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Resumo

O presente trabalho visa analisar o Cartola FC como um fendmeno de
comunicagdo na sociedade contemporanea. Essa reflexdo, alinhada as
pesquisas sobre “Produtos Midiaticos: jornalismo e entretenimento”, tem como
objetivo situar o game, que reproduz o funcionamento de um time de futebol no
Campeonato Brasileiro e faz sucesso entre os fas do esporte, dentro da variada
gama de anseios e caracteristicas proprias de um mundo em que O
entretenimento deixou de ter papel lateral e passou a ocupar posicdo de
destaque na comunicacdo e no estilo de vida da populacédo. A pesquisa se da
tem trés partes. Em um primeiro momento, analisa-se, sob o ponto de vista de
pensadores como Gorz, Harvey e Rifkin, as transformacdes ocorridas no
capitalismo durante o século XX para se compreender a ascensao da industria
da diversdo e os processos de desmaterializacdo da economia que
possibilitaram a existéncia de um jogo como o Cartola FC. O segundo passo é
compreender, auxiliado pelos conceitos de Bauman, Baudrillard e Debord, a
contemporaneidade como a era do consumo. E essa obsess&o pelo consumo,
que transforma em pecas de mercado ndo apenas bens palpaveis e ideais,
como também o proprio ser humano, que permite que o enredo do game,
basicamente uma Bolsa de Valores onde jogadores de futebol sdo comprados
e vendidos a todo momento, seja visto com naturalidade e aceito por seus
usuarios. Por fim, o trabalho apresenta uma reflexdo sobre a quebra das
barreiras entre o fisico e o digital proporcionada pelos avancos tecnolégicos e
mudancas culturais registradas ao longo das ultimas décadas. A partir da
pergunta sobre qual é o ambiente principal de desenvolvimento do enredo do
Cartola FC, o lado de dentro ou de fora da tela, a pesquisa da luz a ideia das
realidades fundidas, cenarios constituidos simultaneamente por elementos do
mundo fisico e do digital, com uma rede de trocas de informacdo e
retroalimentacdo tao intensa entre eles que se torna impossivel, ou no minimo
uma tarefa ardua, determinar onde um comeca e 0 outro acaba. Trata-se de
um trabalho elaborado sobretudo por pesquisa bibliografica, com aplicacao das
ideias de autores consagrados nos campos da comunicacdo e das ciéncias
sociais ao produto Cartola FC, auxiliada também por uma pesquisa quantitativa
com usuarios frequentes do game.

Palavras-chave: Comunicacao, Produtos Midiaticos, Entretenimento, Games,
Contemporaneidade



Abstract

This paper analyzes Cartola FC as a communication phenomenon in
contemporary society. This reflection, linked on with "media  products:
journalism and entertainment” research, aims to situate this game, which
reproduces of a brazilian championship football team operation and is popular
in sports fans, within the range of wishes and characteristics of a world where
entertainment has has not a side function anymore and came to occupy a
prominent position in communication and people's lifestyle. This research
develops in three parts. At first, it's analyzed, from the point of view of authors
like Gorz, Harvey and Rifkin, the 20th century capitalismo changes to
understand the rise of the entertainment industry and the economy
dematerialisation that allowed a game such Cartola FC existence. The second
step is understand, aided by Bauman, Baudrillard and Debord concepts, the
contemporary as the consumption age. It is this obsession with consumption,
which turns into market goods not only tangible goods and ideals, but also the
human being, which allows the game's plot, basically a stock exchange where
football players are bought and sold at any time, is seen naturally and accepted
by its users. Finally, this dissertation presents a reflection on breaking down
between physical and digital barriers provided by technological advances and
cultural changes over the past decades. From the question of what is the main
environment of Cartola FC plot development, inside or outside of the screen,
the research gives light to the idea of the merged realities, scenarios made
simultaneously by elements of physical and digital worlds, with a network of
information exchange and feedback between them that is so intense that it is
impossible, or at least an arduous task, determine where one begins and the
other ends. It is a work prepared especially for bibliographical research, with
ideas of authors implementation set out in the communication field and the
social sciences to the product Cartola FC, also aided by a quantitative survey
with frequent users of the game.

Keywords: Communication, Media Products, Entertainment, Games,
Contemporary
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Introducao

As telas estao espalhadas por todos os lados na vida cotidiana contemporéanea
urbana da civilizacdo ocidental. E por meio delas que o homem consome
noticias, fica por dentro das novidades do mundo do entretenimento, realiza
transacdes comerciais e financeiras, busca diversdo e até mesmo relaciona-se
com os amigos e familiares, corre atras de um novo relacionamento amoroso e

estuda para uma prova importante.

O conteudo mediado por essas telas, seja de computadores, celulares, tablets
ou televisdo, exerce papel fundamental na propria percep¢édo de realidade do
receptor. Além de modificar a percepcdo do que ja existe, os produtos
midiaticos criados a partir da tecnologia da informacdo tém o poder de
maximizar uma caracteristica humana primordial: a da criagdo de outras

realidades.

O game Cartola FC é um dos produtos midiaticos existentes na
contemporaneidade que exerce essa funcdo. O jogo transporta o usuario para
uma espécie de mundo paralelo, onde ele exerce o papel de um dirigente de

time de futebol. Ou seja, permite ao “gamer”™ viver em uma realidade

alternativa a convencional, uma espécie de segundo mundo.

A presente dissertacéo, elaborada ao longo de dois anos de pesquisas, busca
analisar esse jogo como um fendmeno de comunicacao relevante na sociedade
atual. Esse produto voltado para o entretenimento sera estudado por diferentes
aspectos, desde os fatores sdcio-econdmicos que permitiram sua existéncia e
possibilitam sua escalada de sucesso, fatores esses que ele préprio ajuda a
propagar, até qual a natureza da realidade que ele cria e para que cenario

transporta seus usuarios.

Os sonhos, os livros, as histérias contadas oralmente de pai para filho ao longo
de varias geracodes ja tinham esse poder que o Cartola FC exerce nos dias
atuais, de transportar o homem para um outro mundo, viajar para lugares
desconhecidos e viver uma vida diferente da sua. Mas esses meios dependiam

prioritariamente da imaginacdo, do desejo de se deixar levar do ouvinte ou
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leitor. Os artefatos tecnoldgicos contam com as telas como arma para serem

mais imersores do que qualquer outro portal para essas realidades alternativas.

Eles potencializaram ao homem a possibilidade de serem, pelo menos por um
determinado tempo, outros personagens, que nao suas versoes refletidas pelo
espelho. Os games, os computadores e os aparelhos de realidade virtual
concedem ao usuario a possibilidade de encarar um heroi de contos de fadas,
de acelerar a 300 km/h como um piloto de F-1, de invadir a Terra como se
fosse um alienigena ou, modestamente, de explorar qualquer ponto do planeta
e talvez até do universo. Tudo isso em cenarios simulados, gerados por

processadores informacionais.

O corpo age em toda sua estrutura mental e senséria num
cogito que beira o sonho, constituindo-se numa outra
experiéncia do real, onde o virtual ndo é menos real do que as
experiéncias sensoriais acumuladas ‘naturalmente’.
Consequentemente, a realidade virtual parece consistir na
versao contemporanea do fantastico desejo de nos fazer sentir
gue habitamos em outros lugares, em outros tempos, em
outras realidades. As sensacdes e o0 poder de ilusdo da
realidade virtual, permitido pela imersdo em espacos
tridimensionais de imagens sintéticas, tornam difusos os limites
do sonho e da realidade, levando-nos mais proximos de um
transe perceptivo. Somos translocados para mundos artificiais
e experimentamos a magia e a fantasia de se viver em espacos
virtuais um fato da neurociéncia que todas as experiéncias que
vivemos séo fic¢cdes criadas por nossa imaginacdo. Apesar de
nossas sensacdes parecem  confiaveis, elas nao
necessariamente representam o mundo fisico ou exterior. E
l6gico que muitas experiéncias diarias refletem estimulos
fisicos que entram no nosso cérebro. Mas o mesmo
mecanismo neural que interpreta esses estimulos é o
responsavel pelos sonhos, delirios e erros da memoria. Em
outras palavras, o real e o imaginario dividem o mesmo espago
fisico no cérebro (Domingues, 2006:82)

Os mundos criados artificialmente através da linguagem binaria dos
computadores (0 e 1) dao ao usuario a possibilidade de sentirem que estédo
vivenciando experiéncias que ele proprio julgava impossiveis... como a de

gerenciar um grande clube profissional de futebol.
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O ambiente Cartola FC

Por pouco mais de 18 cartoletas, € possivel comprar um Rogério Ceni para
chamar de seu. E ndo se trata de um mero boneco inanimado, desenhado
respeitando os tracos do rosto e o protuberante nariz caracteristico do jogador.
E possivel comprar tudo aquilo que o fa de futebol mais admira no goleiro do
Sao Paulo: suas defesas, a boa reposicdo de bola e as cobrancas de falta e
pénalti que construiram sua fama. Enfim, é possivel adquirir sua obra, seu

desempenho em campo, o que ele representa para o esporte.

E essa a experiéncia que o Cartola FC, game em que se controla um clube de
futebol baseado no banco de dados da primeira divisdo do Campeonato
Brasileiro, proporciona a seus usuarios. Como tantos outros produtos culturais
midiaticos contemporéaneos, ele concede uma vida especial, diferente da
tradicional, em ambiente digital para seu consumidor. Sua especificidade é a
possibilidade de colocar o usuario na pele (artificial) de um dirigente de um

grande time brasileiro.

Com o game, é possivel ser dono, pelo menos por alguns momentos, da sua
prépria equipe e poder escalar os jogadores que bem entender. Ter poder
sobre o futuro de um grupo de atletas famosos, tratados como idolos pela
sociedade e frutos de uma cultura que se voltou ao longo das ultimas décadas

para o culto do entretenimento.

Tudo bem que o Rogério Ceni feito de carne e 0sso provavelmente jamais
encontrara esse seu “proprietario” digital. Mas o futebol dele, sim. Ao contrario,
da maior parte dos games de esporte, o Cartola FC nado simula a existéncia de
um atleta de sucesso, ele apenas o desmaterializa para inserir no roteiro do
jogo. O comportamento do atleta ndo € como o de um boneco. Seu avatar nao
tera seu desempenho programado ou ditado por célculos realizados pelos
processadores de computador, mas sim pelo proprio Rogério Ceni. O de

verdade. Aquele que é tao cultuado.

Em suma, esse é o modo de funcionamento do Cartola FC. O jogo foi criado
em 2005 pela Globo (a rede de televisao detentora dos direitos de transmissao

das partidas do Campeonato Brasileiro), € hospedado no mesmo site que
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veicula noticias esportivas do grupo (o Globoesporte.com) e conta atualmente
com aproximadamente 3,3 milhdes de usuarios cadastrados em seu sistema.
Apenas na temporada mais recente do game, disputada entre maio e
dezembro de 2014, periodo em que foi realizada a Série A do futebol nacional,

2,2 milhdes de usuérios estiveram ativos no jogo.

O game segue a linha dos fantasy, mania entre fas de esportes no mundo todo
desde a década de 1990, que simulam o funcionamento de um time esportivo
(no caso, o futebol) usando como banco de dados os acontecimentos do

mundo fisico, das competicdes que eles disputam.

Ao se cadastrar no Cartola FC, o usuario se desmaterializa e assume uma
fungéo de dirigente de futebol. Instantaneamente, recebe de forma gratuita um
orcamento de 100 cartoletas, a moeda digital utilizada no jogo e sem nenhum
valor ou possibilidade de conversao fora dele. Com esse dinheiro no caixa, tera
de contratar para sua equipe, também existente apenas dentro das telas, 11
jogadores e um técnico da Série A do Campeonato Brasileiro, ndo do jogo

digital, mas sim do mundo fisico.

Figura 1 — Tela de elenco do Cartola FC, formado por 11 jogadores e 1técnico

JOGADORES J0GOS PREGO PONTUAGAO  CONFRONTO ligas cartola FC
>

& o victor 0.00 8. 9
Crie suas ligas no
@ Victor Luis ac 107 2 10 cartola e chame os seus
amigos !
& (o Mounn 89
S Pedro Henrique v 024 Ch -]
& bedro Geromel L} 8 9
:@: Ralf v 0.45 ¥ S assistente técnico
=
9 Diego Souza v 012 2 LU
= Precisa de ajuda
@ Fellipe Bastos - 078 8.9 para escalar o seu time?
ulﬁli:gegnoisat, _
pevs assistente técnict
& Renato Augusto v J ¥ 4 SSIS 0
@ 5runoRangel v 044 (ChY ]
9 © X0
v -0.06 0 ; =
AVIAGEM QUE VOCE PROCURA!
pontuagio e legendas s ronasa 31.441 ptS

Fonte: print screen da aplicacao no sistema operacional Windows 8
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Além da construcdo do seu elenco, 0 “‘gamer” precisara nomear sua equipe,

desenhar um uniforme e um escudo para ela, e principalmente optar por um
dos cinco patrocinadores disponiveis (Coca-Cola, Itad, Listerine, Vivo e
Volkswagen, na edicdo de 2014). Novamente, ndo se tratam de marcas ficticias,
mas sim de empresas reais que pagaram para estar nesse espaco e ajudam a
financiar o futebol da Globo e a existéncia do Cartola FC, que é totalmente sem

custos para o usuario.

Figura 2 — Tela de escolha de patrocinador no Cartola FC

Pégina inicial | Meufime | Ligas | Merca Hall da fama Envie seu video! | Dicas | Blog | Regras | Sair

4} Patrocinio
escolha seu patrocinador

patrocinador

Gat; R

LSTERINE  ViVO

Fonte: print screen da aplicacdo no sistema operacional Windows 8

Com o time montado e os jogadores escolhidos, o territorio de acdo do game
deixa o ambiente digital e vai para o lado de fora da tela. A pontuagéo que o
usuario vai obter a partir de entdo dependera do que os jogadores por ele
contratados no ambiente do jogo vao produzir nas partidas oficiais do
Brasileiro, aquelas jogadas nos campos feitos de grama, e nao pelos

computadores.

Isso acontece porgue 0s jogadores cujos avatares o usuario pode contratar
para sua equipe realmente existem: sdo os atletas inscritos no Brasileiro, e nao
meros bonecos criados a semelhanca deles. E o desempenho do time sera
determinado pelos resultados que os atletas que forem escolhidos tiverem
dentro de campo nas partidas reais da Série A. Ou seja, se 0 “‘gamer” contratou

Fred, e o centroavante faz um gol em uma partida pelo Fluminense, ele



14

recebera pontos positivos. Agora se o jogador foi expulso ou cometeu muitos

erros, a equipe perdera pontuacao.

Assim, gols e boas atuagcdes de um atleta real representardo um aumento em
sua pontuacao digital no Cartola FC, assim como cartbes e falhas dentro de

campo terdo efeito negativo sobre esse score.

A cada nova rodada do Campeonato Brasileiro (s&o 38 no total, uma ou duas
por semana), o usuario do Cartola FC tem a opcdo de refazer seu time,
levando em consideracdo os resultados que cada atleta tem obtido e a
perspectiva do que cada um deles podera fazer na partida seguinte
(dependendo da forca do préximo adversario e da possibilidade de ser
escalado ou ficar no banco de reservas). E possivel trocar as 12 pecas de cada
time ou apenas algumas delas. Mas, nesse segundo momento, ele ja ndo tera
mais 100 cartoletas a disposicdo. Sua conta digital sera determinada pela soma
de quanto vale cada um dos atletas e treinadores que formam sua equipe. Sim,
os valores de cada jogador sao flutuantes. Em uma logica semelhante a Bolsa

de Valores, eles vao se modificando atendendo a procura por eles.

Figura 3 — Tela para compra de atacantes do Cartola FC

lista de jogadores B
Status v Atacante v Time v Faixadepreco v  escolher

JOGADORES JOGOS PRECO PONTUACAO CONFRONTO

> 4@ MEU TIME: PESQUISA DE
m Var. Med. uit. < MESTRADO
el ; —
V' Fred v -1.80 2 ®$19
s -
Y7 Luis Fabiano ¥ 0.00 | 4
dd Govriel 4 -033 @ @
€ Barcos ? 03 89
& iy
@ Varcelo Moreno ¥ L L B
O Varcelo * 000 @x0
s . -
N7 Alan Kardec v -073 |
= i =
@ Rafael sobis v 020 ® 0
. =
Y Alexandre Pato -038 L
- 4-4-2

W Jo 0.00 9w ~

Fonte: print screen da aplicacdo no sistema operacional Windows 8

Em suma, € o desempenho que o atleta ostenta no mundo fisico que altera seu
preco digital. Um jogador que tem produzido muitos pontos sera mais

procurado pelos usuarios, logo terd& um preco maior. E vice-versa. Essas
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oscilacbes de preco acontecem instantaneamente, e nao apenas de uma

rodada para outra do Brasileiro.

Sendo assim, € possivel constatar que o Cartola FC provoca o surgimento de
um novo mundo. Que néo é fisico, mas também nao é completamente digital. E
gue simula as estruturas e personagens existentes anteriormente. Ao contrario
da maior parte dos games, as a¢cfes do Cartola FC se desenvolvem também
do lado externo da tela, no mundo fisico, ainda que determinado e com efeitos
sobre a parte interna da midia, ou seja, o mundo digital. Tamanha é a troca de
informacdes e conexdes determinantes entre esses cenarios que se torna
tarefa herculea determinar onde um comeca e o outro acaba. As barreiras entre
fisico e digital sdo tdo diluidas na trama do game que dao origem a um mundo

s6, um tipo de uma realidade fundida, integrada ou mista (Reis, 2013).

A realidade do Cartola FC nao respeita barreiras entre fisico e digital. Pelo
contrario, esta sempre no limiar entre os dois mundos, trafegando entre eles e
criando um sistema de retro influéncia, com troca de dados e uma rede de
influéncias constantes entre os dois lados da tela. O game apresenta um tipo

particular de ambiente. O seu ambiente particular.

No Cartola FC, sédo varios os fluxos de trocas de informacédo e de determinacéo
entre os trés ambientes. A definicdo de um time no mundo digital (a interface
do Cartola FC) vai definir o que o mundo fisico no presente (o usuéario do lado
de fora da tela) vai esperar dos acontecimentos do mundo fisico no futuro (as

partidas de futebol).

Por outro lado, sdo esses jogos do mundo fisico futuro que provocardo a
oscilacdo de pontuacédo e preco dos atletas no mundo digital futuro. E esses
resultados presentes na interface, principalmente a pontuacao, terdo um efeito
social no primeiro ambiente, o mundo fisico pré-imersdo, ja que muitos
usuarios promovem disputas de desempenho com seus amigos e colegas

também inscritos no game.

Quebra das barreiras entre os ambientes fisico e digital, o papel do homem em
cenarios sintéticos, estratégias de utilizacdo dos games para fins econdémicos,

desmaterializacdo da economia, sociedade do consumo, culto ao
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entretenimento. S&o muitos os temas contemporaneos que fazem parte do
enredo que compde o Cartola FC. Dessa forma, esse trabalho tem como
objetivo principal tentar compreender como esse game se insere na sociedade
contemporanea, tanto do ponto de vista de produgdo de um ambiente
alternativo ao fisico e ao digital, quanto do econdmico, de um produto midiatico
desenvolvido como estratégia de marketing de uma grande  empresa

capitalista.
Para compreender o Cartola FC

A pesquisa, cujos resultados serdo apresentados ao longo dos proximos trés
capitulos, foi desenvolvida com base nos pensamentos de autores
consagrados e apoiada em evolu¢Bes das teorias classicas desenvolvidas por

pensadores contemporaneos.

O trabalho para o desenvolvimento da dissertacéo teve inicio com a exploracao
do campo bibliogréafico disponivel. Foi feito um levantamento de livros, artigos e
links de internet que tratavam principalmente da relacdo entre os ambientes

fisico e virtual.

Em um segundo momento, percebeu-se que sé seria possivel compreender o
Cartola FC como um fendmeno midiético se a analise sobre ele fosse além da
deteccdo do ambiente incomum que ele cria. Era necessario também situa-lo
dentro de uma economia capitalista desmaterializada e de uma sociedade que

se volta para o ato de consumir.

Passou a ser tarefa principal perceber o game sob varias diferentes
perspectivas a fim de tentar situd-lo de uma forma mais precisa no cenario

contemporaneo cultural.

As alteragbes econObmicas e cientificas de um processo que incluiu a
desmaterializacdo do capitalismo, que permitiram o desenvolvimento das
tecnologias de informacdo geradoras de cenarios néao-fisicos e de uma
industria de entretenimento com caracteristicas suficientes para possibilitar a
existéncia e o sucesso de um game de estrutura incomum, como o Cartola FC,

serdo discutidas sob a perspectiva critica de André Gorz, David Harvey, Fredric
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Jameson, Maurizio Lazzarato, Antonio Negri, Jeremy Rifkin e Nicolau

Sevcenko, com apoio da filosofia da emocao de Michael Lacroix.

J& os efeitos dos produtos midiaticos digitais, a aproximacao entre eles e a vida
humana em um ambiente fisico e o papel do consumismo relacionado ao game
serdo analisados sob a perspectiva dos estudos sociolégicos de Zygmunt

Bauman, Guy Debord, Marc Augé, Muniz Sodré e Stig Hjarvard.

Por fim, uma das questdes centrais do trabalho, a aproximacédo entre
ambientes fisico e digital e o nascimento de um cenario Unico produzido pelo
jogo, com caracteristicas vindas dos ambientes tradicionais e anteriormente
citados, serdo tratados com as ideias de Jean Baudrillard, Pierre Lévy, Lev
Manovich, Sherry Turkle, Fumio Kishino e Paul Milgram, com breve interseccéo

de estudos de neurociéncia.

A mescla dos autores citados, ampliados por artigos de outros pensadores,
possibilitou a criagdo de um tecido de ideias suficientemente complexo para se
analisar, sob varias Oticas, a conexao existente entre as ideias presentes no

Cartola FC e a sociedade contemporanea.

Além do referencial teorico utilizado, a andlise presente nesse trabalho
contempla os resultados de uma pesquisa de campo realizada com 60 usuarios
do Cartola FC. Os jogadores foram encontrados em comunidades sobre o
game existentes dentro da rede social Facebook. A opcdo por utilizar essa
plataforma para filtragem de entrevistados era encontrar os chamados “hard
users” do game (aqueles que ndo apenas jogam, mas também discutem os
temas relativos a essa midia) para atestar qual o nivel maximo de influéncia

gue ele pode exercer sobre a vida dos usuarios.

