«AGON» (ISSN 2384-9045), n. 2, luglio-settembre 2014

Patricia Margarida Farias Coelho

AS IMAGENS FETICHES DO GAME DC UNIVERSE
DISPONIBILIZADAS EM DISTINTAS PLATAFORMAS DIGITAIS

RESUMO: O artigo ¢ resultado parcial de minhas pesquisas de pos-doutorado em
desenvolvimento no TIDD/PUC-SP com o auxilio de bolsa da FAPESP. Com as evolugdes
digitais estamos, a cada dia, mais dependentes da internet e nos tornamos cada vez mais
conectados a distintos aparatos tecnologicos conhecidos como dispositivos moveis: o tablet, o
smartphone, o ipod, dentre outros. Logo, ¢ dentro desse novo panorama social e tecnoldgico
da comunicag¢ao digital que este artigo realizara: (a) uma analise das imagens de dois, Batman
e Coringa, personagens do game on-line DC Universe (disponivel em:
<https://www.dcuniverseonline.com/>) e (b) um estudo do jogo em diferentes plataformas
digitais, a saber: Facebook, Twitter ¢ Youtube. Dessa forma, temos trés objetivos a serem
alcangados: (i) evidenciar de que forma as imagens destes dois personagens se tornam objeto
de desejo — imagem fetiche — para o jogador, (ii) compreender de que maneira essas imagens
fetichistas levam o jogador a fazer-fazer, ou seja, jogar e (iil) compreender como a empresa
Sony Online Entertainment cria a partir de diferentes plataformas eletronicas outras formas
de interagir com o jogador. O arcabougo tedrico-metodolégico que sustentara este trabalho,
interdisciplinar serdo os estudos das novas midias (CASTELLS, 2011; LEVY, 1993, 1994,
SANTAELLA, 2003, 2004, 2007, 2010; SANTAELLA ¢ LEMOS, 2007, COELHO, 2012;
2013; 2014) e a psicanalise (FREUD, 1996a, 1996b; CHEMAMA, 1995; ROUDINESCO e
PLON, 1997). Os resultados apontam que as imagens dos dois personagens representam para
o jogador uma imagem fetiche que lhe permite a concretizacdo de seus desejos internos de
assumir outro corpo, ou seja, um avatar (um corpo virtual), com uma outra vida que lhe
possibilita possuir superpoderes e que a empresa Sony ao construir diferentes plataformas na
internet faz com que o jogador esteja sempre conectado ao jogo mesmo que ndo esteja
jogando.

PALAVRAS-CHAVES: game; jogador; fetichismo; psicanalise; novas midias.

RESUMEN: Este articulo és el resultado parcial de mi investigacion postdoctoral en el
desarrollo en TIDD/PUC-SP, con la ayuda de una beca de la FAPESP. Con los desarrollos
digitales las personas estan cada dia mas dependientes de la Internet y ellas se quedan cada
vez mas conectados a diferentes dispositivos tecnoldgicos conocidos como los dispositivos
moviles: el tablet, el smartphone, el ipod, entre otros. Por lo tanto, nuestra sociedade esté
dentro de este nuevo panorama social y tecnoldgico: la comunicacion digital. Ese articulo
investiga: (a) las imagenes de dos personajes del videojuego en linea, Batman y Joker
(disponible en: <https://www. dcuniverseonline.com/>) y (b) el videojuego en diferentes
plataformas digitales: Facebook, Twitter y Youtube. Por lo tanto, tenemos tres objetivos a
lograr: (i) entender cémo las imagenes de estos dos personajes se convierten en objetos de
deseo — imagen fetiche — para el jugador, (ii) entender como estas imagenes fetiche llevan al
jugador a hacer-hacer o sea jugar y (iii) entender como la compafiia Sony Online
Entertainment crea a partir de diferentes plataformas electronicas otras formas de interactuar
con el jugador. El marco tedrico y metodologico de este trabajo son los estudios
interdisciplinarios de los nuevos medios digitales (CASTELLS, 2011; LEVY, 1993, 1994,
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SANTAELLA, 2003, 2004, 2007, 2010; SANTAELLA ¢ LEMOS, 2007, COELHO, 2012;
2013; 2014) y el psicoanalisis (FREUD, 1996a, 1996b; CHEMAMA, 1995; ROUDINESCO e
PLON, 1997). Los resultados muestran que las imagenes de los dos personajes representan
una imagen fetiche para el jugador y asi el jugador piensa que ella permite la realizacion de
sus deseos internos de tomar un otro cuerpo, un avatar (un cuerpo virtual), con una otra vida
que le permite tener superpoderes. La empresa Sony al construir diferentes plataformas en la
Internet hace que el jugador siempre estea conectado con el videojuego, incluso si €l no estea
jugando.

PALABRAS CLAVE: juego; jugador; fetichismo; psicoandlisis; nuevos medios de
comunicacion.

