eu faco
iss0... essa visita ja ndo € uma visita social, teoricamente.

Retomando a questdo da construcdo da identidade e da projecdo da imagem de
si dentro do jogo, pode-se concluir, a partir de diversos comentarios, que a maneira
como 0 jogo é jogado tem por base o que o jogador compreende ser a marca de sua
personalidade — caracteristicas que identifica em si e procura projetar no jogo por meio
de seus recursos. E ainda, diferente do que Huizinga (2005) afirma sobre o carater de
“faz de conta” e de “evasdo da vida ‘real’” do jogo, para alguns usuarios o FarmVille é
jogado proximo aos “limites” da realidade, e o que ndo “poderia ser real” ndo ¢ logico
de jogar:

Acho que qualquer uma delas reflete a personalidade do dono. Quem tem
espirito de competicdo deixa aquelas coisas assim, né? (...) As pessoas
amontoam as coisinhas e deixam espago s6 pra produzir e ganhar dinheiro.
Entdo é um espirito de competitividade, deve ser assim que a pessoa €, eu
imagino que ela seja assim na vida real. Ela quer competir, ela quer ganhar!

Para metade dos entrevistados, o sentimento de cooperagdo dentro do jogo é
percebido e valorizado, assim como na comunidade cooperativa de Bauman (2003).
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Eles afirmam que o carater cooperativo do jogo € interessante e atrativo e, aqueles
jogadores que cooperam sdo donos de uma boa imagem. A cooperacdo dentro do
FarmVille é gerada pelos interesses individuais e pelo capital social envolvido, como
apontou Recuero e como pode ser claramente percebido a seguir:

Ai [no Farmville] vocé ndo tem um parceiro, vocé tem infinitos parceiros.
Que vdo te ajudar em diferentes etapas do jogo, da mesma forma que vocé
vai ajudar. Agora, tem agueles gue nao ajudam ninguém nunca, mas pedem
tudo o tempo todo! Entdo acho que esse jogo reflete muito a personalidade!
E muito engracado! Mesmo as pessoas que eu ndo conheco pessoalmente,
vocé ja pode desenhar a personalidade pelo jeito como ela joga!

Para esses entrevistados, um sujeito com uma boa imagem dentro do jogo é
aquele que compartilha do sentimento de colaboracdo. Aquele que esta disposto a ajudar
os demais jogadores é bem-visto e, apesar de sua solidariedade ser reconhecida dentro
do jogo, é reflexo da realidade, da personalidade do individuo.

Quando questionados se investiriam dinheiro “real” no jogo, os entrevistados
dividem-se: alguns dizem que jamais gastariam, que o investimento real € equivalente
ao vicio: “Nenhum realzinho! Eu abomino qualquer coisa que seja dependente, e eu
acho que o jogo que vocé coloca dinheiro te traz dependéncia. [...] la gastar comprando
coisas de fato, ndo virtuais. Virtual € virtual. E pra mim o virtual ndo tem valor!” Ja para
0 entrevistado 5, a atitude é equivalente a burlar a “regra” do jogo, algo chato e ruim,

que depde contra a imagem de quem faz:

Eu ndo sou o tipo de pessoa que mete o cartdo de crédito pra evoluir mais
rapido... eu ndo faria isso. [...] eu acho que, meu, é chato também. Porque o
legal é vocé conseguir aquilo na persisténcia, vocé entrar todo dia e jogar.
[...] Porque pra mim o legal é vocé conseguir conquistar suas coisas na sua,
tipo, vocé vai atras, vocé consegue comprar, mas a partir do momento que
vocé paga, vocé ta burlando.

Outros ja investiram e fariam de novo:

Ja investi uma vez! Ja investi 20 ddlares. Sei la, foi pra comprar umas coisas
novas la, porque eu dividi ela em varios quadrados e em cada um eu queria
colocar um prédio, bem bonito, ai tive que pagar e paguei! Sem dor, ndo me
arrependi. [...] Talvez ano que vem, agora deixa jogar ai, sem pressa. [...] foi
pelo visual, total pelo visual, s6 pra comprar os predinhos e deixar la.

Esse investimento “pelo visual” exemplifica bem a questdo do consumo com

elemento para a construcdo da imagem e, conseqiientemente, da identidade do
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individuo. Aqui, o dinheiro “real” gasto no jogo teve como objetivo a garantia de uma
aparéncia positiva que se destacasse entre as outras.

A partir dessa andlise, pudemos perceber como as discussdes realizadas através
da pesquisa bibliogréafica se aplicam ao objeto estudado. A questdo central sobre o jogo
como mediador para a construcdo da identidade do sujeito é claramente notada por meio
dos depoimentos dos entrevistados, mesmo quando ndo houve intencéo por parte deles
em relacionar suas atitudes dentro do jogo com algo mais complexo como o desejo e

necessidade de expor sua personalidade e assim se posicionar na sociedade.

Considerac0es Finais

Apb6s a aplicacdo das entrevistas em profundidade com os usuérios do
FarmVille e sua andlise, pudemos compreender as rela¢cbes do consumo, do jogo e da
identidade no ambiente digital e suas respectivas significacdes e apropriacfes pelos
atores envolvidos. O imbricamento desses elementos compde 0 novo cenario cultural,
social e econdbmico no qual o sujeito contemporaneo sustenta suas praticas de consumo
e construcao identitaria.

Em principio, o FarmVille tem para os jogadores entrevistados o carater de
passatempo e de ndo obrigatoriedade. No entanto, como a manutencao e progressao do
jogo e de sua rede dependem de interacdes constantes, a partir de processos de
cooperacdo e competicdo, o FarmVille acaba exigindo maior envolvimento de seus
participantes. Essas interacdes, portanto, é que mantém as redes sociais e possibilitam o
desenvolvimento de capital social que é diretamente relacionado a construcdo e
expressdo da identidade dos sujeitos.

O ambiente virtual e, mais especificamente, o das redes sociais digitais,
permite a associacdo do sujeito a estilos de consumo e a facil percepcao dessa relacdo
pelos outros. Assim, é possivel, por exemplo, projetar uma imagem através do jogo, a
partir do que se considerava ser uma simples compra de um prédio diferente para sua
fazenda. Observamos, pois, que a identidade n&o é fixa, e sim movel, constantemente
renovada e atualizada, uma vez que é formada e transformada continuamente pelas
praticas de consumo e novas atividades culturais. Nesse sentido, o FarmVille exprime
uma das diversas e momentéaneas formas de representacdo do sujeito.

Dessa forma, a identidade na contemporaneidade se sustenta na mediagéo
tecnologica, que atende a funcionalidade, as obrigacdes, ao mundo do trabalho

reconfigurado, mas que, principalmente, continua revestida por um imaginério ludico.
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Nessa dimensao ldica, essas tarefas sdo associadas a uma motivacao propria do sujeito,
como uma escolha sua. Essa escolha, no entanto, corresponde a gostos e modas
compartilhadas, e ndo fazer parte desses interesses comuns de uma época, pode ter um
carater negativo, por exemplo, de exclusdo social. Em uma sociedade que valoriza 0s
vencedores, 0 jogo pode representar uma experiéncia de algo que é restrito a poucos em
um mundo tdo competitivo. A competitividade, a logica da distin¢do, a cooperacdo e
valores como a popularidade e reputacéo, dessa forma, transferem-se para o jogo, que se
caracteriza, portanto, como mais um mediador que serve de pardmetro para 0 sujeito

construir e expressar sua identidade e, assim, se posicionar no mundo.
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