As entrevistas, realizadas entre os dias 26 de novembro e 2 de dezembro de
2014, englobam dez questdes, entre perguntas de identificacdo, uso e reflexdo
sobre o game. Entre os temas tratados estdo as capacidades de o Cartola FC
produzir vinculos entre os usuarios (como gerar amizades), modificar a forma
como o jogador percebe uma partida de futebol e até mesmo de influenciar a
torcida usual do “gamer” no Campeonato Brasileiro (se € possivel que, devido
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ao game, ele passe a torcer contra seu time de coracéo ou a favor de um rival
dele).

O resultado do cruzamento entre os pensadores consagrados apresentados
acima, a pesquisa de campo com 0s usuarios e percepc¢des individuais frutos
da reflexdo do autor dessa dissertacdo deram origem a trés capitulos. Cada um
deles busca observar como o Cartola FC se situa dentro de uma ou mais
caracteristicas da sociedade contemporanea.

O primeiro capitulo mostra como o Cartola FC ndo nasceu a toa. Ele funciona
como uma engrenagem na complexa engenhoca da Globo de valorizacdo de
um outro produto midiatico, o Campeonato Brasileiro de futebol. Baseado em
teorias de pensadores criticos ao capitalismo, o capitulo esmilga como as
transformacdes do pensamento econémico dominante no Ocidente durante o
século passado e o surgimento da tecnologia da informag¢do modificaram o

capitalismo e ajudaram na ascensao de uma induastria do entretenimento.

Ja& na segunda parte, a dissertacdo se volta para o enredo do game e analisa a
ideia do “comprar e vender” essencial para o funcionamento do jogo. E a ideia
do consumo que move o Cartola FC. E também a sociedade atual. Por isso,
sera discutida, a partir de um arcabouco te6rico que conta com Baudrillard,
Bauman e Debord, tedricos da sociedade do consumo aliada ao
entretenimento, a ascensdo do consumismo como ponto chave cultural da
sociedade e como ela alavancou o processo de desmaterializacdo humana,

percebida no enredo do game.

Por fim, no ultimo capitulo, a dissertacdo se volta para a anédlise de como é o
ambiente produzido pelo Cartola FC e quais os efeitos que ele produz sobre
seus usuarios. O capitulo trata das teorias que permeiam a ideia de intersecc¢ao

entre os dois lados da tela, o fisico e o digital.

Esta presente na reta final do trabalho a discussdo sobre os modelos de
realidade mista, como a realidade virtual, e a existéncia de um cenario de

integracao total entre ambientes.
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Aplicando essas ideias ao funcionamento do jogo, pretende-se compreender
esse cenario hibrido e complexo produzido pela relagdo existente entre o
usuario do game, o codigo binério que produz suas interface e regras e 0s

atletas profissionais de futebol responséaveis pela acéo dojogo.

Foram utilizados detalhes do funcionamento do Cartola FC e também do
comportamento dos seus usuarios, além de contetudo tedrico calcado em
pensadores da questdo da virtualidade, como Baudrillard e Lévy, para tecer

como funciona a rede de conexdes entre o fisico e o digital no game.
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1 - Cartola FC, economia desmaterializada e entretenimento

O Cartola FC é um jogo de economia. Seu enredo principal nada mais € do que
uma reproducdo da légica do mercado financeiro. O game transporta para
dentro das telas todo o sistema de funcionamento de uma Bolsa de Valores.
Comprar pelo menor preco possivel, analisar o potencial de valorizacdo de um
bem, vender no momento certo e sair com lucro dessas operacdes. As
habilidades que definem o sucesso de um corretor de acfes sdo as mesmas

gue determinam a vitoria também no jogo.

O que muda ¢é o tipo de produto comercializado. Se uma Bolsa negocia cotas
de participagdo em empresas ou graos, o Cartola FC negocia avatares de
jogadores de futebol que disputam o Campeonato Brasileiro. E se a Bolsa é um
negocio travestido de jogo, que usa a légica ludica do vencer/perder em
transacdes financeiras reais, 0 game € um jogo travestido de negdcio, que
utiliza a logica das transacfes financeiras, ainda que agora irreais, para

determinar os vencedores e derrotados.

Perceber o Cartola FC como um fruto da sociedade capitalista ndo é um
exercicio que requer muito esforco. Os elementos estdo todos bem expostos
sobre a mesa: trata-se de um jogo construido sobre valores financeiros, que
obedece a dindmica do mercado e onde a vitéria é determinada por quem lucra

mais.

A conexdo entre o game e o0 sistema econbmico predominante na
contemporaneidade nao para por ai. O jogo sO existe e esta disponivel ao
publico porque traz um retorno financeiro para alguém. Afinal, alguém precisa
financia-lo. S6 que o Cartola FC é uma diversao gratuita. Isto €, ele ndo cobra
dos seus usuarios nenhuma taxa de uso, ndo aceita doagbes e nem mesmo

vende produtos com sua marca, como camisetas, chaveiros e bonés.

Entdo, como o Cartola FC pode ser considerado um negdcio rentavel? Para
compreender por que a Rede Globo, a maior rede de comunicacao do Brasil e
um gigante do setor midiatico, sustenta 0 game € preciso entender também
como funciona o capitalismo nos dias atuais. E preciso analisar como a

economia se desmaterializou ao longo das ultimas décadas.
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O capitalismo cultural (Rifkin, 2005), também chamado de capitalismo cognitivo
(Gorz, 2001) ou acumulacao flexivel (Harvey, 2007), entre tantos outros termos
usados para tratar basicamente do mesmo modelo de sistema econdmico,
inverte o tipo de produto que é vendido. O mercado ndo promete negociar mais

bens fisicos, mas sim, estilos de vida, ideias, informacéo, diversao.

A economia se torna um problema de comunicagao a partir do momento em
gue ndo ha mais distincdo entre mercado e midia. Uma mercadoria, ainda que
fisica, passa a ser apenas a imagem dela: um logo, uma embalagem, um
slogan (Jameson, 2000). A vida se torna uma sucessédo de experiéncias
compradas (Bauman, 2009), em um sistema que passa a privilegiar o

entretenimento como estratégia de venda.

Esse primeiro capitulo visa situar o Cartola FC dentro da sociedade
contemporanea do ponto de vista financeiro. O objetivo é visualizar o game
como um produto do capitalismo, um tipo de entretenimento conectado aos
ideais econdmicos predominantes na sociedade atual, mas também como um
produtor do capitalismo, ou seja, como um instrumento que incita e espalha

esses mesmos ideais.

Para isso, sera necessario analisar em um primeiro momento o papel historico
do capitalismo, as transformacdes sociais, cientificas, econdmicas e poder que
Ihe deram a forma atual e, na sequéncia, estudar a ascensédo da valorizacdo do
entretenimento (sobretudo os games) como um dos elementos chave da

cultura popular na contemporaneidade.
A desmaterializacao do capitalismo

“‘Existem razdes para acreditar. Os bons sao maioria”. “Porque sim”.
“#issomudaomundo”. Sem apelar para a meméoria, € impossivel identificar a
gue tipos de empresas esses slogans utilizados em recentes campanhas
publicitarias exibidas na televisdo brasileira estdo relacionados. A intencdo é
exatamente essa. Coca-Cola, Nova Schin e o banco Itad, que levaram ao ar
essas pegas, ndo querem passar ao consumidor a ideia de que estdo
vendendo um produto ou um tipo especifico de servico. Querem sim vender um

estilo de vida.
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E essa talvez a face mais visivel do estilo contemporaneo do sistema
econdmico hegemonico no planeta. O capitalismo, predominante no mundo
ocidental, pelo menos desde o século XVIII, assumiu nas ultimas décadas uma
forma desmaterializada, onde a subjetividade presente em uma marca passou

a ser mais importante do que o proprio produto vendido por ela.

Antes centrado em um capital fixo e material, que gerava objetos sélidos, o
capitalismo agora produz diferentes tipos de bens n&o palpaveis, como
informacéo, conhecimento, inteligéncia, capital humano. Enfim, chegou a um

estagio que pode ser classificado como imaterial (Gorz, 2005).

A publicidade e o marketing, inicialmente ferramentas usadas para transmitir ao
publico as qualidades do produto exposto na prateleira, seguiram a mesma
linha de trabalho e propiciaram a viabilidade desse processo. Atualmente,
tornam-se muitas vezes mais importantes do que o préprio produto que
representam, a medida de que possuem como missao principal dar a marca
uma subjetividade e conectid-la a alguma ideia ou experiéncia humana
(Lazzarato; Negri, 2013; Rifkin, 2001).

Em outras palavras, é essa forma de inteligéncia, um bem imaterial de
informacéo, que vincula o consumidor ao produto, movimenta o mercado e atua
como pilar de sustentacédo do capitalismo contemporéaneo. Afinal, ndo é mais o
produto em si, e suas especificidades, tais como durabilidade, preco e
gualidade, que levam o consumidor a ter o desejo de consumi-lo, mas sim,
esse trabalho minucioso e criterioso de midia e relagdes sociais que atingem o
publico e deposita nele a necessidade de usar uma determinada marca ou

modelo de bem.

Essa forma contemporédnea e imaterial de capitalismo guarda pouca
semelhanca com a que era praticada durante a primeira metade do século 20.
Fortemente influenciada pelas ideias de Henry Ford, o fundador da montadora
Ford, nos Estados Unidos, a economia dos paises desenvolvidos do bloco
capitalista buscava fomentar o consumo dos bens industrializados utilizando-se
de ferramentas bem palpaveis: sua propria producéo e a injecao de dinheiro no

mercado.
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O pacto fordista, como ficou conhecida a filosofia aplicada pelas industrias Ford
e exportada para todos aqueles que queriam reproduzir a onda consumista do
entdo celebrado “american way of life”, estava baseada sobre dois preceitos

basicos.

O primeiro era a previsdo de consumo de massa, 0 que significava producao
de massa em larga escala e padronizacdo dos produtos saidos da fabrica
(Harvey, 2007). Ford aplicou em suas empresas o conceito da linha de
montagem. O produto corria pelas esteiras espalhadas pela area da indastria, e
cada funcionario era responsavel por apenas uma ou duas ac¢des da producéo,

como apertar um parafuso ou encaixar uma peca extra.

Essa divisdo de trabalho, combinada com a limitacdo no nimero de modelos
produzidos, sempre com o0 mesmo design e sem nenhum espaco possivel para
a contemporanea filosofia da customizacao, acelerava o ritmo de producéo e
barateava o curso do processo. O resultado é que os automoéveis Ford eram
lancados ao mercado custando relativamente pouco. Eram bens acessiveis a

uma porcédo consideravel da populacéo.

O segundo pilar de sustentacéo dessa vertente do capitalismo era a ideia de
gue qualquer funcionario da fabrica deveria ser capaz de comprar o produto

gue saia da industria. O pacto fordista defendia o0 pagamento de altos salarios

7

como forma de estimular o consumo. A légica € que parte do soldo pago
retornaria aos cofres do patrdo, jA que o operario investiria o fruto do seu
trabalho, o dinheiro, no fruto do seu trabalho, o produto que ele ajudou a

montar.

Ford acreditava que o novo tipo de sociedade poderia ser
construido simplesmente com a aplicacdo adequada ao poder
corporativo. O proposito do dia de oito horas e cinco dolares sé
em parte era obrigar o trabalhador a adquirir a disciplina
necessaria a operagdo do sistema de linha de montagem de
alta produtividade. Era também dar aos trabalhadores renda e
tempo de lazer suficientes para que consumissem os produtos
produzidos em massa que as corporacdes estavam por fabricar
em gquantidades cada vez maiores (Harvey, 2007:122)



24

Simultaneamente, brotaram no seio da sociedade capitalista uma série de
mudancas culturais que comecgaram a preparar o terreno para a transformacéo

radical da economia que seria vista nas Ultimas décadas do século 20.

Segundo Rifkin (2001), a economia d& seus primeiros passos rumo ao
processo de desmaterializagdo com a emancipagdo feminina, na primeira
metade do século passado. A ida da mulher para o mercado de trabalho
impossibilitou que ela continuasse realizando todos os afazeres domeésticos de
antes. Atividades como cortar o cabelo da familia toda e cuidar da educacéo
dos filhos passaram a ser comercializadas, dando origem a uma industria de

Servigos.

Ao mesmo tempo, houve uma aproximacao entre capitalismo e cultura, que
pulsava no periodo gracas a movimentos artisticos de vanguarda, como o
expressionismo, o cubismo, o futurismo e o surrealismo. Em busca de
profissionais criativos para criar estratégias de aumento de vendas, as
corporacfes deram inicio ao mercado do marketing contratando justamente os

maiores criticos do sistema consumista, esses artistas que tanto o criticavam.

A transposicdo da classe artistica para o mercado levou valores que o0s
intelectuais tanto defendiam como resposta a opressao do sistema econémico,
como o culto a liberdade, o hedonismo e a ideia do carpe diem, aos produtos
culturais de marketing que eles produziam. Essas pecas ja comecavam a
esbocar o que na contemporaneidade se transformaria em regra: o marketing

gue vende filosofias e estilos de vida, ndo mais produtos palpaveis.

O momento da virada do capitalismo e da consolidacdo de uma economia
pendendo para os valores imateriais em detrimento dos produtos fisicos
aconteceu entre os anos 1960 e 1970 gracas a uma série de rapidas mudancgas

econdmicas, culturais, sociais e tecnoldgicas.

Para Lazzarato e Negro (2013), os eventos que determinam essa passagem,
de um mercado centrado na producdo de bens para o da geracao de
subjetividade, sé&o os protestos de maio de 1968. A insurreicdo popular nascida
na classe estudantil francesa espalhou ideias de contracultura entre a

populacéo e espalhou os nucleos de poder. Foi, assim, um catalisador do ideal
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de que o mundo soélido estava ruindo e ja ndo fazia sentido para 0s mais
jovens. Os produtos mais importantes para os rebeldes franceses ndo eram os
gue estavam nas prateleiras dos supermercados ou nas vitrines das lojas, mas

sim a educacéo e a informacao.
Ruina e reconstrucédo da economia

O pacto fordista, simbolo do ideéario capitalista até entdo, ruiu no comec¢o da
década seguinte, mais precisamente em 1973, segundo Harvey (1973). A crise
do petréleo, que aumentou o preco do combustivel em até 300%, jogou nas
alturas o custo de producado das industrias do Ocidente. Ao mesmo tempo, o
escoamento dos bens que saiam das fabricas encolheu drasticamente com o
fim do processo de reconstru¢cdo do Japdo e da Alemanha pds-Segunda
Guerra Mundial, que absorvia boa parte da producdo norte-americana e
garantia os precos baixos para o mercado interno. Para completar, as
industrias tradicionais passaram a enfrentar a concorréncia das corporagfes
asiaticas, sobretudo as japonesas, que gastavam menos com salarios e

podiam vender produtos de menor preco.

Sofrendo com os altos custos de producdo, o encolhimento do mercado
consumidor e competindo globalmente com rivais capazes de praticar um preco
menor, o capitalismo norte-americano e europeu se transformou para conseguir

reagir.

A opcéo foi deixar de lado as politicas de incentivo da economia popularizadas
por Ford décadas antes e reduzir salarios para voltar a ter precos competitivos,
ja que o custo do petroleo era uma variavel que estava fora dos seus controles,
influenciada por conflitos armados e a aproximacao dos mercados produtores,
sobretudo no Oriente Médio. O efeito colateral da medida seria diminuir o poder
de consumo do operario, que era 0 que sustentava o mercado até entdo.
Assim, como seria possivel adotar essa politica sem provocar um profundo

guadro de recesséo e quebrar a economia?

A resposta foi dada pela tecnologia. A proliferacdo dos computadores alterou o

eixo de sustentacdo da sociedade do consumo, que, durante o fordismo era
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alimentado pelos altos salérios e passou entao a sobreviver das estratégias de

marketing.

A informatizagcdo abriu espaco para duas mudancas fundamentais da
economia. Ela alterou a forma de producédo e de geracdo de riquezas,
subordinando-as a informacédo e ao conhecimento. Além disso, acabou com a
ideia de linha de montagem e produto de massa vigente nos tempos do
fordismo. A economia imaterial € de escopo, customizada. Produz uma grande
diversidade de produtos. O que sO6 € possivel gracas as tecnologias de
informacéo (Cazeloto, 2008; Harvey, 2007).

A invencdo de maquinas mais potentes e interligadas por redes de trocas de
informacao barateou o processo de producdo, ja que permitiu a redu¢cao no uso
de mé&o de obra humana e, portanto, assalariada nas industrias, a terceirizacao
de funcbes e a transferéncia das fabricas para outras regides onde ha maiores
incentivos fiscais e um nivel de exigéncia salarial mais baixo. Uma empresa
ndo precisa mais estar proxima de suas fabricas. Na verdade, nem precisa
mais fabricar seus produtos. Mas, se optar por produzi-los, pode implantar as
industrias onde bem quiser. Na pratica, onde for mais interessante,

financeiramente falando.

Além disso, a tecnologia da informacdo acelerou o processo de criacdo de
novos produtos e modificacdo dos ja existentes. Se Ford, no passado, produzia
uma série de carros idénticos, agora basta um cligue no computador para as
maguinas modificarem completamente o projeto do carro, trocarem as cores,

as rodas ou realizarem qualquer tipo de customizacédo possivel.

O excesso de produtos nas prateleiras criou uma guerra ferrenha por espaco
nos mercados. E necessario ser diferente do seu concorrente. A diferenciagéo
até pode acontecer na qualidade ou na utilidade do seu produto, como era no
passado. Mas, na contemporaneidade, normalmente é definida por um carater
criador de subjetividade: o design, o marketing. Afinal, ndo € necessario ser

diferente. Apenas, parecer incomum, especial e, preferencialmente, Gnico.

E nessa busca pela diferenca, real ou, na maioria dos casos, apenas aparente
(ou seja, imaterial, definida pela aplicacdo de estratégias de marketing) que o
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capitalismo a partir das Ultimas décadas do século 20 passou a se concentrar.
“A estética relativamente estavel do modernismo fordista cedeu lugar a todo o
fermento, instabilidade e qualidades fugidias de uma estética pdés-moderna que
celebra a diferenca, a efemeridade, o espetaculo, a moda e a mercadificacao

de formas culturais. (Harvey, 2007: 148)".

Aquele velho operario, personagem principal das fabricas do passado, ainda é
uma figura existente, mas perdeu o protagonismo da producdo. Ele
desempenha agora a funcdo de um simples operador de maquinas,
subordinado as decisdes tomadas pelos especialistas no trabalho imaterial. O
valor do produto e o seu sucesso ou fracasso no mercado ndo serdo
determinados pela dedicacdo do operario em entregar o produto com o melhor
acabamento possivel. Mas sim pelo marketing, a propaganda, a pesquisa e a

informacao. Pelas forgas que movem o capitalismo imaterial.

A bem da verdade, o conhecimento sempre fez parte do trabalho. A mudanca
entre a sociedade fordista e a contemporanea é que no passado ele possuia
uma funcédo utilitaria, existia apenas para ser aplicado a um determinado
trabalho ja pré-formatado. Agora, estd no centro de tudo. Transformou-se no
proprio produto exposto a venda, nas etiquetas, rotulos ou embalagens. E o

gue vai definir toda sua natureza: durabilidade, preco, publico alvo.

Para Cocco (In: Lazzarato, Negri, 2013:2010), o capitalismo contemporaneo, o
qual ele define como cognitivo, “produz, tautologicamente, conhecimento: a
producdo e a manipulacdo de simbolos torna-se a base da manipulacdo da
natureza, até o ponto de nela determinarem-se verdadeiros processos de
valorizagao”. Sua diferenga para o estagio anterior da economia € semelhante
a apresentada acima. O conhecimento deixa de ser utilizado somente na
comercializacdo dos produtos ja existentes para ser a chave do préprio sistema
econdmico. E ele o criador dos novos produtos e das estratégias de vendas,
que se transformaram em uma coisa s6. E o Deus onisciente e onipresente da

economia atual.

Se for analisado que o capitalismo na era industrial foi estruturado sobre a

producéo (e a disputa de poder entre os donos dos meios de producdo e quem
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estava alijado desses meios, o proletariado), 0 que se vé nessa fase imaterial

da economia trata-se de uma grande ruptura.

Na contemporaneidade, a economia estd toda voltada para a pratica do
consumo. E a era da informacdo, onde é preciso saber escutar 0 que 0
mercado deseja para saber o que produzir (Cazeloto, 2008; Lazzarato, Negri,
2013), assim como é necessario educa-lo para consumir o produto que sai de

suas fabricas.

Afinal, ndo € o objeto, o produto em si, que vai criar no consumidor a ansia de
consumir, mas sim esse “processo de trabalho”, protagonista do capitalismo
imaterial produzido pela publicidade e a relagdo social decorrente dela. Por
iISs0, a publicidade ndo precisa mais se preocupar em vender mais um produto
guando age, mas sim de produzir uma subjetividade (Lazzarato, Negri, 2013).
A intencéo é conduzir o consumidor rumo a direcdo desejada pela corporacao:
relacionar o bem-estar e/ou as ideias de prosperidade e felicidade
apresentadas pela peca publicitaria aquela marca. Ou melhor, ao consumo

daquela marca. O produto, em si, ndo passa de um coadjuvante.

Usando as artes e a tecnologia da informacé&o, os profissionais
de marketing atribuem valores culturais a produtos, servicos e
experiéncias e imbuem nossas compras de significado cultural.
Ao controlar as informacdes e as tecnologias de comunicacao
pelas gquais mais pessoas se comunicam, o0s profissionais de
marketing passam a desempenhar o papel que as escolas, as
igrejas, as organizacdes beneficentes e as instituicdes civicas e
a vizinhangca costumavam desempenhar para interpretar,
reproduzir e criar uma expressao cultural e manter categorias
culturais (Rifkin, 2001:140)

A corrida, entdo, passa a ser por quem grita mais alto nos ouvidos do
consumidor, quem consegue atingir melhor seu publico por meio das
estratégias de marketing, quem tem mais capacidade para adestra-lo para o
rumo desejado. Atuar de forma mais incisiva e positiva nesse mundo da
informacdo e dos bens imateriais significa ditar um estilo de vida mais
compativel com sua marca. E consequentemente, vender mais e aumentar seu

faturamento (Harvey, 2007).