INTRODUCAO

“As tecnologias sdo espelhos do nosso desejo de inteligéncia”
Ollivier Dyens

A evolucdo digital criou novas possibilidades comunicativas que seguem,
ainda, em desenvolvimento (CASTELLS, 2011, LEMOS, 2007). Essas
transformacoes da internet acabaram afetando a vida das pessoas seja de forma
direta ou indireta. Destacamos, assim, que com o0s avangos tecnoldgicos o
homem do século XXI foi obrigado a se adequar a nova forma de se comunicar
a partir da internet e, consequentemente, aprender a falar e escrever através da
mediacdao dos dispositivos moveis, principalmente, a partir da propagagdo das
redes sociais ¢ das midias sociais que possibilitaram que as pessoas
interagissem em tempo real.

Assim sendo, na atualidade ninguém mais diivida da influéncia da web 2.0
em nossa sociedade nomeada por Levy (1993; 1994), Castells (2011) e Lemos
(2007) como digital. Logo, dentre essas novas formas de comunicacdo e

interacdo, emergentes da internet, destacamos os jogos eletronicos on-line. Os
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games nos interessam, especialmente, pois com a evolugdo da internet, esses,
ganharam mais visualidade e deixaram de ser considerados apenas como
entretenimento e passaram a ser utilizados em diferentes esferas da e na
sociedade digital: como a educagdo (serius games), a publicidade (advergame) e
o jornalismo (new games) (COELHO, 2012; 2013).

Sera, portanto, dentro desse novo cenario historico-social da comunicacgao
que o artigo realizard, a saber: (1) uma analise das imagens fetiche, ou melhor, do
fetichismo nas e das imagens encarnadas por dois personagens, Coringa e
Batman, do game on-line DC Universe desenvolvido pela empresa Sony Online

Entertainment (disponivel em: <https://www.dcuniverseonline.com/>) e (i1) um

estudo da comunicagdo interativa realizada pela empresa Sony através de
distintas plataformas digitais: Facebook, Twitter e Youtube.

A escolha desse jogo para compor o corpus se deve especificamente ao fato
de: (1) ser um jogo on-line que permite o acesso a qualquer pessoa que esteja
interessada em jogar, pois “és el unico juego Net-gen de accion multijugador
masivo en linea en ofrecer un combate potenciado con fisicas reales en

escenario DC Universe sin igual” (<https://www.dcuniverseonline.com>) e (ii)

'“E o unico jogo de a¢io da Nova geragio com multiplos jogadores massivos on-line a
oferecer um combate fisico potencializado em um cenario DC Universal sem igual” (tradugao
realizada pela autora). Ressaltamos que os personagens foram criados baseados nos
personagens da DC Comics.
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por ele apresentar personagens — viloes € super-herdis — que ja sao conhecidos
dos jogadores ha muitos anos — esse ¢ o principal motivo de nossa opg¢ao.

Os viloes e super-herdis que compdem o cenario desse game sdo o Batman,
o Coringa, a Mulher Maravilha, o Superman, o Homem Elastico, dentre outros.
Esses personagens ja fazem parte do universo dos jogadores, sejam esses jovens
ou ndo, pois as imagens desses protagonistas compdem uma série de filmes
hollywoodianos e desenhos infantis desenvolvidos pela empresa Paramount’.
Portanto, os protagonistas deste game ja permeiam o imaginario dos jogadores o
que torna mais facil esses personagens-protagonistas transformem-se em uma
imagem-fetiche para o jogador — o que instiga nossa curiosidade cientifica e
justifica nosso estudo.

Temos, assim, trés objetivos, claros e bem definidos, a ser compreendido
neste estudo, a saber: (1) evidenciar de que forma as imagens desses personagens
se tornam objeto de desejo — fetiche — para o jogador a partir do estudo dessa
nova midia: jogo digital, (i1) compreender de que maneira essas imagens
fetichistas — dos protagonistas do game — levam o jogador a fazer-fazer, ou seja,

jogar e (ii1) compreender como a empresa Sony Online Entertainment cria a

2 “A Paramount foi um dos maiores ¢ mais lucrativos estadios de Hollywood nos
anos 1920, 1940 e 1970. Modernamente, o estidio procura reinventar a forma de fazer
cinema, a fim de enfrentar os desafios do século XXI, através do uso de novas tecnologias”.
Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Paramount Pictures >. Acessado em: 27 jul.
2014.
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partir de diferentes plataformas digitais distintas maneiras de interagir com o
jogador.

Para a realizagdo das andlises utilizaremos como arcabougo tedrico os
estudos das novas midias e da psicanalise nos apoiando, principalmente, nas
investigagdes realizadas por Freud (1996a, 1996b), Chemama, (1995),
Roudinesco e Plon (1997), Marx (1996), Castells (2011), Levy (1993; 1994),
Santaella (2003; 2004; 2007; 2010) Santaella e Lemos (2010) e Coelho (2010;
2011; 2012; 2013; 2014), dentre outros. Ressaltamos que a relevancia deste
artigo encontra-se, principalmente, na divulgagdo da pesquisa cientifica a partir
de uma perspectiva interdisciplinar, que analisa a partir das novas midias os
avancos ¢ transformacgdes da sociedade digital e da psicandlise que nos permite
compreender as imagens fetiche que compdem o imaginario® do jogador.