Ou seja, mais que produzir produtos e se preocupar com seus detalhamentos

técnicos, como qualidade da matéria-prima utilizada e durabilidade, o
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capitalismo contemporéaneo tem a preocupacgéo de produzir novas geracoes de

consumidores.
O Cartola FC e a engrenagem que movimenta o capitalismo

Se a ideia principal do capitalismo contemporédneo € manter a roda da
economia girando, garantindo assim a propria existéncia do  sistema
econdmico, o Cartola FC cumpre sua missao de ndo ser um mero produto do

capitalismo, mas também, um produtor (ou reprodutor) dele.

O game faz, através da sua prépria logica de existéncia, o enredo ao qual os
jogadores tém acesso e que movimenta o jogo, 0 mesmo que o marketing faz
para a maior parte dos produtos vendaveis: incita a continuidade dos ideais

econOmicos vigentes.

Apesar de gratuito, o Cartola FC é sim um bem de consumo. E muito
consumido. Trata-se de um produto com 2,2 milh6es de usuarios ativos durante
2014. Ao acessarem 0 game e passarem horas na frente da tela em busca de
um melhor desempenho, todos esses jogadores sdo bombardeados pela carga
imaterial que estad presente no jogo, por todos os valores que ele defende.
Valores que, se ndo forem aceitos pelo usuario, ainda que indiretamente,

levardo ao fracasso no ambiente do game.

O principal deles, o consumo, € a prépria razédo de ser do jogo. O Cartola FC é
um jogo de consumir, um jogo em que as principais acbes do usuario sao
comprar e vender, um jogo de mercado. O papel do consumo nesse produto é
tdo central que o assunto, ja tratado de forma breve na introducdo desse
capitulo, voltard a ser analisado com mais profundidade no préximo capitulo,

especialmente dedicado a ele.

Além do consumo, 0 game transmite a seus jogadores, muitos deles ainda
criangas ou adolescentes, a importancia da busca do lucro, outras das chaves
da perpetuacdo do capitalismo. O lucro nas transacbes comerciais €

basicamente a esséncia do sucesso no Cartola FC.

Para ter acesso aos melhores personagens do game (agueles que mais

pontuam e ajudam o usuario a subir na classificacdo do jogo), o jogador precisa
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aumentar o orcamento que tem disponivel. As 100 cartoletas iniciais,
distribuidas ao usuario assim que ele se inscreve no jogo, sdo insuficientes
para se montar a “equipe dos sonhos”, cheia de astros dos melhores clubes do

Brasil.

A forma de ampliar o orgcamento e conseguir contratar os craques € ir
acumulando lucros durante cada uma das rodadas do Brasileiro. A classica
l6gica do mercado “comprar barato e vender caro” € o objetivo desejado pelos
usuarios do game. Por exemplo, 0 jogador que comprou o avatar do meia
Dudu, do Grémio, na 322 rodada do Brasileiro de 2014, gastou 9,29 cartoletas.
Se 0 mesmo jogador decidiu vender esse personagem apenas duas rodadas
mais tarde (quando ele fez um gol e deu passe para outro na vitoria por 3 a 0
sobre o Criciima), conseguiu o preco de 13 cartoletas. S6 com essa transacao,

conseguiu ampliar em 3,71 cartoletas o valor que ele tinha para investir.

Mas por que € necessario faturar mais e buscar o maior nimero de pontos
possiveis no jogo? E ai que entra outro dos valores que o Cartola FC, como um

legitimo produto capitalista, tenta perpetuar: a competividade.

Nos dias atuais, a busca pela vitoria ja esta inscrita no DNA tanto dos games
guanto das competicdes esportivas, as duas vertentes que dialogam no Cartola
FC. Mas o jogo ainda se utiliza de algumas ferramentas para estimular a

competividade entre seus USUArios.

Figura 4 — Tela de classificac&o geral de jogadores do Cartola FC
classificacao No Més ML ligas cartola FC
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Fonte: print screen da aplicacdo no sistema operacional Windows 8

O primeiro € o ranking geral, que € visivel para todos os jogadores. O jogo lista
os times (usuarios) existentes em seu banco de dados em ordem decrescente
de resultado. Ou seja, 0 jogador sabe exatamente qual sua posicdo de
desempenho entre todos os usuarios do game e de quantos pontos precisa
para subir na classificagao.

Mais que isso: € possivel visualizar quais sdo 0s personagens que cada time
escala. Isso abre a possibilidade dos usuéarios entrarem nas paginas das
equipes que ocupam as primeiras colocagfes do ranking para verificar quais
sao0 0s avatares que eles contratam e seu estilo de jogo.

Ou seja, estar nas primeiras posicdes nao significa apenas estar vencendo
uma disputa, estar entre os melhores da competicdo. Transforma o jogador
também em uma fonte de admirag&o e inspiracdo para 0S outros usuarios, em
um mentor que pode distribuir dicas de sucesso e ensinar aqueles que sao
meros jogadores normais. Faz do jogador de sucesso uma celebridade dentro
do ambiente do game, por ser aquela figura, que, por ser dotada de fama,

detém uma certa influéncia sobre os demais (Bauman, 2009).

A prépria Globo incentiva essa transformacédo em celebridade dos melhores
jogadores do Cartola FC. A propaganda em televisdo de uma das edicfes do
jogo tinha como ator principal o vencedor do game no ano anterior. Jogadores
com bom desempenho também s&o entrevistados em programas exibidos em

video em canais por assinatura da emissora e na internet.

Além disso, a emissora distribui prémios para os melhores jogadores do game,
de certa forma, um pagamento pelo nivel de exceléncia alcancado, hada muito
diferente do que uma bonificacdo por meta alcancada paga por uma empresa

capitalista a seus funcionarios.

Em 2014, o melhor jogador de cada més recebeu uma camisa oficial do clube
para o qual torce (informacéao recolhida pela Globo no momento da inscricdo do

usuario), além da miniatura de uma cartola. J& o vencedor anual faturou um
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videogame Playstation 4, com dois controles e um game de futebol, além de

uma televisdo de 42 polegadas e da premiacao similar ao vencedor do més.

Além do ranking geral, existem ainda os rankings especificos de cada uma das
ligas as quais o usuario se cadastrou. Ao se inscrever no Cartola FC, cada
jogador ja é colocado em outras duas competicdes paralelas: uma apenas com
outros torcedores do seu mesmo clube de coracdo e outra com o0s jogadores

gue optaram pelo mesmo patrocinador.

SO que o usuario tem a possibilidade também de formar suas proéprias ligas e
permitir a entrada de quem bem desejar (colegas de trabalho, pessoas da
mesma cidade ou que estudaram juntas). Essa opg¢ao cria microcosmos de
competicdo entre pessoas que ja se conheciam fora do ambiente do game e
convivem com maior frequéncia, estimulando a competitividade e a disputa

para ser “o melhor”.

Um terceiro fator alinhado com a logica do capitalismo, principalmente de sua
faceta desmaterializada, predominante nos tempos atuais, além do lucro e da
competitividade ja citados, é a experiéncia. Os usuarios que participam do
Cartola FC, em geral, ndo o fazem com o objetivo principal de mostrarem como
sdo conhecedores de futebol e superiores nesse assunto a seus colegas e
amigos. O motivo nimero 1 de aderirem ao jogo € a ideia de que poderéo viver
nesse ambiente momentos divertidos e, até mesmo, de prazer, tudo isso
tratando de um assunto que lhes interessa (futebol) e estreitando langos com
colegas e amigos que também estéo inscritos nesse ambiente (por meio das
competicdes de desempenho). Aderir ao Cartola FC é comprar a experiéncia
que ele diz que ir4 disponibilizar aos seus usuarios. E estimular o mecanismo

principal da economia da experiéncia.
A economia da experiéncia

Na fase contemporanea do capitalismo, o trabalho imaterial que permeia a
fabricacdo de um produto (da decisdo de produzi-lo as estratégias de venda no
varejo, passando pelo design da embalagem e a criagdo de uma logomarca) se
orienta no mesmo sentido. O objetivo é provocar no consumidor o desejo de

experimentar ndo apenas aquele bem, mas toda a identidade e subjetividade
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do estilo de vida ligado, conectados, quase sempre artificialmente, aquela

marca pela rede de conhecimento da corporacédo que a produz.

Como escreveu Baudrillard (2005), o desejo da empresa é tirar do comprador
toda e qualquer possibilidade de decisao consciente e manipular ela mesma
todas as opcoes de escolha. Esse processo comeca antes da producdo, nas
pesquisas de estudos de mercado e viabilidade comercial, e € concluido no
poés-producdo com a utilizacdo massiva das ferramentas disponiveis pela
industria do marketing e da publicidade, seja em meio fisico ou digital.

Nem mesmo o preco final de um produto escapa dessa ldgica, da ditadura do
imaterial. O valor de um bem na prateleira deixou de ser determinado pela
forma tradicional do mercado, uma simples conta de adicdo com o custo da
producdo e a margem de lucro desejada, com oscilagdes decorrentes da lei de

oferta e procura, tradicionalmente chamado de valor de uso.

O que impera na contemporaneidade € a definicdo do preco de um produto por
seu valor simbdlico (Cazeloto, 2008, Gorz, 2005). Ou seja, um preco
artificialmente escolhido com base nas decisdes tomadas pela inteligéncia da
empresa. Um preco que leva em conta fatores pouco palpaveis como o desejo
de consolidacdo da marca, o publico que ela deseja atingir, o nivel de fetiche
gue a etiqueta pretende produzir, seu posicionamento no mercado e até os
valores cobrados pelas outras marcas, afinal, a concorréncia ainda existe. Um
preco quase que integralmente gerado pelo imaterial e pouco conectado as

formas tradicionais de mercado.

S6 assim é possivel entender por que duas empresas de roupa, uma de grife e
a outra popular, que terceirizam suas producdes a fabricas prestadoras de
servico e utilizam quase sempre as mesmas matéria-prima e méo de obra
praticam precos tdo diferentes. O que as diferencia é a etiqueta. E seu valor

simbodlico. E o imaterial.

A marca deve dotar o produto de um valor simbélico ndo mensuravel
que prevalece sobre seu valor utilitario e de troca. Ela deve tornar o
artigo da marca ndo permutavel por artigos destinados ao mesmo uso,
e dota-lo de um valor artistico ou estético, social e expressivo. A
marca deve funcionar da mesma maneira que funciona a assinatura de



34

um artista reputado, atestando que o objeto ndo é uma mercadoria
vulgar, mas um produto raro, incomparavel. (Gorz, 2005:45)

Essa subordinacdo do valor de uso ao valor simbolico registrada no capitalismo
imaterial € um bom indicativo de como na atualidade o ato de consumir deixou
de ser dependente das necessidades do consumidor. O comprador ja nao
adquire mais um produto somente porque precisa das funcionalidades que ele
tem, mas porque deseja possuir aquela carga cultural atrelada a ele. Comprar
se torna uma atividade que constroi identidades, j& que cada marca possui seu
repertorio de ideias e filosofias de vida (Bauman, 2009, Cazeloto, 2008). Muitas

vezes, essa passa a ser até mesmo a razao Unica para aquela compra.

Varios exemplos estdo espalhados pelos cinemas e pelas séries norte-
americanas. Um deles é o atrelamento existente entre a crise da meia-idade
masculina e o Porsche. E s6 um personagem masculino de classe média ou
média alta comecar a se preocupar com a juventude indo embora que ele
aparece dirigindo um dos potentes carros esportivos produzidos pela
montadora austriaca. Porsche, nesse caso, € muito mais que um simples carro.
E um simbolo da resisténcia ao tempo, do envelhecimento, um tipo de “terra do
nunca” sobre quatro rodas. E esse o seu valor simbdlico. E essa a razéo pela
gual seus consumidores pagam algumas centenas de milhares de ddlares por

seus automaoveis.

Em busca de sucesso na economia contemporanea, as marcas tém como
objetivo tornar o valor simbélico de um produto tdo superior a seu valor de uso,
a funcéo para qual em tese, e apenas em tese, como vimos anteriormente, ele
foi inicialmente projetado. A intencado é tornar aquela peca Unica e insubstituivel
na cabeca dos clientes. E fazer dela a porta de entrada para um mundo que
apenas os consumidores daquela grife tém acesso (Cazeloto, 2008). E ser
membro de um clube restrito. E vivenciar uma experiéncia através do simples

ato de comprar.

N&o a toa, Rifkin (2001) diz que o sistema capitalista se transformou em uma
economia da experiéncia com a proliferacdo do consumo ditado pelo valor

simbolico em detrimento ao valor de uso. Uma economia onde o consumidor
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compra sensagdes e sentimentos, produtos imateriais, quando adquire alguma

peca fisica.

Ao comprar e exibir um produto, vocé leva para casa também aos olhos da
sociedade uma identidade, ainda que momentanea, ditada pelo estilo de vida e
os ideais propagados pela estratégia de comunicacdo ou aceitacdo daquela

marca (Bauman, 2009).

Vestir uma camisa de grife te faz parecer rico ou brega, dependendo da
situacdo. Usar roupas que ja sairam das lojas com cara de surradas te deixa
com um ar descolado para determinados grupos sociais. Consumir produtos de
empresas que espalham um discurso ecologicamente sustentavel fazem supor
gue vocé se preocupa com o futuro do planeta. Vocé € o que consome. E
consome aquilo que te traz a ilusdo de algum tipo de felicidade, prazer ou

aceitacao social.

Essas novas ferramentas de comunicacdo poderosas destilam
a esséncia simbolica da experiéncia cultural e transformam-na
digitalmente em imagens de faz-de-conta que, ao serem
comunicadas, parecem ainda mais vividas e reais que o0s
fendmenos originais e, portanto, se tornam a experiéncia. O
ciberespaco, entéo, substitui a realidade pela realidade virtual —
ambientes simbdlicos, eletronicamente mediados que as
pessoas vivenciam como se fossem reais—e, evidentemente, o
proprio ato de viver essas experiéncias no ciberespaco se torna
reais. (Rifkin, 2001:138)

Marcas e Cartola FC: em busca davinculagéo

Quando um usuério se cadastra no Cartola FC, as primeiras telas a que ele
tem acesso servem para que ele escolha o nome, o escudo, as cores e o
desenho do uniforme do time que ele ir4 representar no jogo. Feitas essas
escolhas, ele sera deslocado para um novo setor, onde tera de definir qual sera

0 patrocinador de sua equipe.

Escolher entre Coca-Cola, Itad, Listerine, Vivo e Volkswagen, as marcas
disponiveis na edi¢cdo 2014 do game, ndo terd nenhuma grande interferéncia
sobre a trajetdria do usuario do jogo. A Unica bifurcacédo de enredo vinculada a

essa decisado é em qual liga de patrocinador o jogador sera inscrito (como visto
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anteriormente, existe um ranking especifico de usuarios que optaram por cada

uma das empresas anunciantes).

Afinal, essas opc¢des ndo estdo la para transformarem o desenvolver do jogo e
proporcionarem um outro tipo de experiéncia aos usuarios. Do ponto de vista
da Globo, dona do game, essas empresas sO estdo la para ajudar a pagar a

conta.

Junto com a escolha do patrocinio, o principal momento dos anunciantes do
jogo, ha ainda outros cinco espacos publicitarios dentro do layout da verséo
2014 do game. Um selo, no canto direito do alto da pagina, em que oito marcas
se revezam na exposicdo (Magazine Luiza, Skol e Sundown, além dos cinco
patrocinadores principais). Um espac¢o maior com anuncio fixo de uma dessas
marcas, uma publicidade da prépria Globo (normalmente ocupada por anincios
de algum programa da emissora de televisdo aberta) e duas areas dedicadas a

empresas que fazem vendas online.

O que leva tantas marcas a desejarem aparecer no Cartola FC e,
evidentemente, pagarem por isso vai muito além da simples capacidade de
expor suas logomarcas para os 2,2 milhées de usuarios que frequentam esse
mundo. O que tantas empresas desejam € se vincular ao game e a experiéncia

gue ele propicia aos jogadores.

Conforme estudado h& pouco, os produtos na fase imaterial do capitalismo
deixaram de ser bens fisicos. Mesmo aqueles que possuem um corpo e sao
palpaveis, casos do refrigerante Coca-Cola, dos enxaguantes bucais Listerine,
dos carros Volskwagen e dos protetores solares Sundown, todos
patrocinadores do Cartola FC, criaram, através de estratégias de marketing,
uma subjetividade para se diferenciarem de seus concorrentes e conseguirem

atingir melhor seus consumidores.

Essa subjetividade passa por conectar suas marcas a ideais e experiéncias
gue sejam do agrado do seu publico alvo. Assim, o que o Cartola FC tem a
oferecer para os seus patrocinadores, além da simples exposicdo de suas

marcas, € 0 acesso a um grupo de pessoas sedentos por esporte,
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competitividade, e, principalmente, por entretenimento, um dos ramos da

economia mais valorizado nessa fase contemporanea do capitalismo.
A vez do entretenimento

A industria dos games faturou no mundo todo cerca de US$ 66 bilhdes em
2012 e superou a arrecadacdo anual somada de todos os estudios de
Hollywood, a fabrica norte-americana de cinemas para consumo interno e
exportacao global. Esse valor representa mais que o dobro dos ganhos que o
setor havia registrado em 2004 (aproximadamente US$ 28 bilhfes) e é nada
mais do que quintuplo das receitas da industria dos jogos eletrénicos em 1990,

guando foram movimentados US$ 13 bilhdes.

A Copa do Mundo de 2014 foi a mais cara em 84 anos de historia da
competicdo. Foram torrados ao menos R$ 8 bilhdes somente com construgéo e

reforma dos estadios que fizeram parte do maior evento de futebol do planeta.

Entre 2003 e 2012, a arrecadacao total dos clubes brasileiros de futebol subiu
de R$ 805 milhGes para quase R$ 3 bilhdes. Um crescimento nas receitas de
propor¢cdo historica, mais de 370% em menos de uma década, baseado,
sobretudo nas vendas para as emissoras de TV dos direitos de transmisséo

das partidas do Campeonato Brasileiro.

Os dados apresentados acima mostram que esses Cenarios passaram por uma
profunda transformacdo ao longo das ultimas décadas. Os outrora quase
irrelevantes mercados de games e de esportes hoje ostentam taxas de
crescimento altissimas e atraem cada vez mais investidores. O sucesso desses
produtos foi se consolidando a medida que as transformacfes do sistema
capitalista vistas a partir dos anos 1970 e estudadas anteriormente se

solidificaram.

Como ja visto, o processo de desmaterializagdo da economia alterou a forma
como as estratégias de marketing atingem o consumidor. O produto anunciado
e, de certa forma, ainda que em sentido figurado, colocado nas prateleiras, ndo

€ mais algo fisico, palpavel, um bem de consumo tradicional. Ndo passa, na
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verdade, de uma ideia, um conceito, um estilo de vida que, quando existe um

produto fisico a venda, favorece o consumo do mesmo.

Os conceitos trabalhados pelo mercado e por sua aparelhagem publicitaria e
de marketing como instrumentos de venda na atualidade quase sempre
passam pela perspectiva de vender ao publico a necessidade de alcancar uma
vida plena de bem-estar. As ideias que compdem esse ideal contemporaneo de
objetivo de vida podem estar relacionadas a seguranca (condominios fechados,
sistemas de alarmes), prosperidade financeira (bancos, educacdo), saude
(academia, clinicas médicas) e tantas outras padronizacBes facilmente

detectaveis em uma analise de conteudo das pecas publicitarias.

Esses conceitos construidos pelo mercado e que ditam o rumo da vida
contemporanea em uma sociedade do consumo passam incessantemente pela
necessidade de diversdo constante, do entretenimento, da busca pela
felicidade. Ou seja, pela aplicacéo cotidiana da filosofia greco-romana do carpe

diem, a mais que popular légica do “aproveite o dia”.
A felicidade como bem de consumo

Essa sociedade capitalista contemporénea tira da felicidade seu status
moderno de um direito humano, construido baseado nas ideias iluministas e
assegurado, por exemplo, pela declaracdo de independéncia dos Estados
Unidos, escrita por Thomas Jefferson em 1776. Correr atras da felicidade ndo é
mais algo que o homem pode almejar, que tem o direito de conquistar. E sim
um dever, uma verdadeira obrigacdo social, um caminho de vida que todo

homem precisa trilhar.

Abdicar da felicidade se torna um atentado contra o zeitgeist contemporéaneo.
Consequentemente, a tristeza deixa de ser um estado natural humano. Ela
passa a ser considerada uma doenca e é tratada com antidepressivos,
existindo ou ndo um quadro verdadeiro de depressao. E preciso estar sempre
com um sorriso no rosto. E preencher todos os momentos da sua vida com

atividades que te tragam aquela tdo almejada sensacéo de bem-estar.
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Uma viagem para a praia, um salto de paraquedas, a reciclagem do seu
guarda-roupa depois da visita ao shopping center ou uma ida ao cinema. As
formas de lazer pregadas pelo mercado e transformadas em produto de
primeira necessidade para os humanos sdo pagas e sustentam toda uma
pujante industria. “A felicidade constitui a referéncia absoluta da sociedade do
consumo, revelando-se como o0 equivalente auténtico da salvagao.”
(Baudrillard, 2005: 47).

E essa busca incessante pela felicidade que movimenta o mercado. Indistrias
como a dos games e a esportiva, que possuem 0 entretenimento puro como
matéria-prima e dependem desse desejo humano de se divertir, de viver um
sentimento de alegria, passam a se desenvolver. O fenbmeno também
implanta na sociedade outras atividades ludicas que ndo faziam parte do

cotidiano humano, caso, por exemplo, do turismo.

O operario, que ndo muito tempo atrds era visto pelo sistema econdmico
apenas como forca de trabalho, deixa de exercer seu protagonismo como
trabalhador e passa a ter o consumo de bens culturais e estilo de vida como
seu papel principal. E ele que cria a demanda para o fortalecimento das
industrias da busca da felicidade. E principalmente para atender as recém-
desenvolvidas “necessidades” de lazer desse publico que o capitalismo passa
a se voltar a partir de entdo, em um processo que Debord (1997) chama de

“humanismo da mercadoria”.

Segundo Jameson (2000), esse fenbmeno de um tipo de culturalizacdo da
economia € tao intenso que 0 proprio processo que levou a seu surgimento e
desenvolvimento ja se reverteu. Para o pensador norte-americano, 0s bens
comerciais tradicionais, ou seja, os produtos fisicos, ja deixaram de produzir

imagens e estilos de vida. Agora, sdo as imagens que geram esses produtos.

Em outras palavras, os processos de marketing, publicidade e venda de estilos
de vida e habitos se tornaram independentes dos produtos para os quais foram
criados como ferramentas de venda. Eles séo a vértice principal do mercado, e
novos produtos passam a ser desenvolvidos a partir das ideias que eles

depositaram ou irdo depositar na populagdo consumidora.
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Foi esse o caminho percorrido pela cultura do entretenimento. Se nos
primérdios da era do consumo, revisitada no capitulo anterior quando se
discutiu o fordismo, os valores de “aproveite o dia” eram apresentados de
forma utilitaria, a fim de vender um determinado produto, na
contemporaneidade o discurso se torna o préprio produto. O conceito do “carpe
diem” e os ideais de entretenimento deixaram de ser meras estratégias de
mercados. Eles fincaram raizes na sociedade e se tornaram o ethos
dominante. A partir dessa hegemonia cultural, ddo origem a uma série de

produtos desenvolvidos ja nesse espirito.
Produtos que procuram explorar o gosto humano pelas emocdes.

O enredo de um filme de acéo produzido em Hollywood dificilmente vai além de
uma sucessdo de explosbes espetaculares, com algumas interrupcdes para
cenas de mulheres sensuais em trajes minimos. A trama de uma novela da
Rede Globo é repleta de reviravoltas para manter a atencdo dos
telespectadores por meses a fio e tradicionalmente marcada por personagens
de caracteristicas fortes e até mesmo previsiveis, como a mocinha que s06
sofre, o vildo que vive para fazer o mal e o coadjuvante que sé esta la para
fazer rir. O cenério de uma propaganda veiculada na televisdo é deslumbrante,
tdo afrodisiaco quanto a modelo contratada para protagoniza-lo. Ou pode ter
um enredo que celebre a familia, quase sempre formada por atores de beleza

celebrada e criancas fofas e, quando possivel, engracadas.

Para a quimica e a biologia, as cenas descritas acima despertam a producéo
de enzimas e horménios como endorfina, adrenalina, ocitocina e testosterona.
Para as ciéncias humanas, menos preocupada com a origem biolégica e mais
centrada nas origens social e cultural da complexidade humana, as mesmas

cenas provocam emocdes no receptor das mensagens veiculadas pela midia.

N&o é coincidéncia que os momentos midiaticos cujas foram citadas sejam téo
recorrentes e estejam tdo preocupados em provocar emocdes no receptor. “O
tema da emocao tornou-se, h4 algum tempo, um componente essencial das
campanhas promocionais. Os publicitarios, que auscultam a sociedade melhor

do que ninguém, compreenderam que a emocéao faz vender (Lacroix, 2006).”
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Mas ndo s eles. A mesma estratégia usada nas pecas publicitarias esti
presente nos programas de televisdo, nos filmes do cinema, nos games de
celular e computacdo. A emocdo mediada movimenta toda a industria do

entretenimento e cria estilos de vida compativeis a ela.

De acordo com o autor, as emog¢des mais fortes acabam se maximizando na
sociedade contemporanea porque servem também como um refagio para a
insignificancia de uma vida despolitizada e de um mundo que nao permite mais
ideologias. O homem parte em busca de sensa¢des cada vez mais intensas, de
experiéncias vendidas como Unicas e inesqueciveis para ndo ter de pensar,
refletir e acabar se sentindo mal, pequeno, vazio. Assim, a publicidade e a
industria do entretenimento apenas se aproveitam de um sentimento ja preé-

existente para vender mais.

Debord (1997) e Baudrillard (2005a), dois dos principais pensadores pos-
frankfurtianos da relacdo entre consumo e entretenimento, discordam das
ideias de Lacroix. Para eles, foi a prépria sociedade decorrente de uma
economia capitalista que esvaziou a vida social e politica humana e a acabou
reduzindo a uma sequéncia de emocdes (compradas) vividas no mundo fisico

ou em um ambiente midiatico.

Independente da origem que tenha o gosto contemporaneo pelas sensacoes
mais fortes, provocadas pelo entretenimento, os trés pensadores concordam
gue elas sdo altamente compativeis com uma sociedade com as caracteristicas

da atual.
A instrumentalizac&o do Cartola FC

Compreendido o papel central que o entretenimento possui na sociedade
contemporanea, passa a ser possivel analisar o Cartola FC ndo como um
simples produto midiatico capaz de trazer recursos financeiros a Globo por

meio da venda de espacos publicitarios no layout de suas paginas.

O game faz parte de um mecanismo muito mais complexo, que tem como
principal objetivo ampliar o grau de interesse do publico pelo Campeonato

Brasileiro, captar mais audiéncia para varios diferentes produtos, atrair mais
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anunciantes, e evidentemente, conseguir um lucro maior. Trata-se, no fim das

contas, de nada mais do que um instrumento de fidelizacdo de publico.

Légico, é a Globo quem transmite as partidas do Campeonato Brasileiro tanto
em TV aberta, quanto na fechada, e vende os pacotes de pay-per-view para
aquelas partidas que ndo serdo exibidas em nenhum dos seus canais usuais.
O conglomerado também possui um site de noticias esportivas (o
Globoesporte.com, onde o game est4 hospedado) e programas esportivos em
pelo menos trés plataformas (TVs aberta e fechada, além de radio), cuja
principal matéria prima é exatamente o que acontece com 0s times que

participam dessa competicao.

Sendo assim, o Cartola FC tem um papel de ampliar no usuario o interesse
pelo Campeonato Brasileiro e leva-lo a consumir esse mesmo produto em
outras plataformas. Preferencialmente aquelas que também pertencem a

mesma empresa.

N&o a toa, as noticias do game (como dicas de contratacdes de personagens,
resultados finais do jogo e lista com atletas machucados e suspensos de uma
rodada) ndo estdo hospedadas dentro do préprio layout do game, mas sim no
Globoesporte.com. Esse noticiario ganha, inclusive, destaque na homepage
principal do site esportivo, misturado em meio ao noticiario normal de futebol,

basquete e automobilismo.

Tudo é feito para que haja uma integracdo entre as diferentes midias, e o
jogador consuma diferentes plataformas da Globo. Os que ja estdo no Cartola
FC acabardo tendo de consumir também o Globoesporte.com em busca
dessas informacdes. E aqueles que ainda ndo fazem parte da comunidade do
game serdo apresentados a ele quando acessarem o site jornalistico em busca

do noticiario corrigueiro.

A propria natureza do game facilita que o usuario entre nesse ciclo de consumo
de produtos da Globo. Para obter sucesso no jogo é necessario conseguir
lucrar com a compra e venda de jogadores. Ou seja, € preciso antever o

sucesso ou o fracasso de um determinado atleta no Campeonato Brasileiro. E
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a forma de se capacitar para fazer essa analise de previsdo é o consumo de

informacdes.

Figura 5 — Noticia sobre o Cartola FC publicada no Globoesporte.com
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Cartola 14: Conca é maior pontuador, e
Daniel tem recorde numa sé rodada
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A temporada 2014 do Cartola FC acabou. E hora
de receber aquele prémio combinado com os
amigos ap6s vencer uma liga privada ou de
lamentar que seu jogador deixou de te somar
pontos bem na Ultima rodada, fazendo vocé ouvir
brincadeiras daquele amigo que te ultrapassou
Isso faz parte do jogo, que s6 volta no Brasileirdo
2015. Enquanto ele néo chega, o balanco do ano
no fantasy game traz destaques positivos, como
Conca, que alegrou os cartoleiros com sua
regularidade, e negativos, como Galatto, do

Publicidade

Fonte: print screen de http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/noticia/2014/12/cartola-14-
conca-e-maior-pontuador-e-daniel-tem-recorde-numa-so-rodada.html#programa-cartola-fc ~_no
sistema operacional Windows 8

Assistir as partidas do Campeonato Brasileiro (normalmente pela Globo) fara
com que o usuario conheca melhor os jogadores existentes e saiba em quem
investir no mercado do Cartola FC. Ler as noticias ou acompanhar programas
esportivos de radio e televisdo (por que nao pela Globo?) permitirhd que ele
saiba se um atleta se machucou ou treinou entre os reservas, situacdes em
gue normalmente é melhor vendé-lo, ja que ele ndo ira a campo na partida e

ndo podera pontuar.

Assim, o enredo do jogo Cartola FC estimula que o jogador amplie seu grau de
interesse sobre o Campeonato Brasileiro e consuma outros produtos

conectados a essa competigdo.


http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/noticia/2014/12/cartola-14-conca-e-maior-pontuador-e-daniel-tem-recorde-numa-so-rodada.html#programa-cartola-fc
http://globoesporte.globo.com/cartola-fc/noticia/2014/12/cartola-14-conca-e-maior-pontuador-e-daniel-tem-recorde-numa-so-rodada.html#programa-cartola-fc
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Seu interesse pelo Campeonato Brasileiroaumentou
devido ao Cartola FC?

m Sim m Nado Nao opinaram

A pesquisa de campo realizada com 60 usuarios do Cartola FC apenas
comprovou essa hipétese. Desses, 45 admitiram que hoje acompanham melhor
a principal competicao de futebol do pais que antes de se inscreverem no jogo.
Apenas 6 jogadores afirmaram que o game nao teve efeito nenhum sobre seu
nivel de acompanhamento do campeonato. Os outros 9 ndo opinaram sobre

esse assunto.

Espontaneamente, 3 usuarios afirmaram que, antes de ingressarem no jogo,
acompanhavam apenas o seu time de coracdo (e hoje assistem as partidas e
leem noticias de todas as equipes), um disse que ja ignorava o Brasileiro.
Outros trés deram respostas que representam diretamente algum grau de
lucratividade para o Globo. Dois citaram que passaram a assinar 0 pay-per-
view do campeonato (pacote que é negociado pela empresa) devido ao Cartola
FC. E outro ressaltou que ndo perde nenhuma edicdo do Globo Esporte,
programa exibido diariamente pela emissora de televisdo aberta do grupo, para
se manter atualizado no noticiario que lhe sera util para uma melhor trajetéria

no ambiente do game.
Tempo, entretenimento e Cartola FC

A ascensdo do entretenimento, estudada ha pouco, s6 foi possivel por uma
juncéo de fatores. Um deles, o direcionamento do capitalismo para valores
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imateriais e a consequente transformacao na diversdo em um bem vendavel, j&
foi analisada. A outra esta ligada a mercantilizacdo de um outro bem humano

até entdo impossivel de ser considerado como produto: o tempo.

E 6bvio que momentos de lazer e distracdo, como a danca e rituais religiosos,
fazem parte de boa parte da histéria humana. Mas o entretenimento tal qual
existe na atualidade € um fenbmeno recente, que comegou a se organizar
como uma industria apta a explorar a busca humana pela felicidade (ou,
originalmente, por alguns momentos de distracdo e diversdo) no fim do século
XIX para atender os primeiros operarios que tinham alguma sobra salarial e
nao eram aceitos nos meios de lazer da elite, como Operas e teatros.
(Sevcenko, 2004). Foi quando surgiram, por exemplo, o cinema e 0s parques
de diversbes, com suas rodas gigantes e montanhas-russas e a exploragcao das
fortes emocobes, que receberdo uma atengcdo especial posteriormente nesse

capitulo.

Além da questdo financeira, a tal da sobra salarial, a indastria do
entretenimento sé comeca a ganhar félego ja na reta final dos anos 1800,
porque € quando os operarios e trabalhadores autbnomos de baixa renda
conseguem disponibilidade de tempo para gastar com o lazer. A implantacdo
de leis trabalhistas mais rigidas, como reducdo da jornada de trabalho, criou
uma espécie de pacto fordista do tempo. Nao do salario, como o original, mas
sim de disponibilidade. Gracas a essas folgas, o trabalhador passou a ter
tempo para consumir, ndo s6 o que lhe era essencial para a subsisténcia, mas

também o que |he divertia.

Debord (1997) chama essa rotina que proporcionou o desenvolvimento da
industria de tempo pseudociclico. Trata-se do ciclo temporal criado pela
industria do trabalho e cultural: fins de semana, feriados, férias, periodos entre
jornadas de trabalho. Um ciclo que produz tempo livre para que a sociedade

possa de dedicar ao entretenimento.

Afinal, o tempo € um componente chave para a existéncia da industria do lazer.
Ela é toda centrada no ideal de que o trabalhador deve recuperar o tempo que

perde com o trabalho, usufruir dessa folga que possui momentaneamente. O
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paradoxal é que para que se possa usufruir do tempo livre na sociedade do
consumo € necessario gastar, ou seja, desembolsar o dinheiro que é
conquistado com a venda de sua mao de obra, mas também de um tempo que

€ naturalmente livre (Baudrillard, 2005).

Assim, segundo Debord (1997), o préprio tempo se torna um bem de consumo,
uma mercadoria espetacular. E, como todas elas, cria uma imagem de obijetivo,
de objeto de desejo. O trabalhador sonha com as férias, com os momentos de

lazer e vé nela o verdadeiro “sentido da vida”.

Esquece-se, porém, que tal como outros produtos contemporaneos, o lazer
funciona como uma espécie de desperdicio. “O verdadeiro valor de uso do
tempo, que o lazer procura desesperadamente restituir, consiste em perder-se.
As férias constituem a busca de um tempo que se possa perder no pleno
sentido da palavra. (Baudrillard, 2005:164)". Momentos desperdicados porque
poderiam ser aplicados em outras atividades que ndo fossem uma obrigacéo
social. Sim, por mais que pareca o contrario, o entretenimento € uma obrigacéo

social nos dias atuais.

Na naturalidade da pergunta sobre qual “hobby” se tem esta
subentendido que se deve ter um, porventura, também ja
escolhido de acordo com a oferta do negdcio do tempo livre.
Liberdade organizada é coercitiva: Ai de ti se ndo tens um
“hobby”, se ndo tens ocupagao para o tempo livre! Entéo tu és
um pretensioso ou antiquado, um bicho raro, e cais em ridiculo
perante a sociedade, a qual te impinge o que deve ser teu
tempo livre (Adorno, 1995:74)

7

O tempo livre € um fetiche social, cheio de cobrancas para ser bem
aproveitado. Mas justamente essa pressao para que seja bem utilizado coibe a
liberdade do trabalhador de goza-lo naturalmente (Adorno, 1995). Oposto do
tempo nao livre, aquele dedicado ao trabalho, acaba sendo regido pelas

mesmas regras sociais que nos obrigam ao esforgo do trabalho.

Ou seja, na contemporaneidade, j& ndo existe mais espaco para folga plena,
para o simples Gcio. Seja enquanto se trabalha, ou mesmo nos periodos de

folga, muitas vezes ja previamente preenchidos por uma lista de atividades de
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lazer, o homem estd sempre correndo, impondo a velocidade do tempo

contemporaneo ao ritmo de vida.

E ainda que o discurso seja sempre o de desacelerar, o de almejar um
merecido descanso no futuro, de esperar ansiosamente pelo periodo em que
terd a possibilidade de apenas relaxar, de curtir o tempo livre, na pratica, ele
ndo suporta ficar sem ter o que fazer. O fim de semana e as férias, se néo
gastos pelo consumo de hobbys, sdo um pesado fardo. Ele acostumou-se tanto
a correria, que a caminhada |he soa angustiante. Parece lenta demais,
ultrapassada. E o ser dos tempos atuais ndo consegue suportar a ideia de ficar

para tras.

Por horror ao vazio ocupamos todo nosso tempo. A cada
minuto estamos fazendo alguma coisa, temos de ocupar
nossos olhos, nossas Mmaos, N0sSso corpo, NOSsSO pensamento
com algo. A um sO tempo vemos televisdo, comemos,
conversamos, fumamos, balangamos a perna, nos cogamos,
cutucamos o outro, fungamos, fazemos tudo que é possivel e
impossivel. Todos o0s nossos sentidos tém de estar
preenchidos, como as telas dos antigos pintores. Nada pode
ficar ocioso. (Marcondes Filho, 2005, p.63)

Ou seja, € necessario preencher todos os buracos de tempo que ele possui em
sua agenda. Isso vale para as férias e dias de folga. Mas também para os
periodos que ja estad se dedicando a uma atividade, mas que nédo lhe parece
suficiente, que lhe deixa entediados. Esperar o 6nibus, ficar preso no transito
ou até mesmo almocar sozinho. E preciso fazer algo para nio ficar com a

sensacédo de tempo perdido. E preciso otimizar o tempo.

Essa necessidade cultural de estar em atividade constante, de alcancar a
diversdo e até mesmo a felicidade de forma ativa, e ndo passiva, ou seja,
fazendo algo, e n&o relaxando, gera o consumo de bens culturais e o

agquecimento da industria do entretenimento.

Afinal, é necessario tempo para se dedicar a produtos de entretenimento. As
vezes, € preciso muito tempo. No caso do Cartola FC, por exemplo, a
guantidade de tempo dedicado ao jogo semanalmente pode chegar a 19 horas.

Isso mesmo: um dos 60 usuarios ouvidos durante a pesquisa de campo
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produzida para esse trabalho respondeu que gasta quase um dia completo por
semana em frente ao computador pesquisando e testando alternativas para

montar uma melhor escalacao.

Tempo gasto por semana com o Cartola FC

BMAté 1hora MEntre2e4horas M Maisde4horas M Respostasinvdlidas

A maioria dos entrevistados (13) relatou gastar de 2 a 4 horas semanais
jogando Cartola FC. Em segundo lugar, com 12 mencdes, ficaram os jogadores
que se dedicam ao game por menos tempo, no maximo uma hora. Por fim, 9

pessoas disseram consumir mais de 4 horas semanais com 0 jogo.
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2 — Consumo no Cartola FC: o homem como mercadoria

José Paolo Guerrero nasceu no dia 1° de janeiro de 1984, na capital do Peru,
Lima, e decidiu ainda na infancia que seria jogador de futebol. Atacante,
mudou-se para a Alemanha na adolescéncia, tornou-se atleta profissional no
Bayern de Munique, passou pelo Hamburgo e, desde 2012, defende o
Corinthians. Foi, alias, o autor do gol que deu o titulo mundial ao time paulista,
naquele ano, contra o Chelsea, da Inglaterra.

Guerrero tem medo de avido, o corpo forrado por tatuagens e viveu um namoro
midiatico com Barbara Evans, filha da ex-modelo e apresentadora de televisdo
Monique Evans.

Para os usuarios do Cartola FC, a histéria do jogador peruano e a subjetividade
de fazem dele um ser humano, ndo interessam. Guerrero é apenas um
produto. Custava ao final da temporada 2014 do jogo 13,28 cartoletas. Era o
11° atacante mais caro do game. Seu principal atrativo de mercado eram os 12
gols que marcou ao longo do Campeonato Brasileiro, que lhe renderam a
média de 4,61 pontos por rodada, a sétima melhor entre os jogadores da

posicéo.

Figura 6 — Tela com desempenho de Guerrero no Cartola FC
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Fonte: print screen da aplicacao no sistema operacional Windows 8

De otima relagéo custo-beneficio, o camisa 9 do Corinthians era, dentro do
ambiente do Cartola FC, aquilo que nos acostumamos chamar de  pechincha.
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Uma mercadoria cujo preco estd abaixo do valor que consideramos normal

para aquele produto. Sim, um produto.

O Cartola FC transforma em processo de diversdo a experiéncia da mutacao
dos seres humanos em objetos negocidveis, que podem ser comprados e

vendidos em um tipo determinado de mercado.

A gquestdo é central no enredo do game: o jogador é uma mercadoria, e seu
avatar presente no jogo tem preco determinado pela inteligéncia artificial do
banco de dados que produz o ambiente digital (baseado no desempenho que
ele tem em campo nas partidas do Campeonato Brasileiro e na flutuacédo de
sua frequéncia de compra/venda, como em uma Bolsa de Valores). O motivo
da compra é a pontuacdo que ele trard ao usuario, também determinado por
um algoritmo que transforma as acdes do atleta dentro de campo (gols,
cartbes, chutes e passes, entre outros movimentos) em uma pontuacado

guantitativa e objetiva.

A limitagcdo de um ser humano (no caso, um jogador de futebol) a um mero
bem de consumo, um simples produto, privado de sua subjetividade e historia e
analisado apenas como uma mercadoria é outra das caracteristicas que

aproximam o Cartola FC da sociedade contemporanea.

Como estudado no capitulo anterior, 0 game tem seu enredo construido sob a
I6gica do capitalismo: a ideia de comprar, vender e almejar o lucro ao término
dessas transac¢des (tanto no resultado financeiro quanto na imagem perante 0s
outros competidores). Mais que isso: o Cartola FC leva para dentro das telas a
febre do consumismo ja conectada ao que ela tem de mais contemporanea: a
aproximacao entre seres humanos e objetos e a consequente transformacao

da vida humana em mercadoria.

Esse processo estad ligado a desmaterializacdo do capitalismo, que fez o
cotidiano ato de consumir ganhar na sociedade contemporanea um significado
de transposicao para uma realidade diferente da fisica, habitada pelos signos
decorrentes das estratégias do comércio imaterial veiculadas pelas diferentes

midias. Isso fez com o que o préprio homem, personagem que representava
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apenas o papel do consumidor até entdo, passasse a se comportar como algo

passivel de ser consumido.

Para compreender o Cartola FC ndo como um universo Gnico, mas sim como
parte de um processo que tem aproximado a existéncia humana e de outras
mercadorias, esse capitulo ira tratar do fenbmeno do consumismo como parte
central da sociedade tal qual se apresenta hoje. O aprofundamento teérico do
tema servird para que a analise do papel dos personagens humanos do game,
presente na sequéncia do trabalho, possa ser feita com maior detalhamento e

precisao.
A sociedade do consumo... humano

Imagine-se em um supermercado, cercado por prateleiras cheias de produtos
disputando sua atencao. Alguns poucos vao diretamente aos mantimentos que
estdo em descritos em sua lista de compras, aqueles de primeira necessidade
e que estdo em falta em sua residéncia. A maioria, porém, tera de realizar uma
série de escolhas. E acredite, elas estdo repletas de complexidade e fatores

subjetivos.

Vocé pode ir direto ao setor de hortifrutigranjeiros e comprar algumas frutas e
verduras organicas para reforcar que é um defensor da ecologia e da saude
humana. Pode também optar por iogurtes de baixa caloria j& que quer soar
como alguém saudavel e manter a forma. Por outro lado, pode encher seu
carrinho de bolachas, salgadinhos, refrigerantes e todas as formas possiveis de

junk food. Afinal, vocé € uma pessoa totalmente despreocupada com a

aparéncia e o que vale € o seu “eu interior”.