Dessa maneira, o artigo busca abrir caminhos investigativos a partir de uma
pesquisa interdisciplinar, que respeita a epistemologia de cada teoria, psicanalise
e novas midias, para colaborar com pesquisadores, que assim como nos, estejam
interessados em compreender os efeitos de sentido encontrados nesse game
partindo de um estudo investigativo teorico-aplicativo. Evidenciamos, ainda,

que nosso intuito ndo ¢ esgotar o tema das imagens fetiche no game on-line DC

? Roudinesco e Plon (apud SANTOS, 2008) explicam que ¢ no Imaginario que se situa o
territorio/compreensdo da imagem e de todos os fenomenos relacionados com a construgdo do
Eu. Ja Correia (2005) o autor define o Imaginario como tendo referéncia com o corpo, no
qual, sua representacdo nada mais ¢ do que o reflexo do nosso organismo.
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Universe, mas, antes demonstrar a aplicabilidade de um estudo interdisciplinar
para a analise das imagens fetiches encontradas neste jogo digital e as estratégias
persuasivas realizadas pela empresa — Sony Online Entertainment — em distintas
plataformas da web 2.0.

Apresentado o corpus, o arcabougo teodrico, a justificativa e nossos
objetivos, passaremos, ainda que sucintamente, para as definigdes do conceito
de fetichismo, assunto da proxima secdo, uma vez que serd, principalmente, a

partir dessa defini¢do que este estudo se sustentara.

1. Sucinta apresentacio sobre os conceitos de fetichismo e fetiche

Realizaremos, a seguir, uma breve apresentacdo dos conceitos de fetiche e
fetichismo, uma vez que esses estardo permeando e sustentando quase todo o
artigo. Assim sendo, serdo expostas distintas definicoes mas que se
complementam sobre o tema. Ressaltamos, desse modo, que ndo ha uma
definicdo que seja melhor ou pior que a outra, e sim distintas maneiras de se
refletir sobre 0 mesmo conceito. Partiremos dos estudos de especialistas como
Freud (1996a), Chemama (1995), Marx (1996) e Roudinesco e Plon (1996) para

desenvolver esse subtitulo.

10
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A finalidade deste topico ¢ oferecer para o leitor um aprofundamento de
sua compreensdo teodrica sobre o tema e compreender, assim, a partir de qual
conceito e defini¢do este artigo se fundamenta. Salientamos, ainda, que nao
estamos realizando um estudo extenuante sobre o assunto, mas sim, uma
explicagdo tedrica do e sobre os conceitos, uma vez que esses serdo aplicados
posteriormente em nossa analise. Logo, teremos neste artigo um estudo
aplicativo dos conceitos psicanaliticos.

Para iniciarmos nossa investigagdo nos apoiaremos nas pesquisas de Freud
(1996a) para definirmos o que ¢ fetichismo. O autor explica que o fetiche ¢ a

substituicao de um desejo sexual por um:

objeto que estaba determinado por un fetiche. No se ha de suponer que dichas
personas hubiesen acudido al anélisis debido a esa particularidad, pues los adeptos
del fetichismo, aunque lo reconocen como anormal, s6lo raramente lo consideran
como un sintoma patolégico. Por lo comlin estin muy conformes con el mismo y
aun elogian las ventajas que ofrece a su satisfaccion erdtica®. (Disponivel:
http://www.elortiba.org/freud27.html. Acessado em: 23 jul. 2014).

* “Objeto que foi escolhido por um fetiche. Ndo se supde que essas pessoas vieram para
analise por causa dessa peculiaridade, pois os adeptos do fetichismo, ainda que reconhegam
como anormal, s raramente o consideram como um sintoma patolégico. Normalmente, eles
estdo muito felizes com ele e até mesmo elogiam as vantagens que ele oferece a sua satisfagao
erdtica.” (Traducdo realizada pela autora).

11
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Dessa maneira, de acordo com o autor (1996a: 146) “o que leva a
substituicdo do objeto pelo fetiche € uma conexdo simbdlica de pensamentos
que, na maioria das vezes, ndo ¢ consciente para a pessoa’. Logo, o individuo
fetichista ndo tem ou sente prazer pela (e com) a pessoa e, sim, pelo (e com) o
objeto escolhido, inconscientemente, por ele como o substitutivo para o seu
desejo sexual conforme nos explica Coelho (2010).

Roudinesco e Plon esclarecem no Dicionario de Psicandlise que:

Ja em 1905, Sigmund Freud atualizou o termo fetiche, primeiro para designar uma
perversdo sexual, caracterizada pelo fato de uma parte do corpo ou um objeto
serem escolhidos como substitutos de uma pessoa, depois para definir uma
escolha perversa, em virtude da qual o objeto amoroso (partes do corpo ou objetos
relacionados com o corpo) funciona para o sujeito como substituto de um falo
atribuido a mulher, e cuja auséncia ¢ recusada por uma renegagao.