Agora, veja-se com um aplicativo de relacionamentos como o Tinder aberto em
seu celular. Surge uma garota loira, com O6culos grossos, roupa bem
comportada, fundo cheio de livros e toda pinta de intelectual. Depois, aparece a
foto de uma bela morena com um biquini minimo, pose provocante e olhar e
sorriso todos salientes. Na sequéncia, uma negra, vestindo shorts curto, ténis e
meia fazendo trilha por uma floresta, um perfil ecologicamente correto. Por fim,

aparece em sua tela uma sorridente ruiva de tragos asiaticos, roupa com a
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valiosa etiqgueta & mostra, 6culos escuros da moda, quase que com uma

mensagem de “tenho dinheiro” estampada na testa.

Sua missdo no aplicativo é tdo complexa e cheia de subjetividade quanto a do
supermercado: avaliar qual dessas fotos lhe atrai para liberar a conversa com a
personagem de cada imagem e assim tentar possibilitar algum tipo de relacéo

social com ela.

As duas cenas descritas acima nao Ihe parecem assustadoramente

semelhantes?

Ambas as situacdes colocam o protagonista da acédo no papel de consumidor.
Seja de um produto de supermercado ou de um outro ser humano, ele esta
diante de uma espécie de prateleira, fisica no caso do supermercado e uma
tela que reproduz a logica da exposicdo de mercadorias de uma prateleira no
caso do aplicativo de relacionamento, e precisa escolher o que pretende
consumir, ter para ele. Nos dois cenarios, a escolha ndo é baseada apenas em
valores de uso, mas também, e possivelmente sobretudo, nos simbolos e

informacdes que estdo entrelacados aqueles produtos e pessoas.

Nos dois casos, 0 protagonista tem de optar sem ter acesso pleno ao produto.
De certa forma, sem experimenta-lo e conhecé-lo a fundo. A escolha seré feita
baseada principalmente em imagens. A decisao levard em conta a embalagem,
o rétulo e toda a estratégia de marketing que despertou nele o desejo de
possuir aquele bem do supermercado. No caso humano, toda a subjetividade
rala presente nas fotos disponiveis daquele perfil: vocé prefere a que parece
intelectual, safada, inteligente ou fashion. Nao importa que as personalidades
delas sejam bem mais complexas do que esses rétulos. Para o consumo, elas

Sao apenas isso.

Ao dotar os objetos de uma carga de subjetividade, caracteristica primordial da
cultura, um bem que tradicionalmente é exclusivo das pessoas, e reduzir seres
humanos a meras imagens, tirando-lhes toda carga de complexidade que lhes
€ natural, a sociedade capitalista contemporanea aproxima as existéncias de

seres humanos e pecgas inanimadas cujas “vida” e todas as caracteristicas
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foram geradas por um Deus todo poderoso chamado mente humana. A ponto

de transformar criador praticamente uma coisa s6. ISso mesmo, coisas.

Basicamente, ambos séo tratados como produtos. Sdo pecas disponiveis nas
prateleiras e que podem e devem brigar pela atengédo do consumidor o tempo
todo, lutar para serem escolhidas, mesmo sabendo que serdo descartadas

assim que o ato do consumo se concretizar.

E mais especificamente, ambos sao produtos de natureza imaterial. Possuem,
€ verdade, seus corpos fisicos, mas que acabam ficando em segundo plano da
contemporaneidade. O que define o que eles sdo para a alteridade € uma
guestdo de imagem: o que as midias estdo veiculando: a avaliacdo jornalistica
e as ideias publicitarias de uma cerveja ou 0 que existe na pagina do Facebook

e 0 comportamento nas redes sociais no caso de um ser humano.

A transformacédo de tudo que € possivel (objetos, pessoas ou mesmo aquilo
gue sempre foi impalpavel, casos de sentimentos e valores morais) em simples
mercadorias disponiveis para compra e venda é uma das caracteristicas mais

fortes do que na contemporaneidade é chamada de sociedade do consumo.

E impossivel precisar quando o homem iniciou as atividades comerciais. Ha
relatos do uso de moedas de metal, ou seja, da compra e venda de produtos
como conhecemos hoje, desde a Grécia Antiga, no século VIl a.C. Antes disso,
porém, a humanidade ja praticava escambo: trocava mercadorias excedentes,
a sobra da sua producédo agricola, por exemplo, por produtos aos quais nao
tinha acesso. O comércio esta tdo enraizado na cultura soberana atual que nos

parece natural pensar que 0 homem sempre comprou, usou e gastou.

Para Bauman (2009), no entanto, isso ndo configura que o homem sempre
viveu em uma sociedade do consumo, ou que pelo menos esta inserido nela ha
séculos. Segundo ele, o homem sempre foi sim um ser que consome, antes
mesmo de desenvolver o comércio. O que difere a contemporaneidade do
passado é que agora ele é um ser que consome em uma sociedade de
consumidores, isso €, em um ambiente cuja atividade principal humana passa
a ser consumir. E essa atividade que diferencia as pessoas, que as qualifica,

gue forma identidades. E esse é um fenbmeno recente.
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Baudrillard (2012) apresenta ideias semelhantes sobre a transicdo da
sociedade de um tipo de pré-consumo para a sociedade do consumo. Sua
definicdo € que o surgimento da sociedade do consumo se da no momento em
gue o homem passa a adquirir um produto néo pelas caracteristicas utilitarias
gue ele possui, mas sim pelo significado imaterial presente nele, pela
subjetividade contida, por exemplo, em uma marca. Quando troca o valor de
uso pelo valor simbdlico. Consumir, segundo ele, é um ato de manipulacdo de

signos.

Para os dois autores, dos quais 0s conceitos de sociedade do consumo esse
trabalho ira se apropriar, 0 consumo passa a se estruturar como um ser guase
divino a partir do momento em que as mercadorias se humanizam e o
capitalismo, incentivado pelos avancos tecnoldgicos, passa a ter como principal
produto a venda a carga imaterial presente nos objetos que estdo no mercado.
Quando as mercadorias se tornam humanas e quando os humanos de

transformam em mercadorias.

A ascensao de uma sociedade estruturada sobre os alicerces do consumismo,
como apontam Bauman e Baudrillard, esta ligada a transicdo de uma economia
gue se sustentava sobre produtos materiais para um sistema econdmico
baseado em subjetividades, em ideias, em processos imateriais gerados para
provocar no publico o desejo de consumir. Essa mudanca, vale relembrar, foi
acelerada na década de 1970, quando a crise do petroleo, o esfriamento dos
antes aquecidos mercados de reconstrucao pré-guerra de Alemanha e Japao e
a popularizacdo dos computadores, inicialmente industriais, depois comerciais

e finalmente pessoais, criaram um cenario propicio a isso.

Por meio de estratégias de marketing e de campanhas publicitarias, as
matérias primas dessa economia voltada para o imaterial, os objetos deixaram
de ser simples objetos. Carregados de altos valores simbdlicos e humanos,
como luxo, desprendimento e sustentabilidade, eles hoje vendem ideias, status,
estilos de vida, cultura. Sao definidoras de personalidades ou, no minimo,
funcionam como faixas ou monitores para que o homem mostre a sociedade o
gue ele é, ou principalmente, aquilo que gostaria de ser. (Baudrillard, 2005;
Bauman, 2009).
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A maguina de lavar roupa serve de utensilio e funciona como elemento
de conforto, de prestigio, etc. O campo de consumo € 0 que se nomeou
em ultimo lugar. No seu interior, todas as espécies de outros objectos
podem substituir-se a maquina de lavar como elemento significativo.
Tanto na légica dos signos como na dos simbolos, os objectos deixam
de estar ligados a uma funcdo ou necessidade definida, precisamente
porque correspondem a outra coisa, quer ela seja a légica social quer a
I6gica do desejo (Baudrillard, 2005:77)

A l6gica do desejo, a qual Baudrillard se refere no trecho acima, é a chave para
se compreender o funcionamento da sociedade do consumo. Se no capitalismo
tradicional, o capital era utilizado a fim de gerar novos produtos que seriam
consumidos posteriormente em um fluxo determinado de forma mais livre e
natural, a economia imaterial investe seu dinheiro diretamente na formacéo de
mercado. Por meio de estratégias de marketing, formata desejos e
necessidades artificiais para serem incorporados por uma “nova espécie de
consumidores que nao necessitam daquilo que desejam, e ndo desejam aquilo

gue necessitam (Gorz, 2005:48).”

N&o sdo mais as necessidades que levam a producdo, ou nem mesmo a
producdo que provoca as necessidades. Mas sim o sistema de necessidades é
filho de um sistema de producédo. Ou seja, as necessidades ndo surgem uma a
uma junto com um ou outro produto, elas sdo uma cultura estruturada, ja aberta
para o surgimento de novos produtos e novas necessidades (Baudrillard,
2005).

Outra caracteristica da economia imaterial que favorece a légica do consumo é
o fato de os bens imateriais, as ideias e as filosofias de vida ndo tenderem a
escassez, ao contrario dos produtos materiais. Se existe um limite de producao
para um bem palpavel, seja por quantidade de matéria-prima disponivel,
espaco fisico possivel, numero de profissionais e maquinas envolvidas no
processo de producao, o imaterial tende ao infinito. Nao sofre com limites. Pelo

menos, nao com os fisicos.

A inexisténcia da escassez natural amplia as possibilidades mercadoldgicas de
um produto. A empresa ndo precisa mais se preocupar com a quantidade da

producdo. Se um produto ficar em falta, ndo sera mais um erro de
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planejamento, mas sim um atestado de que esse é um produto exclusivo. O
consumismo ndo é mais um fendémeno de nicho, restrito as parcelas mais ricas
da populacdo. Ainda que 0 consumo seja sim restrito aos abastados, o
consumismo é parte da vida mesmo daqueles que ndo possuem condicdes

financeiras para comprar.

Na sociedade do consumo, nenhum produto pertence exclusivamente a uma
classe social. Ele se abre para todos, pode ser adquirido por todos, ja que o
supérfluo deixou de ser exclusividade das elites. Todos tém o direito de sonhar
com ele, de compra-lo. Ter ou ndo o dinheiro para adquiri-lo, € um detalhe. O
sonho vale para todos. E esse sonho € o que alimenta a industria do

consumismo, é o imaterial que ela vende. (Baudrillard, 2005)

Atender a todos os desejos como nenhuma outra sociedade do passado ousou
chegar perto de fazer e implantar no ser humano a necessidade de uma busca
constante (pois sempre é incompleta) pela felicidade e pelo prazer, centrada
nas atividades de consumo, é o objetivo dessa sociedade (Baudrillard, 2005;
Bauman, 2009). E a logica do “eu merego” e do “querer mais”, outras ideias
imateriais presentes nos discursos publicitarios e de marketing, ou seja, na

economia imaterial.

A diferenca entre simplesmente existir e de realmente viver € ditada pelo
consumo. A existéncia se da com 0 consumo apenas hos bens necessarios,
aqueles de subsisténcia, que, de certa forma e ainda que com diferencas
histéricas, o homem sempre consumiu. Mas é o excesso, € a vida, € 0 que gera
a sensacao de que se esta vivendo, de que se esta aproveitando (Baudrillard,
2005). E esse um ponto importante para se compreender O SUCESSO
contemporaneo da industria do entretenimento, como visto anteriormente, e a

existéncia de games como o Cartola FC.

Baudrillard (2005) aponta uma outra caracteristica que conecta o cenario do
consumo imaterial ao jogo que esta sendo estudado. Para ele, o consumo pode
ser considerado como um meio de fuga do mundo real. Nao que os
consumidores desprezem o mundo real, eles tém uma relacdo de curiosidade

com ele. E a mesma curiosidade relacionada a politica, as guerras ou a
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qualquer assunto midiatico. Afinal, todos eles sdo apresentados da mesma
forma, através de signos veiculados por meios de comunicacdo de massa.
Consumo, politica e grandes acontecimentos sociais ganham a mesma

roupagem pela midia. E sdo consumidos da mesma forma.

Por ora, vale a pena discutir o papel que o ser humano desempenha nessa
sociedade do consumo. E ele o agente das atividades de consumo propostas e
incentivadas pelas estratégias da economia imaterial. Mas sera que ele se

limita a desempenhar apenas essa figura?

A caracteristica de percep¢do mais imediata, porém ndo menos complexa, do
homem enquanto consumidor nessa sociedade ditada pelas regras do
consumo € a transferéncia da formacdo do carater e da definicdo de uma
identidade pelo consumo. Na contemporaneidade, vocé é, de certa forma,
aquilo que compra. Na cultura contemporanea, vocé € avaliado e identificado
por aquilo que mostra, materialmente falando. Ainda que essa analise seja dos

signos imateriais conectados a esse material que vocé expde.

Seu carro (importado ou popular, compacto ou esportivo), seu tipo de roupa
(casual ou formal, decotada ou discreta), seu celular (Iphone, Android ou um
qualquer) servem como signos de identificacdo imediata. E por meio do
consumo que seu carater, para a alteridade, é definido. A ponto de um dos
ritmos musicais mais populares do Brasil no momento, o funk ostentagéo, ser
uma ode ao consumo, com letras criadas com a intencdo de mostrar que o
cantor, normalmente de origem humilde e vindo das favelas, fez muito sucesso,
subiu na vida, ganhou dinheiro e hoje pode ostentar com carrdes da moda e

correntes de ouro.

Stralitz (Apud Martino, 2010) aponta o consumo da midia como o ponto central
desse processo de definicdo da identidade por meio do consumo. O fenémeno
pode ser entendido de duas formas distintas e complementares. O primeiro
caso € a compra dos objetos pelo valor simbdélico, e ndo pelo valor de uso. O
gue vocé consome para formar o carater ndo € a camiseta de uma determinada
marca cara, mas sim a midia que esta envolta a ela, ou seja, o imaterial que a

cerca, as ideias que serdo expostas aos outros por voceé utilizar aquele produto.
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Mas no caso dos ouvintes do funk ostentacdo, por exemplo, as compras néo
necessariamente ja foram efetuadas. O fa do cantor MC Guimé é provavel que
nao tenha um carro caro ou uma moto potente, mas o simples fato de consumir
aquela musica como midia o define como um tipo ostentador, ainda que ele

nao possua fisicamente os bens para serem ostentados.

Se na contemporaneidade o consumo tem um peso central na definicdo de
personalidades, a busca obsessiva por produtos exclusivos nada mais é do que
uma tentativa de mostrar que vocé, enquanto consumidor, também é exclusivo.
Ou seja, que vocé possui uma personalidade propria (Baudrillard, 2005). Afinal,
gostamos de nos sentir Unicos, especiais, de parecer que Nnado SOMOS mais um
na multiddo, que nossa liberdade de escolha vai muito além de escolher
comprar uma ou outra peca. “A no¢do de personalizacdo € mais do que um
argumento publicitario: € um conceito ideolégico fundamental de uma
sociedade que visa, personalizando os objetos e as crencas, integrar melhor as
pessoas (Baudrillard, 2012: 149).

O homem como produto

Mas por que o ser humano precisa exibir guem é (ou melhor, guem gostaria de
ser) para o mundo social? Bauman (2009) da a resposta que iguala
definitivamente o valor do homem e do objeto na contemporaneidade. “Na

sociedade do consumo, ninguém pode deixar de ser um objeto de consumo.”

Busca por novos empregos, a luta por uma promocdo de cargo, criacdo de
lacos sociais com amigos, relacionamentos sexuais. O ser humano
contemporaneo esta durante boa parte da vida brigando por uma posicédo de
destaque nas prateleiras para ser escolhido, comprado. Por isso, precisa
parecer forte, saudavel, competente, sensual e elegante. Tem de usar as
marcas da moda, comportar-se de acordo com os ideais de felicidade e
bondade anunciados por propagandas de empresas que ditam o estilo de vida
vigente. Ser tdo atraentes quanto um suculento produto exposto em um balcéo

de supermercado.

Ele é, enfim, um produto exposto em um Facebook da vida lutando por

popularidade, admiracéo, fas. Tal como pecas de vestuario, que ganham uma
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nova roupagem a cada estacdo para continuarem liderando os rankings de
venda, também se sente obrigado a se reciclar periodicamente (Baudrillard,
2005). Checkups, crescimento de exigéncia profissional, necessidade de
aparentar juventude, ainda que a maturidade ja esteja chegando. Age e muda

para se manter atrativo, sedutor, reciclado. Pronto para ser consumidos.

A era contemporanea esta ligada ao ciclo da velocidade chamado por Bauman
(2009) de modernidade liquida, onde tudo é téo intenso e fugaz que nao ha
tempo suficiente para que se torne solido. Na sociedade atual € assim: é
necessario atualizar-se sempre, correr, evitar se apegar a qualquer coisa ou
pessoa, movimentar-se na velocidade certa, ser um vencedor (como no
esporte, ndo a toa um fendbmeno de muito sucesso nesse mundo) para ndo ser
descartado. Afinal, o homem é um produto. E tdo imaterial quanto os outros

gue o capitalismo contemporaneo criou.

Imaterial, sim. Nao importa que tenha um corpo fisico. A anélise da alteridade
sobre um homem, enquanto produto, ndo é feita nem pelo que ele € e nem
mesmo por aquilo que possui. Em um passado ndo tdo distante assim, as
pessoas eram medidas pelo que elas tinham, ndo pelo que eram. Hoje, o
critério de avaliacdo ja foi alterado: o ter acabou substituido pelo parecer
(Debord, 1997). A cultura do consumo aproximou tanto a existéncia humana e
de bens criados unicamente para serem lancados ao mercado que fez com que

ambos apelem para mesma estratégia para nao serem deixados de lado.

Ao ser transformado em um simples produto, o homem passou por um
processo de desmaterializacao, tal qual aconteceu como a economia, décadas
atras. O que define seu sucesso ou fracasso nas prateleiras da vida
contemporanea sao as impressdes que ele passa, as leituras feitas pelos
consumidores do produto homem baseada nas poucas informagoes,
normalmente visuais e/ou digitais, que ele tem a disposi¢cdo para fazer sua

escolha.

As decisdes tomadas por fatores superficiais que contribuem para a
desmaterializacdo humana estdo conectadas a velocidade da vida

contemporanea. Sevcenko (2004) diz que o ritmo intenso da cidade, onde as
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pessoas nao tém tempo suficiente para longos dialogos e analises profundas

do seu interlocutor, favorece as analises simbolicas.

Vocé passa a ser visto pelo que consome (roupas e acessorios) e pelos signos
gue mostra no seu corpo (o que significam as marcas da sua roupa, o corte de
cabelo, a forma de andar), aqueles que podem ser analisados

instantaneamente.

Vocé, enquanto produto, também é analisado por seus potenciais
consumidores por seu caminho tracado nos ambientes digitais: o que diz seu
perfil no Linkedin, quais as marcas que curtiu e 0S amigos em comum que
possui no Facebook, como o oraculo contemporaneo chamado Google te
define. N&o importa se a sua vida fora das telas seja completamente diferente
daquela mostrada pelas midias. Para a alteridade e sua visédo rapida e pouco
complexa, ambas sdo a mesma coisa. Nao existe uma vida dentro e outra fora
das telas. Apenas vida. O homem é um ser imaterial e suas realidades ja estdo
fundidas, como sera estudado mais a frente deste trabalho.

Como a maior parte das horas de nossos dias é gasta em
ambientes sintéticos...a vida em si é transformada em
commodity. Alguém faz isso por nés: compramos a commodity
deles. Passamos a ser consumidores de nossas proprias vidas.
(Slouka, 1995:75 apud Rifkin, 2001: 139)

O homem como produto no Cartola FC

O que o Cartola FC, em sua plataforma de game, faz é escancarar essa
transformacdo de seres humanos em mercadorias e a aproximacdo entre
pessoas e objetos de consumo. No ambiente do jogo, essa correlacao,
frequente, porém implicita na sociedade contemporanea, toma uma forma
concreta, protegida pela ideia de que se trata apenas de um cenario voltado

para o ludico.

O homem, no caso os jogadores de futebol dos 20 clubes da primeira diviséo
do Campeonato Brasileiro, passa a ser vistos pelos usuarios como mera

mercadoria, que pode ser comprada ou vendida a qualquer momento para
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satisfazer o desejo de sucesso dos cartoleiros (nome pelos quais 0s assinantes

desse game se autodenominam) no mundo do game.

A mercantilizacdo do atleta no Cartola FC chega ao ponto de ele poder ser
classificado pela equipe que produz o game como um “bom e barato”. Baseado
no desempenho do atleta e em seu preco no cambio do game, o jogo indica
aos usuarios as melhores opcbdes de compra, aquelas que tém uma
possibilidade maior de lhe trazer um bom custo-beneficio. Na linguagem

popular das transagdes comerciais, aqueles atletas que sédo uma “pechincha’.

Figura 7 — Tela inicial do Cartola FC mostra as “pechinchas” do mercado

)

CARTOLAFC

ge

MERCADO FECHA EM:

“O Mercado Aberto - 2dias

até 06 de dezembro as 14:30h

enfre e jogue »

cadastre-se.

bons e baratos

6.40 pts

-2.10pts

atletas lesionados

como um verdadeiro cartola de futebol

Dicas basicas para dar os primeiros passos -
@ GOL Wilson +

Fonte: print screen da aplicacdo no sistema operacional Windows 8

Tudo bem que nenhum jogador tera seu corpo fisico vendido, como alias,
pouco acontece também na sociedade fora do jogo. Porém, o que é negociado
€ aquilo que o define como um profissional do futebol, que produz a sua

existéncia na esfera esportiva: o0 desempenho que ele tem dentro de campo.

E esse desempenho, transformado pelo game em estatisticas e pontuacgao,
com uma objetivacdo em um primeiro momento incompativel com a
subjetividade humana e da andlise usual de uma partida ou atleta de futebol,
gue seduz os usuarios, que faz do avatar de um jogador uma peca mais ou

menos desejada no mercado de negociacdes do Cartola FC.

Ao contrario do que se vé no capitalismo imaterial da sociedade existente fora

dos games, no caso do game o que define o preco de um atleta € o seu valor
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de troca (quanto ele ira me render em termos de pontuacdo) e nao o valor
simbdlico (a fama de um determinado atleta, por exemplo). O marketing, nesse
mesmo cenario, ndo esta conectado a ideias imateriais ou estilos de vida, mas

sim ao pragmatismo dos resultados imediatos.

Mas o que leva um atleta profissional e bem sucedido do futebol, como € o
caso da maioria daqueles presentes no banco de dados do jogo, a aceitar se
transformar em um mero produto no Cartola FC e ser visto s6 como uma peca

gue pode dar lucro ou prejuizo para os usuarios do game?

Para comecar, a ideia do ser humano como um produto comercializavel ja faz
parte do cotidiano da sociedade. Evidentemente, isso ndo significa que a
escraviddao ou a exploracdo de trabalho infantil sGo expedientes aceitos, pelo

menos, Nao na cultura ocidental contemporanea.

Mas a venda do produto homem, ainda que de forma menos explicita que as
citadas logo acima, inegavelmente faz parte do dia a dia: seja nha midia, com
artistas emprestando seus rostos para a exposi¢céo de produtos que eles jamais
usaram e nem teriam coragem de fazé-lo; no trabalho, com a aceitagdo de um
novo emprego mais vantajosos do ponto de vista financeiro ainda que menos
agradavel em todos os outros pontos; ou em relacionamentos, vista a
tradicional frase “ele € um bom partido”, aplicada frequentemente para falar que
um relacionar-se com potencial parceiro seria positivo porque ele possui um
bom volume de recursos financeiros. S&o todos casos da mercantilizacéo

humana, ndo muito diferentes do que se nota no jogo.

Além disso, o proprio ambiente do futebol, onde esses jogadores estdo
inseridos, é altamente mercadoldgico e ja os trata como bens de consumo.
Como visto no capitulo anterior, 0 esporte se tornou um grande negocio a partir
da segunda metade do século passado, acompanhando a consolidacdo da
faceta imaterial do capitalismo como sistema econdmico hegemoénico no

Ocidente.

Esse processo de aproximacdo entre esporte e negocios, estimulado pelas
mudancas na economia e o desenvolvimento da industria do entretenimento,

levou a reducdo da vinculacdo entre atletas de futebol e os clubes que
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defendem, aquecendo assim um mercado de compra e venda de jogadores e

transformando-os em produtos.

Casos como o de Pelé, que passou 18 anos jogando no Santos, entre as
décadas de 1950 e 1970, ou de Nilton Santos, lateral esquerdo do Botafogo
entre 1947 e 1964, que passou a carreira toda defendendo o mesmo clube,
tornaram-se cada vez mais raros. O modus operandi do mercado do futebol &
exatamente o oposto desses: um jogador raramente cria raizes em um time e

troca de agremiagao a cada ano ou em questao de meses.

Cada mudanca de clube movimenta um montante de dinheiro. O novo time do
jogador precisa pagar a equipe anterior uma taxa pelo rompimento do contrato
e a liberagdo para que ele possa continuar praticando futebol
profissionalmente. Na pratica, trata-se da venda de um jogador, de um ser
humano, como um produto. Ha ainda a possibilidade de um atleta ser
emprestado a outra agremiacdo para se valorizar, tanto do ponto de vista
esportivo quanto de preco. Muitos clubes, sobretudo os menores, existem com
apenas intencdo de produzir jovens jogadores para vendé-los futuramente.
Mais mercadolbgico, capitalista e conectado a ideia do consumismo,

impossivel.

Os jogadores também ndo podem ser considerados vitimas desse processo. A
Globo s6 pode usar seus avatares no jogo porque eles permitem. Seus
contratos com os clubes que eles defendem preveem o pagamento de uma
quantia pela venda dos seus “direitos de imagem”. Ou seja, mediante um
determinado valor, os atletas repassam aos times a possibilidade de
explorarem comercialmente seus nomes, rostos e desempenhos. Esse valor
muitas vezes é maior até mesmo que os salarios registrados em suas carteiras
de trabalho (maneira encontrada para reduzir a tributacéo fiscal sobre esses
ganhos). O que os clubes fazem, ao vender os direitos de transmissado e
exploragdo comercial do campeonato para uma emissora como a Globo, é

repassar esses direitos de imagem a empresa de comunicacao.

Ha ainda a percepc¢édo de o Cartola FC como uma plataforma de exposicéo
para o jogador. Ao obter um desempenho de destaque em uma determinada
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rodada do Brasileiro, o atleta ird aparecer na selecéo ideal elaborada pelo jogo
(a cada rodada, os 11 jogadores que mais pontuaram séo indicados na tela
principal da interface). Na pratica, ganhara um “selo” de que atuou bem na
rodada, ou seja, de que € um bom jogador. Essa mensagem chegara ao
conhecimento de boa parte dos usuarios do game, gerando uma exposi¢ao
positiva do jogador. Mais exposi¢ao significa uma possibilidade maior de atrair

patrocinadores e faturar mais. Gracas também ao Cartola FC.

O desempenho do atleta no jogo pode, inclusive, afetar a sequéncia de sua
carreira e alterar o seu valor como produto também longe das telas, no mundo

das negociacdes entre clubes.

Um jogador que gera grande pontuacdo no game, ainda que ndo pareca se
destacar dentro dos gramados, acabard sendo reconhecido como um grande
jogador de futebol pela rede de usuérios do jogo, que acabara retransmitindo
essa opinido para pessoas que nao estdo diretamente conectadas ao Cartola
FC espalhando sua fama de craque. O que, no mundo do futebol, em ultima
instancia significa contratos mais vantajosos. Evidentemente, o contrério

também pode acontecer.

A hipbtese é comprovada pela pesquisa de opinido com os usuarios do jogo.
Das 60 pessoas ouvidas para a confeccdo desse trabalho, 39 admitiram que o
game modificou a percepcéo que eles tinham sobre a qualidade de pelo menos
um atleta. Somente 12 negaram que 0 jogo tem esse efeito e se disseram
capazes de distinguir um jogador que é bom dentro de campo e outro que traz

bons resultados para o jogo. Os outros 9 ndo opinaram.

Isso significa que o game tem o poder de romper a barreira de ser um mero
entretenimento e é capaz de afetar o mercado de futebol. A quebra dessa
diferenciacdo entre o jogo e carreira do atleta serve para demonstrar que 0s
avatares existentes no Cartola FC ndo sdo meramente personagens ficticios,
mas sim o0s proprios jogadores de futebol. Assim, € impossivel desvincular
esses dois seres quando se considera a acdo de compra e venda dentro do
ambiente no game. Por fim, fica nitido que os objetos de negociacdo no
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ambiente digital e ludico do jogo ndo sdo meros avatares ou representacdes

humanas. Sdo, em esséncia, 0s proprios seres humanos.

O Cartola FC mudou sua percepgao sobre algumjogador?

m Sim @ N3o g Ndo responderam

E os jogadores ndo sdo os Unicos personagens negociaveis do game. Os
usuarios do Cartola FC, em tese os consumidores do jogo, também se
comportam como objetos passiveis de serem consumidos em determinados

momentos do enredo.

Cruzando a ideia da busca pelo sucesso dentro do jogo como um instrumento
para se tornar uma celebridade do universo dos usuarios do Cartola FC com o
conceito de Bauman (2009) de que o homem se comporta na sociedade do
consumo como um objeto de consumo, é possivel afirmar que o usuario do
game se comporta como um produto consumivel, tanto quanto os jogadores
gue ele contrata para o seu time, a partir do momento que almeja o sucesso
para brilhar mais que os demais nas prateleiras do game.

Se 0 usuario deseja vencer a competicdo do Cartola FC para aparecer em
destaque no ranking do jogo, ganhar a admiracdo dos demais e poder
influencia-los na escolha, ele se torna um bem consumivel. Tudo que ele
busca, através do game, é tentar conquistar seus consumidores, ganhar, como
qgualquer outro produto, a guerra da concorréncia. Da mesma forma que ele faz
em seus perfis no Facebook, Linkedin ou Tinder, como citado anteriormente.
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3 — Realidades hibridas e o ambiente Cartola FC

Mas quais sdo as faces dessa sociedade que se desmaterializou como a
economia que a sustenta, desenvolveu-se sobre as praticas do consumismo e
prega o “carpe diem” e a diversao como verdadeiras religides? Além disso, que
papel ela teve no surgimento e na proliferacdo dos games, sobretudo o Cartola
FC, e no fendbmeno da hibridizacdo das realidades, que sera estudado ao longo
desse capitulo?

Para desenvolver o primeiro tema e buscar algumas respostas, ainda que néo
existam analises definitivas sobre o complexo modelo sdcio-cultural
contemporaneo, serdo explorados principalmente dois conceitos derivados de

uma mesma ideia central: a desmaterializacdo do mundo.

Tanto Baudrillard (2005a) quanto Debord (1997) veem o0 cenario
contemporaneo como meios pouco centrados naquilo que é fisico e palpavel e
muito mais sedimentados nas imagens. Basicamente, o fendmeno que
aconteceu na economia (e que foi analisado nos capitulos anteriores)
estendeu-se para 0s outros setores da sociedade, criando um ambiente em
gue as imagens e as representacdes de um objeto ou acontecimento sdo mais

importantes do que eles proprios.

Baudrillard (2005a) chama de sociedade dissociada esse mundo, que para ele
€ decorrente da cultura da imagem que foi estabelecida pela midia, sobretudo
0s meios de comunicacdo de massa. Segundo ele, o virtual (ou simulacro,
termo que ele prefere utilizar e que se refere a simulacdo de um ambiente que
ja era originalmente simulado, por se tratar de um espaco conhecido através da
leitura de signos) nos distanciou do real. Ndo se conhece mais a politica ou a
economia de fato, sO a representacao delas a que se tem acesso pelos meios

de comunicacéo.

O historiador Nicolau Sevcenko (2004) explica bem como o sistema cultural se
estruturou ja ao longo do século XX para criar um novo ambiente,
multifacetado, totalmente midiatico e com inUmeras conexdes entre setores que
estavam originalmente separados, no qual a sociedade se inseriu

posteriormente. O ambiente em que um personagem de telenovela €, aos olhos
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do telespectador, quase uma pessoa real. E onde uma musica emociona o
ouvinte porque Ihe desperta liga¢cdes sentimentais com um filme que assistiu

com uma namorada no cinema.

O sistema cultural inteiro adquiria uma nova consisténcia, na
medida em que a eletrbnica permitia uma interacdo sinérgica
entre todos esses recursos. Assim, as radios tocavam as
musicas da industria cinematogréfica, a qual fornecia o quadro
de astros e atrizes, de cantoras e cantores cujas vidas eram
escrutinadas pelos populares programas de auditério e
sessdes de fofocas das radios. Nos intervalos, vinham os
anincios comerciais, cujos produtos eram, uma vez mais,
associados ao estilo de vida dos protagonistas do cinema, do
radio e do disco. Para completar a cena, nos anos 30 se
difunde a criatura-chave do século 20 —a televisdo, ja na sua
versdo totalmente eletrbnica, com tubos de raios catédicos de
grande definigéo visual (Sevcenko, 2004:76-77)

Foi por meio das telas da televisdo (e a partir dos anos 1970, também das telas
do computador) que a sociedade urbana contemporanea predominante no
Ocidente se construiu e se dissociou daquele mundo que estava do lado de
fora das midias tecnoldgicas. A condicdo haptica, ou seja, relativa ao mundo
visual, dessas telas, semelhantes a janelas, introduz o telespectador ou usuério
naguela programacao, que deixa de ser um simples show ou produto e se torna

um prolongamento dos seus proprios estados mentais.

A segunda teoria, de Debord (1997), aponta que a existéncia humana hoje se
da em uma sociedade do espetaculo em que o conceito de realidade a que se
tem acesso é construido pelas imagens produzidas e vendidas pela midia. As
imagens sao espetaculares e sensacionalistas porque precisam despertar no
publico as emocbes intensas (Lacroix, 2006), ja que tém como objetivo

principal vender produtos e ideias.

Sendo assim, de acordo com esse pensador, a vida em sociedade nada mais é
do que uma sequéncia de espetaculos. Ou seja, aquilo que era realmente
vivido no passado, em um mundo pré-mediacdo das telas, hoje € apenas
representado. E apenas a essa representacdo que o homem contemporaneo

tem acesso, ja que “a atitude que por principio ele [0 espetaculo] exige é a da
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aceitacado passiva que, de fato, ele ja obteve por seu modo de aparecer ser

réplica, por seu monopdlio da aparéncia” (Debord, 1997: 17).

Esse modelo de sociedade espetacular, toda direcionada para o consumo,
favorece a ideia da busca pela diversdo. Essa é uma das razbes de pecas
publicitarias e outros produtos culturais midiaticos apelarem tanto para humor e
estimulo sexual. Risada e tesdo sao dois tipos de emocdes fortes, que vao
fazer com que o pulblico conecte a sensacdo de alegria e bem-estar
proveniente da imagem consumida a marca anunciada por aquela campanha
ou ao programa que lhe proporcionou esses momentos de boa diversdo e

aparente sensacéao de felicidade.

Como escreveu Baudrillard (2005:1999), “a dimensao ludica esta a tornar-se na
totalidade dominante do nosso modus vivendi quotidiano, na medida em que
tudo —objetos, bens, relacdes e servicos— se torna gadget”. Ndo importa qual
sua origem, se € um bem fisico, um sentimento ou um ritual, tudo é
transformado em uma mera imagem, muitas vezes de significado esvazio, e

depois esta pronto para ser comercializado e consumido.

O crescimento de uma induastria do entretenimento, tanto usando aspectos
lidicos para faturar com bens cuja ligagdo com a diversdo parece nula, quanto
da transformacdo da felicidade em um produto vendavel, mudou
profundamente a ideia de diversdo. Ainda é possivel identificar lazer em
atividades ludicas inocentes e descapitalizadas, como um grupo de criangas
brincando de pique-esconde em uma rua pouco movimentada. Mas a parte

principal do entretenimento se transformou radicalmente.

O esporte, que segundo Sevcenko (2004) é um lazer perfeito para a sociedade
moderna por representar a competitividade e a produtividade de um corpo
transformado em maquina tipica dos ideais do século XIX, tornou-se um
negocio global que movimenta bilhdes. Uma indUstria que produz e vende um
imaginario de saude, alegria e sucesso e cria mitos contemporaneos da
publicidade como Cristiano Ronaldo e David Beckham, legitimos deuses do

capitalismo imaterial.
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Os Jogos Olimpicos representam bem essa transformacéo. Nascida como uma
atividade ritual e religiosa na Grécia antiga, a competicdo poliesportiva €
tratada na atualidade por seus organizadores, o COIl (Comité Olimpico
Internacional), como uma maquina de gerar dinheiro. Mas como todo produto
gue se preza na contemporaneidade, ndo expde ao publico essa faceta. Afinal,
€ necessario preservar a imagem, jA que ela possui esse potencial de fazer

brotar bilhdes de délares.

Assim, por mais que seja um produto comercializavel, a Olimpiada se
autodefine como uma celebracdo dos diferentes povos do mundo, uma
bandeira pela paz e um grito pelo esporte e a saude da populacdo —ainda que
tenha como patrocinadores multinacionais que estéo longe de serem sinbnimos
de producéo de alimentos saudaveis, casos da Coca-Cola e do McDonald’s, e
gue seja marcada pelos recorrentes escandalos de doping e de graves

contus@es inerentes a pratica de esportes de alto rendimento.

Essa espécie de limpeza de imagem feita pelos Jogos Olimpicos ndo €
exclusividade do COI, mas sim uma marca da contemporaneidade. Se a
constituicdo fisica, as fontes de financiamento e os efeitos verdadeiros n&o
importam, o que define sua existéncia € uma imagem, altamente manipulavel.
E se o real ndo passa de uma imagem construida, a prépria ideia do que é real
passa a ser recusada. Eis uma das caracteristicas mais marcantes da inddstria

do entretenimento: o simulacro por Baudrillard (2005).

O Cartola FC, tema do presente trabalho, também até poderia ser classificada
como uma forma de simulacro. O mais proximo de acgéo real que existem em
seu sistema é praticada por quem efetivamente joga futebol dentro de campo.
O “gamer” apenas compra a sensacao de ser um dirigente de time de futebol.

Essa ideia sera melhor desenvolvida e desconstruida na sequéncia do capitulo.

Partindo do pressuposto de que o real ndo passa apenas de uma imagem na
sociedade contemporanea, passa a ser possivel produzir artificialmente novos
tipos de realidade, o que as midias cansaram de fazer ao longo do século 20,
com o cinema, o radio, a televisdo e, que a bem da verdade, os livros e 0s

contadores orais de historia ja faziam com séculos de antecipacdo. E €
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possivel cruzar essas realidades ndo somente com adaptacéo ao ludico, como
nos meios de comunicagéo anteriores, mas sim com tecnologias desenvolvidas

ja com o intuito de divertir.

E dentro desse contexto que a partir da segunda metade do século 20
brincadeiras infantis, jogos de tabuleiro e até mesmo os proprios esportes
foram transportados para dentro de telas de televisdo e computador, em um
ambiente interativo e produzido artificialmente chamado video game, uma
midia nascida dentro de um ambiente mercadoldgico, ou seja, ja predisposta
naturalmente a ser utilizada como um bem de consumo, e produzida

exclusivamente para fins de entretenimento.

Os primeiros games construiam cenarios ludicos que buscavam simular o
mundo fisico existente fora da tela ou, em alguns casos, desenvolvia um
ambiente completamente novo, como um planeta desconhecia. Os graficos
precarios, porém, atrapalhavam a percepcéo de que 0 jogo se constituia como
uma copia. As dificuldades técnicas davam a impressdo de que se tratava

muito mais de uma simples brincadeira dentro das telas.

A evolucéo dos processadores, que dobram de capacidade a cada geracao de
novos consoles (8 bits, 16 bits, 32 bits, 64 bits, 128 bits e os 256 bits atuais), foi
aos poucos transformando esse cenario e deixando nitida a possibilidade de os
games reproduzirem digitalmente ambientes fisicos, ou seja, criarem cenarios
gue sao simulacdes da realidade de fora das telas. Os aparelhos mais atuais,
como o XBOX One e o Playstation 4, tém niveis de resolucdo de geracao de
imagens que chegam a confundir os olhos mais desavisados se o ambiente
dos jogos foi construido digitalmente (a simulacéo) ou se trata de um video do

mundo fisico captado por uma camera.

Com tamanho nivel de detalhamento e possibilidades de interacdo entre os
jogadores dentro dos games devido a opgao “multiplayer”’, em que usuarios que
nao precisam estar proximos fisicamente se redtnem em uma rede sustentada

para a internet para compartilharem o ambiente do jogo.

Tal como nos outros ambientes simulados produzidos pelo consumo citados

por Baudrillard e Debord, o game também produz realidades efémeras. A ponto
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de Catala (2011) citar que os jogos eletrdnicos sdo a consagracdo da fluidez
mostrada pela obra de Bauman (2011). Com os games, a montagem dos
roteiros tradicionais de entretenimento desapareceu e foi substituida por telas e
mundos que podem ser explorados da forma como o jogador preferir. Afinal, os
fluidos ndo conservam sua forma por muito tempo. Eles estdo sempre

propensos a se transformar.

Mas a caracteristica principal dos games para esse trabalho é realmente sua
capacidade de produzir ambientes sintéticos que reproduzam cendarios fisicos
desse mundo tradicional que pode ser alcancado com o toque das maos. E a
possibilidade de definir essa midia como resultado de varios processos que
foram analisados até aqui: a desmaterializacdo da economia que desembocou
na sociedade do consumo; a sociedade do consumo que criou uma cultura do
entretenimento e, por fim, essa cultura do entretenimento que fortaleceu a
sociedade baseada nas imagens e a ideia de simulacdo de mundos e da
prépria existéncia humana, possivelmente a caracteristica principal do produto

video game.

Essas novas ferramentas de comunicacado poderosas destilam
a esséncia simbdlica da experiéncia cultural e transformam-na
digitalmente em imagens de faz-de-conta que, ao serem
comunicadas, parecem ainda mais vividas e reais que o0s
fendbmenos originais e, portanto, se tornam a experiéncia. O
ciberespaco, entéo, substitui a realidade pela realidade virtual
—ambientes simbdlicos, eletronicamente mediados que as
pessoas vivenciam como se fossem reais—e, evidentemente, o0
préprio ato de viver essas experiéncias no ciberespaco se torna
reais. (Rifkin, 2001:138)

Midias e representacao

E essa representacdo de mundo que é apresentada ao publico nos produtos
midiaticos veiculados em todos o0s instantes na contemporaneidade. Um
telejornal ndo exibe a realidade plena e pura, até por ela ndo existir de tal
forma. As noticias que ele veicula sdo confeccionadas levando em conta varias
subjetividades (a opinido dos envolvidos sobre o tema, as condigbes técnicas
dos equipamentos utilizados, o tempo disponivel, a capacidade dos

profissionais, interesses mercadolégicos e o tipo de repercussao desejada, sO
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para citar algumas), isto é, expressam um ou alguns pontos de vista sobre o

tema.

O telejornal e todos os produtos midiaticos ndo exibem a realidade, mas sim
uma determinada realidade, produzida por eles proprios, ou seja, simuladas.
Baudrillard (2001) chega a dizer que a realidade ndo existe. Segundo o
pensador, a humanidade vive em um cenario criado por ela propria. Um
simulacro que é fortemente influenciado, é l6gico, pelo efeito da verdade e da
objetividade, dos fatos e acontecimentos do mundo fisico, mas que, mesmo

assim, ndo passa de uma representacao.

Parece natural imaginar que o homem sempre viveu em uma simulagcéo criada
por seu cérebro, ja que a realidade sempre foi definida pela visdo de mundo, e
nao pelo mundo em si. Mas também parece claro que o0s meios de
comunicacdo amplificam esse fendbmeno e produzem os simulacros de
Baudrillar (2001). Afinal, o homem nunca foi exposto a um volume tao intenso
de signos e informacdes definidoras de interpretacdo de fatos quanto na

contemporaneidade. Sobretudo os vindos das telas.

Por exemplo, a sensacao de que as grandes cidades brasileiras sdo ambientes
perigosos atinge até mesmo quem nunca foi assaltado e nem conhece vitimas
da violéncia urbana. Essa realidade individual nasce de uma influéncia coletiva,
como por exemplo, os programas policiais de televisdo. A TV tem o poder de
criar realidades que néo existem, de mudar o conceito de mundo existente para
as pessoas, De mudar a prépria nocao de realidade das pessoas. Para muitos,

o real é 0 que se esta na televisao, néo fora dela. (Bourdieu, 1997).

Na ideia apresentada acima, Bourdieu fala exclusivamente da televisao,
principal fendbmeno comunicacional de sua época, mas poderia estar tratando
da internet, dos radios, de outdoores, revistas, jornais ou qualquer exemplo de
tela midiatica. Todas elas tém o que ele chama de capacidade de produzir “o
efeito do real”, o poder de “fazer ver e fazer crer no que faz ver’ (Bourdieu,
1997: 28). Ou seja, elas possuem a forca de produzir simulacdes que
influenciem a percepcao de realidade do publico a qual suas informacdes seréo

expostas.
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Catala (2011), por sua vez, discorda da possibilidade de uma unificacdo do
conceito de realidade gracas ao poderio mididtico de transmissdo de
informacdes uniformes para uma gama elastica de pessoas. Segundo ele,
produtos culturais sdo sim capazes de produzir lembrancas. No entanto, cada
realidade é individual e a informacédo é recebida e decodificada de maneira
Gnica por cada individuo. Assim, as lembrancas decorrentes dos signos
culturais séo individuais e cada vez mais personalizadas & medida que elas sédo

acessadas.