Dessa forma, o estudioso austriaco (1996a) esclarece, ainda, que o prazer
ocorre para o fetichista com qualquer objeto que para esse tenha algum valor, e
que o valor ¢ diferente para cada individuo. Chemama (1995) e Coelho (2010)
esclarecem, também, que o desejo sexual, ou a libido, somente podera ser
alcancada em presenca ¢ uso de um determinado objeto, o objeto fetiche.

Verificamos, assim, que Freud considera:

el fetiche como un sustituto del pene, de modo que me apresuro a agregar que no
es el sustituto de un pene cualquiera, sino de uno determinado y muy particular,
que tuvo suma importancia en los primeros afnos de la nifiez, pero que luego fue
perdido. En otros términos: normalmente ese pene hubo de ser abandonado, pero
precisamente el fetiche estd destinado a preservarlo de la desaparicion. Para
decirlo con mayor claridad todavia: el fetiche es el sustituto del falo de la mujer

12
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(de la madre), en cuya existencia el nifio pequefio creyd otrora y al cual —bien
sabemos por qué— no quiere renunciar ° . (Disponivel em:
http://www.elortiba.org/freud27.html. Acessado em: 23 jul. 2014.)

Para o autor (1996a), ainda, todas as pessoas sdao de alguma maneira
fetichista e se atraem por objetos e/ou pessoas que de alguma forma concretizem
o valor, ou seja, o fetiche por elas almejado. Dessa maneira, mesmo que um
individuo possa manter relagdes sexuais normais, o fetichista ndo sente um
prazer total com a pessoa, a ndo ser que seu parceiro esteja utilizando alguma
peca ou objeto em particular (COSTA, 2006). Ressalvamos, assim que o
importante para o fetichista ndo € o sexo em si € sim uma parte do corpo e/ou
roupa e objeto como, por exemplo, uma /ingerie, os pé€s, um sapato de salto, etc
(COELHO, 2010, COSTA, 2006). Freud (1996b) pontua, também, que o
fetichista pode mudar de objetos, pois o fetichismo envolve a parte da
insatisfacdo que ¢ inerente a todo ser humano.

Anteriormente aos estudos realizados por Freud (1996a e 1996b) sobre a
defini¢do e compreensdo do conceito de fetiche e fetichismo tivemos um outro
pesquisador que se atentou sobre o termo: Karl Marx. Marx (1996) em seu livro

O Capital estuda o fendmeno fetiche para aplica-lo ao estudo de relacionamento

> «0 fetiche como um substituto do pénis, por isso apresso-me a acrescentar que nio ¢ um
substituto para um pénis qualquer um, mas um muito especifico e particular, que foi
extremamente importante nos primeiros anos da infancia, mas que depois foi perdido. Em
outras palavras, o pénis geralmente teve de ser abandonado, mas justamente o fetiche destina-
se a preserva-lo de sua desaparicdo. Para dizer mais claramente ainda: o fetiche ¢ falo
substituto de uma mulher (mae), cuja existéncia o menino acreditou outrora e a qual sabemos
bem por que, ndo quer renunciar.” (Tradugao realizada pela autora).

13
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entre

consumidor e mercado. Segundo informagdes disponiveis em

<http://www.klickeducacao.com.br/bcoresp/bcoresp mostra/0,6674,POR-971-

8879,00.html. Acessado em: 27 jul. 2014> Marx interpreta e define o:

Fetichismo da mercadoria como um conceito (...) segundo o qual, nas condi¢des
da producdo mercantil baseada na propriedade privada dos meios de produgdo,
desenvolve-se a ilusdo ou representagdo ideoldgica de que as mercadorias sdo
dotadas de propriedades inatas, forgas extra-humanas que terminam por influir no
destino das pessoas. Trata-se, portanto, de algo andlogo ao fetichismo religioso,
no qual o homem religioso diviniza os objetos por ele mesmo produzidos.
Segundo Marx, esse fendmeno ocorre porque, numa economia em que a divisao
social do trabalho alcangou grande complexidade e na qual os produtores
(trabalhadores) nao tém nenhum controle sobre o produto de seu trabalho, os
vinculos entre os individuos e entre os grupos sociais aparecem sob a forma de
troca de coisas-mercadorias € ndo claramente como relagdes sociais entre
classes. Nesse contexto, as mercadorias ndo se apresentam como resultado do
trabalho humano, apropriado pelo capitalista, mas como coisas dotadas de vida
propria, sujeitas as oscilagdes das leis da oferta e da procura. As relacdes entre
objetos, coisas, mercadorias mascaram as relagdes sociais, as formas de
propriedade, a alienacdo real que existe entre o trabalhador e os objetos por ele
criados. O fetichismo da mercadoria revela-se com maior intensidade no dinheiro,
que se apresenta nas relagdes sociais, dotado de uma forca sobrenatural que
proporciona poder a seus possuidores. Supde-se que a capacidade de tudo poder
comprar ¢ uma propriedade natural da moeda, do ouro, quando na realidade
essa forca estranha ¢ determinada ndo pelo dinheiro em si (ele também ¢ uma
mercadoria), mas pelas relagdes sociais entre produtores de mercadorias.

Dessa forma, verificamos que para o pesquisador alemdao (MARX, 1996) o

fetiche caracteriza-se como um desejo incontrolavel de um individuo em

comprar, sejam objetos necessarios ou supérfluos, pois através da posse desses

utensilios a pessoa, que compra, acredita que ¢ possivel encobrir as diferengas

sociais e econdmicas entre ela e as pessoas que as cercam (por ex. seus patroes e

amigos) (COELHO, 2010; COSTA, 2006; 2008). Portanto, para Marx (1996)

cada mercadoria que era produzida, evidenciava a oposi¢do entre: o capitalista-

14
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industrial vs o operario. Assim sendo, para o autor (1996) o fetiche estd ligado
sempre a mercadoria.

Marx (1996) criou o vocabulo o fetiche da mercadoria para explicitar que
cada produto ja ¢ criado como um fetiche, ou melhor, com uma imagem
associada a ela que lhe acrescenta um valor. Temos, aqui, o inicio da
conceituacdo e compreensao da imagem fetiche, que € criada pelas e para as
empresas e/ou industrias, com o intuito de levar o consumir (compra), e,
consequentemente a empresa e/ou industria ao lucro.

No caso de nosso corpus destacamos que a empresa — Sony Online
Entertainment — constr6éi uma imagem fetiche para os personagens em seu game,
no entanto, embora essa imagem nao esteja associada a um produto material, no
caso solido, ela reitera e concretiza o estudo realizado por Marx (1996), pois
permite a empresa o lucro e expansdo dentro da sociedade digital.

Evidenciadas as ha diferencas conceituais para o termo fetiche e fetichismo
na psicandlise e na filosofia-economia verificamos que para a psicanalise os
termos estdo relacionados aos desejos sexuais enquanto que para filosofia-
economia cles se estabelecem e se materializam nas diferencas sociais: de
compra e venda.

Nao se pretendeu aqui exaurir o conceito de fetiche e fetichismo e sim
tecer, mesmo que sucintamente, uma breve explanacdo das diferencas

conceituais que ha sobre as temdticas. Buscamos, neste topico, proporcionar um

15
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enriquecimento tedrico para esse artigo ja que ambas as definicoes nos
interessam e sdo importantes de serem esclarecidas nessa investigagdo. Assim,
expostos as distintas defini¢des de fetiche e fetichismo, partiremos, para proxima
etapa deste estudo: aplicar a psicandlise para compreensdao de nosso corpus

game digital.

2. As peculiaridades do jogo digital DC Universe

Exibiremos, a seguir, uma das varias sequéncias das cenas que podem ser
encontradas pelo jogador ao visitar a pagina do site do jogo. Temos, assim, a
partir da apresentagdo das imagens abaixo, a exposi¢do de um dos possiveis
encadeamentos discursivos verbo-visual. Lembramos, no entanto, que os
seguimentos das cenas podem variam, pois elas dependem das acgdes e escolhas
realizadas pelo jogador, uma vez que a histéria do jogo digital ndo esta pronta e
acabada e vai se apresentando na tela a partir das a¢des do jogador.

Ratificamos que o que existe no jogo digital, principalmente, on-/ine ¢ um
espaco, desenvolvido pelo gamedesigner e pelo programador, no qual se criam
distintas possibilidades para as cenas se concretizarem na tela. Através de
diferentes combinagdes bindrias o jogo vai se materializando. Logo, € a partir
das acdes e interacoes do jogador que o game se estrutura e ganha forma.
Evidenciamos, assim, que neste game em analise ndo temos uma historia, ou

seja, uma narrativa estabelecida a ser seguida, ela vai se construindo, pois o que

16
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existe ¢ uma temadtica, distintos personagens € uma espacializacdao construida
pelos desenvolvedores do jogo para concretizacdo do mesmo.

O objetivo desse jogo se resume em apresentar ao jogador a possibilidade
dele criar o seu personagem, vildo ou super-heroi, e sair lutando contra seu
adversario, pois nesse jogo ndo ha missodes a serem cumpridas pelo jogador e seu
intuito encontra-se apenas em assumir o papel de um dos personagens e destruir
seu oponente (COELHO, 2014).

Apresentaremos, a seguir, algumas das possiveis sequéncias das cenas do

jogo digital, de forma a facilitar a compreensao do leitor.

> COMENZAR

TIENDA =
-

JUEGA GRATIS!

Version rara P P

FIGURA 1 — Disponivel em: https://www.dcuniverseonline.com/. Acessado: 27 jul. 2014
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pone el poder de los superhéroes y villanos
de DC en la palma de tus manos.

jLa proxima leyenda eres TU!

Caracteristicas del juego:

% Experimenta el poder d al donde podras controlar cada golpe que lance tu
personaje, con un nivel iene parangén en el sector de los MMO.