Deixando de lado as divergéncias sobre a forma de recepcéo das informacodes
nesse processo, ambos concordam no ponto mais crucial da analise aqui
proposta. Os meios de comunicacdo possuem, em sua esséncia, uma
capacidade de produzir realidades alternativas a do mundo fisico e envia-las

para o publico. Sdo capazes, assim, de gerar seus préprios mundos.

Uma camera e um robd ndo veem nada. Eles apenas transformam o que existe
no mundo fisico em informacdo, que simula as imagens captadas e as
transmite ao receptor. O mesmo faz um computador: simula um ambiente, que
€ todo programado de forma digital, ou seja, com a simples alternancia entre os

nimeros 0 e 1.

A correlagdo entre o modo de funcionamento das cameras de televisdo (ou
inicialmente cinema para se ter uma perspectiva histérica do fenbmeno) e dos
computadores foi feita aqui para mostrar que o simulacro ndo é uma novidade
no mundo das midias, uma exclusividade do momento contemporaneo tomado
pelos computadores, celulares e tablets. Ele ja estava presente nas midias de
massa, que geravam uma representacdo midiatica do tempo real. O que muda
com a entrada do computador € que ele se digitaliza, gerando uma tecnocultura
de valorizacdo da simulacao e da fluidez de valores essenciais da sociedade. A
mesma desmaterializacdo que ja havia atingido a economia agora assalta o
homem e seus héabitos. E, como Sodré (2006) define, a era da representagio

apresentativa.

O mesmo Sodré (2006), baseado nos modelos de Aristételes (Etica ao

Nicbmaco) e Platdo (Filebo) da o nome de bios midiatico ao ambiente principal
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onde a vida humana se desenvolve na contemporaneidade. Esse cenario &
totalmente mediado pelas telas dos meios de comunicacdo e dos aparatos
digitais, foi criado pela cultura de negocios e baseado na tecnocultura (o
modelo econdmico desmaterializado estudado no primeiro capitulo e
aprimorado com o desenvolvimento da inddstria do entretenimento analisado
na sequéncia do trabalho) e se junta aos outros trés ambientes de socializagc&o
humana citados por ele: o bios theoretikos (contemplativo), o bios politikos

(politico) e o bios apolaustikos (prazeroso, relativo ao corpo e seus desejos).

O bios midiatico, no entanto, ndo pode ser completamente separado dos outros
ambientes de vivéncia humana, afinal esta interligado a eles, como € possivel
perceber na importancia que o noticiario politico tem na visualizacdo dos

eleitores sobre os candidatos a um cargo publico.
A queda das barreiras

Assim, se 0 ser humano contemporaneo interage tanto com a representacao
digital, com os cenarios desenvolvidos pelas maquinas de informacéo, a ponto
de sua propria nocao de realidade muitas vezes ser definida por experiéncias
gue vive e informacdes que colhe do lado de dentro de uma tela, sera que
ainda é possivel fazer uma distingcdo tdo clara entre essas duas realidades, a

de dentro e fora das telas?

Ser& que as barreiras entre o que se acostumou a ser chamado de mundo real
e 0 que normalmente é classificado como mundo virtual ja ndo foram
derrubadas? Serd que boa parte da humanidade vive agora em um tipo de

simulacro ou hiper-realidade?

Baudrillard (1991) chama de hiper-realidade o cenario em que a simulacéo
deixa de ser Obvia, deixa de ser a copia daquilo que ja existia anteriormente em
um cendrio fisico. Por isso, a ideia de uma simulacdo de segunda instancia. O
ambiente hiper-real € um ambiente de fusdo, onde j4 ndo é possivel separar o

gue seria o considerado real e o aclamado virtual.

Por questdes metodoldgicas, o presente trabalho passara a tratar como digital

aquilo a que maior parte dos autores, inclusive Baudrillard e Lévy, costuma se
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referir como virtual, ou seja, o ambiente técnico gerado por computadores. O
uso de virtual nesse sentido se limitard a possiveis citacdes de outros autores.
A deciséo visa separar o que é efetivamente daquilo que é virtual no sentido de
possibilidade futura, ja contida no presente e que ainda ndo se materializou. O
termo virtual sera utilizado nesse trabalho somente para apresentar a ideia de

ja realizado.
As realidades mistas

Se a realidade ndo é um espaco uno, solido e coeso, mas sim uma conjuncao
cheia de poros de ambientes, sensacdes e interpretacdes, é necessario
compreender os cenarios da mistura dessa receita para se ter uma ideia de

como a realidade é formada.

Como se nota aqui, a realidade, ou a percepcéo individual da realidade, é uma
miscelanea de fatores existentes no mundo fisico ou n&o. E o dialogo constante
entre aquilo que pode ser tocado, provado, que ja se concretizou, com as

experiéncias, previsdes e interpretacdes humanas ante um fato.

Mas e quando se fala do relacionamento humano com as midias digitais: qual é
a realidade decorrente desse cruzamento? Afinal, fisico e digital sdo cenarios
distantes, com origens diferentes. O primeiro esta do lado de fora das telas, foi
construido pela natureza e alterado pelas maos humanas. O segundo € um
ambiente artificial totalmente desenvolvido pela inteligéncia humana, com

auxilio da linguagem binaria dos computadores.

Parece claro que existam separadamente o ambiente fisico e também o digital.
Mais que isso: que o ser humano dialoga e trafega entre eles em boa parte do
seu tempo na contemporaneidade. Mas quais Sa0 0s cenarios existentes entre
eles, onde eles se cruzam, onde ndo é possivel dizer que se estd em um

cenario 100% fisico e nem 100% digital?

De todos os termos relacionados a esse ambiente fluido que surge nas
fronteiras entre os mundos fisico e digital, o mais conhecido e estudado é a
realidade virtual. O termo foi criado pelo escritor, musico e cientista da

computacdo norte-americano Jaron Lanier, em 1989. Até entdo, 0 mesmo
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conceito era conhecido como realidade artificial, ideia que foi desenvolvida por
Myron Kruger, um artista norte-americano precursor em obras que dialogavam

com ambientes digitais, durante a década de 1970.

A realidade virtual, um dos pontos de interseccao entre o fisico e o digital,
consiste-se em um processo em que, por meio de aparatos tecnolégicos, como
sensores e oOculos, o corpo humano € transformado em cdédigo binario,
recodificado e transportado para um espaco digital, onde esse ser passa a
interagir com dados e ambientes artificiais. Basicamente, ela desloca o ser

humano para dentro de uma tela.

Essa tecnologia faz parte do cotidiano humano ja ha algumas décadas. Hoje,
esta presente em alguns tipos de video games que aboliram o0s controles
fisicos e transmitem aos personagens dos jogos 0s movimentos do corpo fisico
do jogador captados por sensores e camerasl. Também ¢é utilizada na
confeccdo de bracos mecéanicos e canhdes de laser que sdo operados a

distancia por médicos durante uma cirurgia, entre outras inumeras aplicacoes.

Os sistemas de realidade virtual transmitem mais que imagens:
uma quase presenca. Pois 0s clones, agentes visiveis ou
marionetes virtuais que comandamos por nossos gestos,
podem afetar ou modificar outras marionetes ou agentes
visiveis, e inclusive acionar a distancia aparelhos 'reais' e agir
no mundo ordinario (Lévy, 2011:29)

Na realidade virtual, o cenario desejado (o0 ambiente da histéria de um game ou
o interior do corpo do paciente que estd na mesa de cirurgia) € digitalizado
através de aparelhos técnicos, os computadores. Trata-se de uma ferramenta
de simulagédo avancada, que cria a sensacao de realidade no usuario imerso
nesse ambiente. Segundo Sodré (2006), essa tecnologia ja era perceptivel nas

midias anteriores aos computadores, mas 0s cenarios criados levam a uma

1O Kinect, lancado em 2010 pela Microsoft, revolucionou o mercado dos games. O acessorio,
desenvolvido para os consoles Xbox 360 e Xbox One, mudam a forma de interacdo entre o
usuario e o jogo ao abolir a necessidade de o “‘gamer” usar um dispositivo para controlar o
personagem do jogo. Gragas a um sistema de sensores e cameras, o0 usuario pode controlar
seu avatar dentro do game apenas com 0s movimentos do seu corpo. Posteriormente, o
Playstation, da Sony, passou a disponibilizar um sistema parecido, chamado de Eye Camera.
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imersao apenas parcial do participante, limitada a sentidos mentais ou afetivos

—a paixao por um personagem de telenovela, por exemplo.

Com o advento da informética e a possibilidade de criacdo de universos digitais
com niveis de complexidade muito mais elevados, a percepcdo do usuario
dessa tecnologia atinge outros sentidos: a audicdo e o tato, completando essa

experiéncia de viver em um espaco digital (Sodré, 2006).

A imersdo humana em um cenario assim é como um sonho, onde o digital ndo
€ menos real que aquele que tradicionalmente é considerado real e as
sensacfes sao tdo intensas quanto no mundo fisico. (Domingues, 2006) “E
nesse momento, a interatividade é total, jA que €& o proprio observador,
convertido em ator, quem provoca as mudangcas na imagem com 0S

movimentos do seu corpo”. (Catala, 2011:92)

Ainda mantendo as discussdes sobre realidade virtual, Castells (1999) prefere
a utilizacdo do termo virtualidade real para tratar desse fendmeno tecnolégico
contemporaneo. E que, de acordo com o socidlogo espanhol, a humanidade
sempre viveu em ambiente que poderia ser considerado realidade virtual, uma
vez que o real sempre |Ihe foi apresentado através de simbolos e signos, nao

de fatos concretos.

Esse novo mundo, o da virtualidade real, segundo sua teoria merece ser
considerado real porque ndo apresenta ao homem experiéncias que ja existiam
anteriormente. Tal como Lévy, Castells (1999) considera o digital um terreno
fértil, que cria fatos e experiéncias para que a humanidade viva. Por essa
l6gica, fatos do mundo digital, como telenovelas, filmes e programas de
computador, criam efeitos no mundo fisico, produzem novas experiéncias e

transformam a prépria sociedade.

Como o0s novos meios de comunicacdo criam, distribuem,
guardam e arquivam como computadores, cabe esperar que a
l6gica do computador influencie de maneira significativa a
tradicional cultura da midia. Ou seja, cabe esperar que a capa
informatica afete a capa cultural. (Manovich, 2012:93)

Mas os pontos de encontro entre os ambientes fisico e digital vdo muito além
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dos que caracterizam a realidade virtual ou esse tipo de virtualidade real
defendido por Castells. Os dois cenarios possuem diferentes niveis de
vinculacdo e interseccdo entre eles, que determinam principalmente se esse

ambiente misto estd mais préximo de um cenario fisico ou digital.

Essa escala, chamada de “virtuality continuum” (continuo da virtualidade, em
traducéo livre), foi elaborada por Kishino e Milgram (1994) e apresenta 0s
diferentes tipos de conexdo entre os dois cenarios na realidade mista: o
caminho que separa o0 ambiente que eles chamam de real, totalmente
conectado ao mundo fisico, e o cenério digital, classificado por eles como

virtual.

O ambiente fisico, localizado no extremo esquerdo do continuo, trata apenas
de locais e imagens formadas por objetos existentes no mundo fisico. Segundo
esse conceito, um video de casamento postado no YouTube ndo deve ser
considerado como algo virtual, apesar de s6 poder ser apreciado dentro de

uma tela, ja que ele é constituido de atores e situacdes do cenario fisico (real).

O outro extremo apresenta o mundo digital (virtual), sem nenhum tipo de
vinculo fisico e constituido somente por elementos programados por meio de
processadores digitais, usando o cédigo 0 e 1 que € a lingua motriz desse

universo.

O terreno localizado entre os dois extremos € 0 mais rico em variedade e
desafios de identificacdo. Chamada de realidade mista, estd na fronteira entre
os dois mundos, ja que mescla objetos e caracteristicas existentes nos
ambientes fisico e digital (Kishino e Milgram, 1994). Sdo as areas de transicao,

de fronteiras entre os dois mundos. S&o o tema principal desse trabalho.

Caso, por exemplo, da realidade aumentada, o tipo mais recorrente de
realidade mista, a utilizacdo de recursos digitais dentro de um cenario fisico,
como os possibilitados pelo Google Glass, os 6culos que inserem informacdes

multimidia a imagem que o usuario visualiza em seu globo ocular.

E também o caso de um espaco especifico desse espectro, as realidades

hibridas, que serdo exploradas a partir de agora.
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A hibridizagéo das realidades

O processo de midiatizacdo da sociedade, acelerado a partir da década de
1970 com o surgimento e a posterior popularizagdo dos computadores
pessoais e 0 movimento da desmaterializagdo da economia, ampliou a
importancia dos meios de comunicacao nas definicbes de cultura e dos valores
mais caracteristicos da sociedade. Com essas transformacfes, a midia passou
a se integrar a instituicbes sociais ja vigentes e a criar novas relagcbes sociais
(Hjarvard, 2012). Passou a ter um papel fundamental no préprio senso de
definicdo do que é ser humano e de como sdo suas conexdes com 0S outros

individuos.

Poucos ainda se assustam hoje com relacionamentos amorosos que tiveram
inicio nos inimeros sites e aplicativos sociais disponiveis no mundo digital, ou
com namoros e casamentos que terminaram justamente por conta do
comportamento de um dos parceiros nesses mesmos espacos. Também nao
se surpreendem com transacdes comerciais ou processos educacionais que
foram feitos do lado de dentro das telas. Na contemporaneidade, as ac¢bes

humanas ja ndo sdo mais construidas somente no ambiente fisico ou no digital.

As aclOes e relagOes cotidianas do ser humano na sociedade midiatizada e
informatizada podem ter inicio em um desses cenérios e fim no outro. Ou
podem ser ainda mais complexas e acontecer ainda simultaneamente nos dois
mundos. Os efeitos de um movimento feito dentro das telas serdo sentidos do
lado de fora delas. E vice-versa. Nao é possivel detectar de forma clara uma
redoma que separe o bios midiatico, 0 meio midiatizado e tecnocultural descrito
por Sodré (2002), do restante da vida humana, aquela por¢cdo mais tradicional,

facil de se localizar.

Quando as trocas de informacg0es entre os ambientes fisico e digital e a taxa de
determinacdo mutua que cenario exerce sobre o outro (uma acao fora das telas
gera uma reacgao dentro dela que, por sua vez, provoca uma segunda reacao
na area interna da midia e assim sucessivamente) séo tdo intensas a ponto de
se tornar impossivel identificar qual o espaco de um acontecimento, se ele tem

origem fisica ou digital, passa a ser pouco inteligente estabelecer fronteiras
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entre esses dois setores. Aconteceu um fenbmeno de hibridizagcdo de

realidades.

Esses acontecimentos ndo tem um cenario definido porque estdo espalhados
entre eles. Sao o que serd chamado aqui de realidades hibridas.

Tal fendbmeno ja havia sido previsto por Baudrillard (1991) ao abordar o efeito
das representagcfes (mididticas, mas ainda com pouca analise sobre o peso
gue os computadores teriam nesse cenario) sobre aquilo que ele considerava
real. Segundo o autor, ndo existe um nivel absoluto de realidade e nem de
encenacdo de ilusdo. As acbes que acontecem como simulacdo podem ter
desfechos reais. Ainda que para ele ndo existam experiéncias humanas reais
na contemporaneidade, ja que todas séo vividas “virtualmente” antes (Coelho,
2002).

Apesar de antevisto por Baudrillard, no momento em que ele apresenta a ideia
de acdo e reacdo que superam as barreiras entre os dois lados do mundo
midiatico, o espaco da realidade fundida ndo possui essa caracteristica de uma
experiéncia ser vivenciada no cenario digital antes do fisico. Simplesmente

porque é impossivel diferenciar esses dois ambientes.

Essa realidade é o hibrido, que Kastrup (2007) considera como uma das
caracteristicas mais marcantes da modernidade. Se fosse colocada dentro do
continuo da virtualidade (Kishino e Milgram, 1994), estaria localizada bem no
centro da escala, entre a realidade aumentada e a virtualidade aumentada. E o
apice do que eles chamam de realidade mista, ja que ndo ao contrario dos
outros exemplos analisados ndo ha predominancia de um espago sobre o

outro. Ambos sao determinantes, nenhum ocupa um papel auxiliar.

Essa hibridizacdo é uma experiéncia de dupla imersédo. O usuério, localizado
no mundo fisico, penetra na tela para entrar em um segundo mundo, digital, por
exemplo. De dentro da tela, ele tera de dialogar com o mundo fisico, mas néo
aquele em que ele estava anteriormente, mas sim com um mundo fisico em

potencial, ja que sera nesse terreno futuro que seu desempenho sera definido.
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Ou seja, as realidades hibridas ndo acontecem em um, mas em pelo menos
trés cenarios e ambientes diferentes, que estdo em constante didlogo e que

possuem uma relacao de interdependéncia.

E possivel identificar esse fendbmeno no Folhalnvest, game nascido de uma
parceria entre a Bovespa e Folha de S.Paulo, que simula o funcionamento da
Bolsa de Sao Paulo. Nele, o usuério compra e vende ac¢des digitais, que tém o
preco gerido pelas oscilagdes da Bovespa. Nao de uma simulacéo da Bovespa,

mas da Bovespa verdadeira, a mesma que modifica os precos das acdes reais.

Também o uso da internet como ferramenta para a procura por uma namorada
pode ser classificado como realidade hibrida, afinal ha acbes em trés
ambientes diferentes e a quebra de barreiras entre elas. O usuario se inscreve
na rede de relacionamentos (digital) em busca de um encontro futuro (fisico). E
o resultado desse encontro tende a definir qual sera seu comportamento
préximo na interface (digital) e se ele serd uma pessoa com ou sem namorada

no mundo fisico atual.

E o crescimento cada vez mais rapido de experiéncias semelhantes a essa que
fazem Turkle dizer que ndo ha mais sentido em chamar o mundo fisico de vida
real, afinal o digital também faz parte do real. A permeabilidade das fronteiras
entre esses dois ambientes é cada vez maior, a ponto de ambos fazerem parte
de um mesmo universo chamado mundo e ndo haver mais a necessidade de
distingui-los. Ainda para Turkle, ndo ha razdo para se crer que o cenario digital
matara o fisico, pois as pessoas sempre buscardo o contato humano,

independente da relacdo que tenham com as midias (Casalegno, 1999).

E esse o principal ponto de desavenca entre o pensamento de Turkle e
Baudrillard. O filosofo e socidlogo francés também considera que ndo existe
mais nenhuma diferenciacdo entre os ambientes de dentro e de fora de uma
tela, que uma acéo iniciada em um cenério pode ter reflexo direto em outro,
como mostrado anteriormente. Mas, para ele, o mundo digital se sobrepde ao
fisico, a medida que a visdo contemporanea de mundo € determinada

principalmente pelo que os meios midiaticos mostram. Fatalista, o francés
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chama de hiper-realidade a realidade contemporanea, totalmente vazia de

significados, onde o mundo fisico ja morreu.

Nao podemos nem imaginar o quanto o virtual ja transformou,
como que por antecipacao, todas as representacdes que temos
do mundo. Nao podemos imagina-lo, pois o virtual caracteriza-
se por ndo somente eliminar a realidade, mas também a
imaginagdo do real, do politico, do social —ndo somente a
realidade do tempo, mas a imaginacdo do passado e do futuro.
(Baudrillard, 2005a:57)

Esse homem transformado pelo digital (ou virtual, como ele prefere) também &
um ser hibrido, que vive entre e nos dois mundos. Um ser tdo desmaterializado
COmo a economia, cujo processo hoje vivido pelo ser humano foi demonstrado

no capitulo inicial dessa dissertacao.

Para Gorz (2005), a fusdo entre homem e méaquina, entre o fisico e o digital, €&
a fase final de um processo iniciado com o0 apogeu da ciéncia moderna: a da
morte do humano, da mateméatica tomando espaco da sensibilidade, e tornando
tudo maquina, exatiddo. O mesmo processo que sustentou o capitalismo,
aqueceu a industria do entretenimento, derrubou as barreiras impostas pelas
telas e possibilitou a existéncia de um game que brinca com a existéncia

humana, um game como o Cartola FC.
O ambiente Cartola FC

Tendo analisado o fenémeno de hibridizacdo das realidades como uma das
caracteristicas das midias contemporaneas e compreendido suas raizes
socioecondmicas e culturais, torna-se tarefa menos complicada a tentativa de
determinar em que tipo de cenario o Cartola FC se desenvolve: se seu terreno

predominante deve ser considerado o fisico ou o digital.

Elementos do mundo fisico estado por todos os lados do enredo. Os jogadores
de futebol que movimentam o jogo sdo mesmo de carne e 0sso e podem ser
visto diariamente nos treinos e, no Minimo uma vez por semana, has partidas

do Campeonato Brasileiro.
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As partidas de futebol, cujos acontecimentos (gols, cartdes, lesbes, passes,
chutes, desarmes, etc...) determinardo o resultado do usuario no game,
também ndo sdo meras simulacdes produzidas pelos algoritmos de
computadores. Elas efetivamente sdo disputadas pelos corpos (fisicos) dos

atletas dos 20 clubes da primeira diviséo.

As proprias premiagfes distribuidas pela Globo, empresa responsavel pelo
game, aos usuarios de maior sucesso estdo dentro desse plano fisico. Como
visto anteriormente, os vencedores do jogo recebem como recompensa pelo
desempenho camisas de futebol, videogames e miniaturas de cartolas.

Produtos bem palpéaveis. Ou seja, bem fisicos.

Até mesmo o tempo do Cartola FC respeita de certa forma o tempo mais
préximo do fisico, o que o coloca como um estranho no mundo dos produtos
culturais. Se a maioria deles, caso dos filmes, telenovelas, seriados de
televisdo e os préprios jogos virtuais, aceleram o tempo, criam um ritmo préprio
de narrativa, normalmente mais acelerado do que o tempo cronoldgico, ele nao
cria essa distorcdo. Para funcionar, ele precisa respeitar a cronologia das

acOes ocorridas no mundo fisico.

O respeito ao tempo cronolégico faz com que o game tenha uma duracao pré-
definida, de aproximadamente sete meses, a mesma do Campeonato
Brasileiro. Por mais tempo que o usuario figue em frente a seu computador
observando jogadores, fazendo contratacbes e elaborando estratégias, sua
pontuacdo soO sera alterada uma vez por semana (ou duas, quando ha rodada
na quarta e quinta-feira), quando as partidas do campeonato forem realizadas.