Elige tu bando: superhéroe o villano. Lucha para

Lucha codo con codo o contra tus oes y villan
Superman, Wonder Woman y muchos otros... [Tt serés la proxima leyendal

d de un mundo creado a imagen de Ia vision artistica del

FIGURA 3 — Disponivel em: https://www.dcuniverseonline.com/. Acessado: 27 jul. 2014

A partir da sequéncia das cenas ¢ possivel verificar que os desenvolvedores
do game utilizam de personagens conhecidos, herdis e viloes, como uma
estratégia persuasiva para conseguirem a adesdo e simpatia do jogador e desse
modo transformarem essas imagens em imagens fetiches.

Dentre esses personagens escolhemos dois para serem analisados: o
Batman (her6i — do bem) e o Coringa (vilao — do mal). A opcao por esses dois

protagonistas se deve ao fato de buscarmos evidenciar a luta do bem contra o

18



«AGON» (ISSN 2384-9045), n. 2, luglio-settembre 2014

mal que ¢ fio condutor de toda tematica deste jogo. Destacamos, ainda, que o
programador e o gamedesigner ao usarem personagens que ja sao conhecidos
pelos jogadores, se destacam, em relacdo aos seus concorrentes, ou seja, aos
outros jogos, que criam personagens com algumas figuras com os quais 0
jogador tera que conhecer e, consequentemente, se identificar para comecar a
jogar.

ApoOs expostas estas particularidades sobre nosso corpus, daremos
prosseguimento ao nosso estudo. Realizaremos, a seguir, a analise de dois
personagens do corpus — o Batman e o Coringa —, ou seja, de duas imagens

fetiche a partir da aplicacao da teoria psicanalitica.

3. Analise das imagens fetiche dos personagens: Batman e Coringa

Os personagens, Batman e Coringa, foram utilizados pelo programador e o
gamedesigner como uma estratégia visual. Essas imagens fetiches jad fazem parte
do imaginario do usudrio da rede desde a sua infdncia, uma vez que o0s
jogadores ja conhecem a tempos e, em geral, apresentam algum tipo de vinculo
afetivo e simpatia por esses personagens.

O jogador ao iniciar sua partida deve assumir um corpo virtual de um dos

personagens do jogo. Ressaltamos, no entanto, que o jogador nao ¢ o
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personagem, ainda que ele assuma um corpo virtual — um avatar®, dentro da
trama narrativa. O avatar funciona como uma extensdao do jogador de forma a
permitir que este cumpra distintas agdes dentro do jogo. Porém nunca se deve
confundir o jogador com o personagem, uma vez que O personagem segue
existindo no jogo mesmo que um jogador deixa de jogar.

Assim sendo, o jogador ao interagir com o game digital pode escolher se
ele deseja pertencer a liga do Bem ou do Mal dentro da tessitura do jogo. O
Batman representa os defensores do Universo, o personagem que lhe permite
realizar boas e dignas a¢des, enquanto o Coringa, o maior rival de Batman,
opde-se a ele propagando tudo o que o heroi rejeita e luta para combater. Neste
game ndo se trata apenas de uma luta por Gotham City’ e sim uma luta pela
preservacao do Universo e de seus valores.

O jogador ao optar por um protagonista, do Bem ou do Mal, passa por um
processo de fetichizacdo da imagem dos personagens, pois os desenvolvedores
do jogo lhe oferecem a possibilidade de se tornar um avatar de seu heroi ou
vildo preferido, assumindo um outro corpo virtual que lhe permite vivenciar
uma experiéncia em outra vida, em uma realidade paralela: a digital (COELHO,

2014).

% 1. Representagdo pictéria de si mesmo que o internauta usa em ambientes virtuais, 2.
Processo e resultado de transformagdo, metamorfose, transfiguracdo. Disponivel em:
http://www.dicionarioinformal.com.br/avatar/. Acessado em: 27 jul. 2014.

7 Cidade ficticia na qual, Batman e Coringa, lutam para conquistar.
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Nesse outro mundo, o da web 2.0, ¢é possivel ao jogador possuir
superpoderes e realizar a¢des que nos sdo impossiveis em nosso mundo, por
exemplo, voar e saltar. Destacamos, assim, que o game eletronico cria a ilusao
ao jogador de concretizar seus sonhos e desejos de poder assumir outra vida a
qual ele escolhe o que quer e como quer ser.

Freud (1996a) nos explica sobre esses aspectos evidenciados e explorados
neste jogo digital, possuir outra vida e outro corpo, pontuando que o sujeito,
nesse caso o usuario jogador, busca objetos, animados ou inanimados, que
possam preencher seus desejos inconscientes. Logo, verificamos que o game
oferece ao jogador um objeto imaterial, mas que ¢ significativo para o jogador,
de poder criar um avatar. Temos, dessa forma, através da constru¢do de um
avatar a possibilidade de interagir com outros personagens, ou seja, outros
jogadores, que nos auxiliam a concretizar nosso desejo interno de sempre tentar
vencer e ser o melhor.

Dessa forma, compreendemos que as imagens dos personagens, Batman e
Coringa, se tornam objeto de desejo — imagem fetiche — para o jogador, pois
estabelecem uma interacdo visual entre jogo-jogador, que permite ao jogador
concretizar seus desejos conscientes ou inconscientes. Assim, o jogador pode ser
um super-heroi ou um vildo, através de uma historia que produz sentido e que

fala ao inconsciente do usuario, pois 0 mundo virtual ordena em seu interior as
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posi¢des ideologicas que o jogador quer e pode assumir dentro da trama
narrativa.

O jogo eletronico busca, assim, levar o jogador a fazer-fazer-jogar,
explorando o conceito de fetiche e fetichismo proposto pela psicanalise e
aplicando-o na constru¢do de uma imagem, ou melhor, de véarias que se
materializam no jogo como imagens fetiches. Dessa maneira, a imagem
construida para um personagem do € no game nao ¢ uma criagdo aleatoria, e
sim, uma imagem edificada com valores que tem a intencdo de se tornarem
significativas para o jogador (COELHO, 2014).

Verificamos aqui: (i) que as imagens dos dois personagens, Coringa e
Batman, tornam-se facilmente em imagens fetiches. Esses dois protagonistas
“provocam o prazer no espectador: por um lado, poupando-lhe, com apenas um
olhar, o esfor¢o psiquico que a inibicdo ou repressdo exigem e, por outro,
permitindo-lhe sonhar com um mundo onde tudo ¢ possivel” (DURAN apud
JOLY, 1996, p.86) e (i) o game leva o jogador a fazer-fazer-jogar criando
imagens fetiches de super-herois e vildes. Desse modo, estabelece-se a ilusdo
para o jogador de que ele ¢ capaz de realizar seus desejos, pois segundo Freud
(1996a) um desejo nunca se realiza por completo. Destacamos, também, que as
construcoes das imagens fetiches — dos dois personagens, Batman e Coringa, €
dos outros personagens secundarios — sdo de extrema importancia, uma vez que

essas imagens fetiches concretizam os desejos e aspiracoes do jogador, ainda
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que momentaneamente, pois materializam seu ego e levam a continuar jogando:
sempre em busca de algo que falta e que jamais sera plenamente satisfeito
(FREUD, 1996a).

Realizada a analise de como as imagens dos personagens, Batman e
Coringa, se tornam objeto de desejo, ou seja, uma imagem fetiche para o jogador
e (11) de que maneira essas imagens fetiches levam o jogador a fazer-fazer entrar
na plataforma e comecar a jogar. Prosseguiremos, a seguir, com nosso estudo
para compreensao das construcdes comunicativas-interativas realizadas pela
empresa Sony Online Entertainment em diferentes plataformas eletrOnicas:

Facebook, Twitter e Youtube.

4. O game DC Universe em distintos espacos digitais: Facebook,
Twitter e Youtube

Nos ultimos anos o avango da internet permitiu que as pessoas pudessem
interagir umas com as outras em tempo real, ou seja, em ato, gragas, ao
desenvolvimento de inimeros instrumentos tecnologicos (LEVY, 1993; 1994;
LEMOS, 2007; COELHO, 2011; 2012; 2013). Com esses aparatos digitais
passamos a acessar a internet a qualquer hora e de qualquer lugar
(SANTAELLA, 2010). Distintos sites possibilitam que as pessoas se relacionem

ou obtenham algum tipo de contetido disponibilizados na web 2.0.
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Antes de darmos inicio a essa secdo, gostariamos de destacar neste estudo
que ha uma distingdo entre o que se entende por redes sociais € midias sociais.
Enquanto a primeira se concretiza como espagos de interagdo a segunda se
caracteriza como um local colaborativo no qual se divulgam distintos
conteudos, a saber: textos, videos, fotos, dentre outros (COELHO, 2011; 2013;
2014).

Dessa maneira, explicitamos que as redes sociais encontram-se inseridas
as midias sociais. As redes sociais sdo, a saber: o Facebook, MySpace,
Linkedin, etc, ¢ asmidias sociais, o Twitter, Youtube, SlideShare, etc.
Esclarecida a diferenca entre midia social e rede social, partiremos, agora, para a
segunda etapa de nossa pesquisa que ¢ a de verificar como a empresa Sony
Online Entertainment desenvolvedora do game DC Universe utilizou os espagos

digitais — Facebook, Twitter e Youtube — para interagir com o publico.

4.1 O jogo digital no Facebook

A tela da pagina principal do jogo no Facebook apresenta sempre o recorte
de uma cena do jogo. Avisamos, no entanto, que geralmente had troca da
foto/imagem no item nomeado Foto da Capa. No decorrer da execucao desse
artigo houve cinco alteracdoes de imagens na pagina principal da rede social
realizada pela propria empresa que € quem domina as agdes do jogo na rede

social. Por ser o jogo um ser inanimado ele necessita das acoes de um outro, de
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um ser vivo, para que ele possa ganhar vida e voz em sua pagina digital
(COELHO, COSTA, 2013).

Ao acessar a pagina do game o jogador-usudrio tem acesso a tela do
usuario-jogo. Na pagina da rede social € possivel ao jogador obter informagdes
sobre distintos jogadores que registraram ali distintas informagdes. Dessa
maneira, ¢ disponibilizada na tela principal do Facebook uma série de dados que
possibilitam que os usudrios visitantes se tornem amigos de outros usuarios-
jogadores, que também visitam a pagina do jogo, na rede social. Essa estratégia
de construir uma pagina na rede social permite que os responsaveis pelo
desenvolvimento e divulgacdao do game mantenham informados os interessados
no jogo com a facilidade desses de acessarem a pagina do jogo na rede social.