Ou seja, o ritmo do game é determinado pelos acontecimentos do plano fisico.

Sendo assim, devido a soma de todos esses elementos (principalmente quanto
aos personagens, as partidas de futebol definindo os resultados e o ritmo da
narrativa) parece tentador dizer que o desenvolvimento do enredo do Cartola
FC n&o se passa dentro da tela, mas sim fora dela. Ou seja, que o game,
apesar de um produto digital acessivel via interface, acontece

predominantemente no mundo fisico.
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Esse raciocinio, porém, deixa lacunas abertas e questdes a serem discutidas.
A realidade do Cartola FC n&o € tdo simples assim. E muito mais complexa do

gue parece em uma analise superficial.

Para comecar, por mais que os jogadores do Campeonato Brasileiro realmente
sejam fisicos, ndo sdo eles proprios que 0s usuarios irdo contratar para seus
times de futebol. O usuéario do Cartola FC ndo terd em seu time os seres
humanos Robinho (atacante do Santos), Fernando Prass (goleiro do Palmeiras)
e D’Alessandro (meia do Internacional), apenas as representagdes digitais

deles, seus avatares.

Essas representacdes reproduzirdo no ambiente digital do game 0
desempenho que tiverem dento dos campos fisicos da primeira divisdo. Seus
gols, assisténcias, dribles, cartbes e falhas serdo transformados em pontuacéo
para os usuarios que tiverem contratado seus avatares para sua equipe. Nessa
transposicdo de desempenho fisico em pontuacdo acontece também um
processo de digitalizacdo: cada estatistica ndo existe por si s6 como um ponto,
ela é transformada pelos algoritmos que determinam o fluxo do jogo. Ou seja,
um gol, aquilo que aconteceu no ambiente fisico, deixa de ser um gol quando €&
transportado para dentro do Cartola FC. Ele é transmutado, via um cédigo, em

uma pontuacao que sera depositada na conta digital daquele determinado time.

As transac¢des ocorridas dentro do cenario do game, vitais no enredo do jogo,
ja que determinam quais atletas fardo parte de cada time, o que, em ultima
instancia, definira o resultado do game, também ndo podem ser consideradas
como algo pertencente ao mundo fisico. Evidentemente, um jogador ndo muda
de equipe no Campeonato Brasileiro porque foi negociado por um usuario na

plataforma do jogo.

O mercado existente no Cartola FC é exclusivo dele proprio. E digital, ainda
gue a flutuagédo dos valores de cada atleta e a motivagao para a realizagcao de
cada transacdo possuam raizes fincadas no ambiente fisico: ou seja, no
desempenho de cada jogador vem apresentando nos gramados durante as
partidas da primeira divisdo do futebol brasileiro e na perspectiva de

melhora/piora nas rodadas vindouras.
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Os proprios times que disputam o Cartola FC ndo existem do lado de fora das
telas, sao exclusivos desse ambiente, com nomes, escudos, uniformes e
patrocinadores que obedecem as regras desse cenério digital. O dinheiro do
jogo também é exclusivo desse mundo. Ao contrario do que se percebe em
outros games, sobretudo os desenvolvidos nos ultimos anos para smartphones
e tablets, a cartoleta ndo tem uma cotacédo fora das telas. Ou seja, um usuario
nao tem permisséo de turbinar seu desempenho comprando facilidades (como
mais dinheiro) usando a moeda corrente no plano fisico. No caso da sociedade

brasileira, o real.

Esses novos elementos mostram que € errbneo determinar que o Cartola FC é
um jogo digital que acontece prioritariamente no mundo fisico. Essa concluséo
esta errada porgue esses dois ambientes estédo tdo interconectados no enredo
do game que é impossivel dissocia-los e, em determinados momentos, até
mesmo identificad-los. O Cartola FC ndo se passa no ambiente fisico, e muito
menos em um cendrio digital. Ele cria sua propria realidade, uma realidade
hibrida.

O resumo do seu enredo ja deixa clara essa caracteristica. Por meio de um
ambiente digital, a interface de uma tela, um usuario humano cria um cenario
digital (um time ficticio de futebol) para s6 entdo conseguir interagir com o
ambiente fisico (os jogadores profissionais de futebol). E com base na
expectativa de desempenho fisico desses atletas, que ele contratard o0s
avatares (digitais) para formar sua equipe, que terd o0 sucesso ou fracasso
determinado pelos acontecimentos do Campeonato Brasileiro (fisicos) lidos e

decodificados por um algoritmo digital.

Assim, no Cartola FC, o caminho em direcdo ao mundo fisico passa pelo
digital. E através dele que o usuario dialoga com um ambiente fisico diferente
do seu: da poltrona do seu quarto consegue acesso a estrelas do futebol
nacional. Ou, ao menos, ao que eles produzem dentro de campo. Assim como
o caminho ao mundo digital, dentro desse contexto, acaba passando pelo

fisico.
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Ou seja, no game, ndo existe um nivel absoluto de realidade e nem de
encenacéo de ilusdo. As acdes que acontecem como simulacdes podem ter

desfechos reais, como ja previa Baudrillard (1991).

Hoje, a abstracdo ja ndo é a do mapa, do duplo, do espelho ou
do conceito. A simulacdo ja ndo é a simulacdo de um territério,
de um ser referencial, de uma substancia. E a geracéo pelos
modelos de um real sem origem nem realidade: hiper-real. O
territorio ja ndo precede o mapa, nem lhe sobrevive. E agora o
mapa que precede o territdrio _precessdo dos simulacros_ é
ele que engendra o territério cujos fragmentos apodrecem
lentamente sobre a extensdo do mapa. (Baudrillard, 1991:8)

Além disso, o fato de no Cartola FC o jogo ocorrer fora da tela, quebra uma das
cinco definicbes do que sdo as novas midias por Manovich (2012). Segundo
ele, um game se define, entre outras coisas, pela existéncia de uma
inteligéncia artificial responsavel pela légica do jogo. A automaticidade € uma
das caracteristicas dos meios digitais, abolida pelo incomum jogo dessa
realidade hibrida.

Esse cenario hibrido do game relne elementos existentes no mundo fisico e
outros criados em um ambiente digital tecidos de uma forma precisa. Isso
acontece devido a intensa troca de informacdes e interconexdes entre eles. Em
suma, os lados de dentro e fora da tela dialogam o tempo inteiro e possuem
uma profunda relagdo de interdependéncia. O que acontece dentro um
ambiente mais que reverbera no outro. Ele dita as a¢des no outro. Digital e

fisico sédo, afinal, parte do mesmo todo.

O fendmeno de hibridizacdo no Cartola pode ser identificado em boa parte das
acOes do usuario do game. Muitas dessas demonstracbes da rede de
determinacdes entre os cenarios ja foram, inclusive, mostradas ao longo do

trabalho.

A prépria determinacdo do resultado do game, ou seja, a razdo de ser do jogo,
€ uma mostra desse fenbmeno. O usuario montou seu time em um cenario
digital, com avatares digitais de jogadores existentes no mundo fisico, torceu
para que eles tivessem um bom desempenho nos confrontos fisicos do

Campeonato Brasileiro para que isso fosse transformado em uma pontuacao
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digital. Qualquer alteragcdo em um desses momentos, seja de origem fisica ou

digital, teria efeito em toda a rede.

Por exemplo, se um determinado jogador comecasse a temporada do
Campeonato Brasileiro com resultados anteriores melhores do que no cenério
descrito acima, ele provavelmente seria comprado por mais usuarios do Cartola
FC. Logo, teria um preco maior, 0 que poderia impossibilitar sua compra pelo
usuario que o adquiriria no primeiro momento. Essa mudanca, ocorrida
originalmente no plano fisico com reflexo digital na alteracdo do valor de
mercado, teria um efeito no final do game, na pontuacdo digital que ele

acumularia.

O mesmo aconteceria se 0 ponto de altera¢do na histdria do usuario no game
tivesse origem digital. Ele poderia mudar seus planos de contratacdo ao
perceber que um determinado jogador vem sendo mais ou menos comprado

pelos rivais. Essa mudanca também alteraria sua pontuacao final.

Outros exemplos dessa delicada rede de interseccédo e determinacao entre os
cenarios fisico e digital pode ser percebida na transmissdo da fama alcancada
pelo jogador dentro do game para o cenario fora dele. Como ja foi analisado
anteriormente, a carreira de um atleta de futebol pode ter algum tipo de
alteracao pelo que os resultados do game mostram dele.

Essas mudancas provocadas pelo cenério hibrido do Cartola FC colocam em
xeque a ideia de Baudrillard, ja estudada anteriormente, de que o virtual (no
caso, o digital) € um deserto de ideias. Apesar de admitir que o virtual (no caso,
o digital), possa ter efeitos sobre o mundo fisico, Baudrillard o vé como um
espaco onde tudo que existe € a simulagdo do que j& havia fora das telas. Um

espaco em que ndo ha mudancas profundas, de cunho social.

Em suma, até se poderia dizer que o Cartola FC € uma simulacdo do
Campeonato Brasileiro de futebol, tal qual possivelmente defenderia Baudrillard
se apresentado ao tema. No entanto, trata-se de um produto midiatico hibrido.
Ele esta dentro das telas, mas troca informacdes constantemente com o
exterior, com o mundo fisico, que gera mudancgas nesse outro cenario, algumas

delas até mesmo profundas. Esse hibridismo aproxima o game da percepcéo
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de Lévy (2011), que vé o virtual (no caso, o digital) como um terreno fértil,

criativo, uma fonte de ideias e mudancas sociais, em contraste com Baudrillard.

Essa dissertacdo ndo defende nenhum desses dois modelos analisados, mas
sim, bebe nas duas fontes para elaborar uma ideia mista, em que o Cartola FC
€ sim uma simulacdo, mas forte o suficiente para alterar alguns aspectos

profundos da sociedade onde esta inserido.

E uma maxima tradicional da cultura popular a ideia de que um homem pode
trocar de mulher, emprego, partido politico e cidade onde vive, mas nao de time
de futebol. Pois, até a fidelidade do torcedor a um determinado clube consegue

ser quebrada pelo Cartola FC.

A torcida pelo sucesso de um determinado jogador e pelo seu bom
desempenho no Cartola FC pode fazer com que o “gamer” corra o risco de
acabar torcendo contra seu time de coracao ou a favor de uma equipe rival no

Brasileiro.

Quase dois tercos dos usuarios do game entrevistados, alias, admitiram ja
terem se pego torcendo contra suas equipes de preferéncia porque o resultado
Ihe seria benéfico dentro do game. No total, 39 dos 60 “gamers” ouvidos
revelaram terem tido esse tipo de experiéncia ao menos uma unica vez. Dos 21
entrevistados que negaram que o game tenha exercido uma influéncia desse
tamanho sobre seu comportamento social, 4 afirmaram, espontaneamente, que
nao escalam jogadores de times que irdo enfrentar a sua equipe de coragéo
naguela rodada para ndo correrem 0 risco de correr em tentacdo em alterar o

alvo de suas torcidas.

Ou seja, a pesquisa revela que os efeitos do game transcendem a barreira da
tela e atingem também a vida dos usuarios que se dedicam a ele. Esses efeitos
sdo capazes de alterar percepcdes e até determinados comportamentos
sociais dos integrantes do mundo Cartola FC, como quebrar a quase sagrada
l6gica da fidelidade na torcida do futebol, muitas vezes uma heranca familiar.
Os efeitos, assim, tdo hibridos quanto o préprio jogo. E sdo capazes de

produzir um novo ambiente para quem participa dessa comunidade.
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Ja torceu contra seu time de corac¢ado devido ao Cartola FC?

m Sim m Nao

Outra caracteristica do mundo social do Cartola FC constatada pela pesquisa é
a criacao de vinculos afetivos entre os usuarios. A maior parte dos “gamers”
gue utilizam o jogo de forma mais intensa o0 veem como uma plataforma de
interacdo social, um espago onde é possivel conhecer outras pessoas e criar

lagos com elas.

Vocé fez novas amizades devido ao Cartola FC?

m Sim @ Nao

Dos 60 usuéarios entrevistados para a confeccao desse trabalho, 52 dizem que

o game |he proporcionou novas amizades. Devido as respostas espontaneas, é
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possivel notar que esses vinculos foram construidos principalmente em grupos
de discusséo sobre o tema existentes no Facebook e no WhatsApp. Apenas 8
“‘gamers” afirmaram que o jogo n&o agregou novos membros a seus circulos de

amizade.

Como discutido anteriormente, existéncia de um ranking de resultados no game
incentiva uma relacéo social entre os jogadores, ainda que seja voltada para a
competitividade e a ostentacdo de bons resultados. O desempenho no jogo é
assunto constante das conversas entre amigos que participam dos games.
Além disso, comunidades virtuais sobre o Cartola FC ja foram criadas, como o
caso do Cartoleiros, gerando novos circulos sociais para quem esta inserido

nesse meio.

A pratica tem mostrado que os videojogos e jogos de salbes
virtuais (a exemplo dos mud ou “dominio para mdultiplos
usuarios”, onde multidées podem participar de um jogo ao
mesmo tempo) funcionam como verdadeiros laboratérios para
a existéncia humana na rede cibernética, como lugares para
experiéncias e construcdo e reconstrucdo de identidades. E a
ilusdo do jogo que cria os espacos artificiais onde o0 usuario
pode “navegar” e relacionar-se (Sodré, 2006:138)

Esses vinculos nascidos em ambientes digitais de discussdo do game também
passam a fazer parte do cotidiano da vida fisica dos usuarios. As respostas
espontaneas dos usuarios mostram que alguns desses grupos ja organizaram
almocos ou churrascos de confraternizacdo para se encontrarem
pessoalmente, estendendo para o lado de fora das telas os lacos sociais

produzidos na atmosfera do jogo.

Outra caracteristica dessas redes sociais que trafegam em torno do Cartola FC
comprovada pela pesquisa é a competitividade entre os membros e o desejo
de ser visto como vitorioso aos olhos desse grupo. Quatro dos entrevistados,
também de forma espontanea, revelaram que fazem competicbes de
desempenho a parte da plataforma do game, apenas entre seus amigos ou
conhecidos de redes sociais e algumas vezes valendo dinheiro. Mais uma
prova de que a influéncia que o game exerce vai muito além do cenario digital e

gue ele produz um tipo de realidade hibrida.
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Considerac®es finais

Como ficou nitido durante o desenvolvimento do trabalho, o Cartola FC, apesar
de caracteristicas peculiares em relacdo a vasta de gama de produtos
midiaticos disponiveis, inclusive até mesmo aos outros games, que 0 tornam
um rico objeto de estudo, existe dentro de um contexto histérico, econémico,
social e cultural permitido pela sociedade contemporanea. Isso significa que o
jogo reproduz em seu enredo e traz a tona comportamentos e discussdes que
estdo muito além do seu ambiente; questdes que fazem parte sim do mundo
atual, seja ele aquele do lado de dentro das telas de um game, da vida
cotidiana distante de qualquer tipo de artefato midiatico ou de um cenério com
realidades fundidas.

Do ponto de vista econdmico, sdo basicamente duas as questdes que
aproximam o game da contemporaneidade. A primeira € 0 seu proprio enredo,
que transforma em um processo de diversao a logica da compra e venda de
acles do mercado financeiro e transmite os louros da vitéria a quem sair dessa
Bolsa de Valores com um maior lucro (a pontuacdo de cada jogador). O
segundo ponto é a percepcado de que o Cartola FC nao existe por acaso, mas é
sim parte de uma engrenagem que visa a valorizagdo do Campeonato
Brasileiro de futebol como produto. A Globo mantém o jogo em funcionamento,
independente de ele dar lucro ou prejuizo monetério, principalmente porque ele
funciona como plataforma de divulgacdo da competicdo que ela mesma

transmite em seus canais de televisao.

O jogo também dialoga com a ideia da sociedade do consumo que permeia a
contemporaneidade porque trata jogadores de futebol como simples
mercadorias, que podem ser adquiridas e descartadas a todo tempo. Mais que
isso: que precisam ser vendidas e compradas. Afinal, € a negociacdo dessas
pecas que movimenta seu game. E apenas nesse momento de mercado que o
usuario do Cartola FC efetivamente entra em agéo e tem controle sobre o seu
desenvolvimento no game. A bem da verdade, é apenas enquanto 0 consumo
dos atletas esta sendo realizado que o jogo pode ser jogado. No restante do
tempo, enquanto as partidas do Campeonato Brasileiro sdo disputadas e as
pontuacdes de cada atleta produzidas, o jogo pode apenas ser observado. Ao
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igualar seres humanos, ainda que representados por seus avatares, a bens
materiais ou imateriais, 0 game expde, também como um processo ludico, uma
das caracteristicas mais contemporaneas do consumismo: a mercantilizacao

da propria figura humana (Bauman, 2009).

O terceiro ponto que torna o Cartola FC tdo alinhado com as questdes da
atualidade é a sua caracteristica de existir simultaneamente tanto em um plano
fisico quanto no ambiente digital. Como discutido ao longo do trabalho, o jogo
ndo se desenvolve apenas no cenario produzido artificial (como acontece com
a maioria dos games) e nem no espacgo onde estdo nossos corpos, o lado de
fora das telas, mas sim em uma espécie de realidade fundida, composta por
elementos pertencentes a esses dois ambientes e com uma constante troca de
informacdes e fluxos de determinacgéo entre eles. Em suma, o que acontece de
um lado da tela alimenta e permite os acontecimentos que ocorrerdao do outro
lado que, por sua vez, terdo influéncia direta sobre o que acontecera

posteriormente naquele primeiro espaco.

Essa excepcionalidade de enredo aproxima o jogo da forma que a vida humana
tem tomado na contemporaneidade, uma vez que parece ingenuidade acreditar
ainda nos dias atuais, cheios de redes sociais, trafegos de imagens e compras
em mercados virtuais, que situacfes ocorridas nos cenarios digitais nao

tenham reflexo direto no cotidiano das pessoas.

Essa caracteristica de didlogo entre os mundos fisico e digital ndo afasta dos
usuarios do Cartola FC a ideia freudiana do game como um tipo escapismo
para um mundo dos sonhos, onde o usuario deixa de ser uma pessoa comum
para assumir o papel de um poderoso dirigente de futebol, com orcamento para
contratar para o seu time grandes estrelas do esporte brasileiro, como Ganso e

Rogeério Ceni.

Para Freud (1988), a realidade é inimiga do homem e provoca sofrimento.
Quem nao tem forca para lidar com ela, precisa fugir dela. H& os que
simplesmente se afastam dela, como os ermitdes, outros criam novos mundos,
onde podem ser felizes: os loucos. Freud vé a religido como um desses

mundos onde o homem se imagina feliz. Adaptando seus conceitos para a
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contemporaneidade, é possivel afirmar que as realidades do entretenimento e

dos games também podem cumprir esse papel.

Considera a realidade como a Unica inimiga e a fonte de todo o
sofrimento, com o qual é impossivel viver, de maneira que, se
guisermos ser de algum modo felizes, temos de romper todas
as relagcdes com ela. O eremita rejeita 0 mundo e ndo quer
saber de tratar com ele. Pode-se, porém, fazer mais do que
isso; pode-se tentar recriar o mundo, em seu lugar construir um
outro mundo, no qual os seus aspectos mais insuportaveis
sejam eliminados e substituidos por outros mais adequados a
nossos proprios desejos. (Freud, 1988:88-89)

A complexidade de ambientes e dos personagens envolvidos no Cartola FC
dificulta a prépria compreenséo de que papeis cada ator desempenha na trama
do game. Assim como o cenario se funde entre fisico e digital, usuéarios e
jogadores parecem ser uma coisa SO, pecas na engrenagem do jogo, que
modificam e sdo modificados pelo enredo.

Se Baudrillard (2005a) disse que a fusdo entre os cenarios palpaveis e o0s
criados por computador acabou com a ideia de espetaculo, porque ndo existe
mais plateia fixa e todos o0s agentes se tornaram atores e publico
simultaneamente, € possivel dizer que no Cartola FC todos os envolvidos se

tornam autores, atores e personagens ao mesmo tempo.

Vejamos por exemplo o caso dos jogadores de futebol que séo
desmaterializados pelo game e representados por seus avatares no ambiente
digital. Em um primeiro momento, eles parecem ser meros personagens ou
talvez atores do jogo. Afinal, eles simulam um papel e sdo os seres de certa
forma controlados pelos usuéarios do lado de fora da tela, j& que podem ser

comprados e vendidos pelo “gamer”.

Mas, seus corpos fisicos ndo se portam como 0s avatares, ndo estdo a
disposicdo do usuario, ndo se movimentam seguindo as ordens do jogo, e por
vezes até ignoram sua existéncia. Sao eles que vao ditar a historia da partida e
0S rumos que o game vai tomar com o desempenho que tiverem dentro dos
campos fisicos do futebol brasileiro. Sdo eles que fardo os gols que definirdo os
usuarios vencedores. Sao eles, pelo menos neste momento, os autores do
Cartola FC.



94

A figura do usuario também navega entre diferentes papeis em sua trajetoria
pelo jogo. O “gamer” é o senhor de si em um primeiro momento, quando,
estando do lado de fora da tela, assume a faceta de autor da historia, optando
pelos jogadores que deseja ter em seu time. De certa, ele escreve nesse

momento as regras sob as quais o jogo sera jogado em um primeiro momento.

Mas a partir do instante em que ele também se desmaterializa e vira apenas
um time digital de futebol, sua participacdo no enredo fica restrita aos postos de

espectador e personagem.

Enquanto as partidas da rodada do Campeonato Brasileiro estdo em
andamento, ele ndo tem nenhum controle sobre a trama e pode apenas torcer
para que os jogadores escolhidos tenham um bom desempenho. Depois do fim
dos jogos, ele se torna um personagem: uma posicao no ranking classificatorio
dos times a qual o usuario e seus oponentes terdo acesso e que podem
determinar as estratégias dos rivais na rodada seguinte e alterar a sua propria

forma de montar a equipe no futuro.

Tal como a vida, da qual, aplicando as teorias de Freud, os usuarios tanto
tentam fugir ao buscar o mundo alternativo dos games, a realidade do Cartola
FC também tem o seu fator imponderavel. Afinal, o jogo até produz o seu
ambiente. Mas, antes de tudo, reproduz a sociedade contemporanea: seja ela

voltada para a economia, 0 consumismo ou vivendo em uma realidade fundida.
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