Dessa maneira, os jogadores ao se encontrarem nessa rede social tém a
possibilidade de mostrarem seu posicionamento no jogo, suas impressoes dos
personagens e seus interesses € gostos (COELHO e COSTA, 2013). A linha do
tempo disposta na pagina principal permite que os desenvolvedores do jogo
construam uma isotopia® que cria “ilusdes discursivas de que os fatos contados
sdo ‘coisas ocorridas’, e de que seus seres sdo de ‘carne e o0sso’, de que o

discurso, enfim, copia o real” (BARROS, 2005, p.58). Logo, a estratégia de

¥ Segundo Greimas e Courtés (2008, p. 275), esse conceito de carater operatério na semidtica
de linha francesa designa “a iteratividade, no decorrer de uma cadeia sintagmatica, de
classemas que garantem ao discurso-enunciado a homogeneidade”. Ou seja, dentro de um
sintagma, se reunirmos pelo menos duas figuras sémicas que correspondam a um mesmo
termo e garantam a sua homogeidade de sentido, entdo temos pelo menos dois termos
isotopicos.
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construir uma pagina do jogo nessa plataforma ¢ a de promover uma
aproximagdo e interacdo dialogica (BAKHTIN, 1996) com e entre os usuarios-

jogadores com o game.
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FIGURA 4 - Disponivel em: https://www.facebook.com/DCUniverseOnline. Acessado em: 27 jul. 2014

4.2 O Twitter e game DC Universe
Para realizagdo da analise da imagem do jogo no Twitter nos apoiamos em
Santaella (2003, p. 20), que nos explica que as relagcdes entre computadores,

homens e midias tem modificado nossas agdes e percepgdes ja que:

A alianga entre computadores e midias fez surgir o primeiro sistema amplamente
disseminado que da ao usudrio a oportunidade de criar, distribuir, receber e
consumir conteudo audiovisual em um s6 equipamento. Uma maquina de calcular
que foi forcada a virar maquina de escrever ha poucas décadas, agora combina as
funcdes de criagdo, distribui¢ao e de recep¢do de uma vasta variedade de outras
midias dentro de uma mesma caixa.

Portanto, temos na atualidade distintas midias sociais que permitem ao seu

usuario que ele disponibilize contetido na rede. Nao estamos, aqui, colocando
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em questdo a qualidade do contetdo disponibilizado e sim, ressaltando, que o
usuario da rede tem acesso a esse recurso.

Dentre as diferentes midias destacamos o Twitter que foi desenvolvido,
principalmente, para seu uso em celulares. Ele se diferencia das demais midias
sociais, pois traz como estratégia comunicativa um didlogo curto formado por
140 caracteres destinados ao uso de texto e /inks e 20 caracteres reservados para
identificar o usudrio (SANTAELLA e LEMOS, 2010). Logo, podemos refletir
que dentro desse modelo ndo ha espago para uma longa discussdo e caso isso
ocorra ela acaba sendo dividida em seguidos micros-textos.

O Twitter permite, ainda, que o usudrio tenha seguidores — o que facilita a
proliferacao da informacao (SANTAELLA e LEMOS, 2010). Assim, quando os
responsaveis pelo jogo realizam as atualizagdes sobre o game, essas sdo exibidas
no perfil do usuério e enviadas a outros usuarios-jogadores no caso, seguidores
do game nessa midia. Temos, dessa maneira, uma expansdao do jogo que
consegue alcancar seus jogadores com mensagens curtas enviadas aos seus
celulares.

Esse recurso auxilia que o jogador esteja sempre, de alguma maneira,
mesmo que indiretamente, conectado ao game, pois recebe informacgdes e
atualizacdes mesmo que no momento ndo esteja jogando. Logo, essas inovagdes
comunicativas possibilitam que distintas — empresas € usuarios — passem a ter

outros canais de interacdo. A partir desses novos meios de comunicagdo, redes
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sociais € midias sociais, a empresa Sony Online Entertainment consegue manter
o jogador sempre conectado ao jogo.

Destacamos, assim, apoiados em Santaella (2003; 2007) que as relagdes
entre computadores, homens e midias tém alterado nossas acdes
comunicacionais € as empresas atentas a essa nova possibilidade de interacao
tem estabelecidos outros canais para chegar até o consumidor, uma vez que as
midias nos alcancam em diferentes lugares e em distintos momentos, desde que

estejamos, € claro, com algum dispositivo movel conectado a internet.

| = % Y 3 DC Universe Online - Inici. % ) ¥ DC Universe Online (DCU x YB3 DC Universe™ Online - Th * Y.

C A |8 Twitter, Inc. [US]] https://twitter.com/D( =

Sigue a DC Universe Online

ing GU 271 [Mepps] RT @shligmonty: @DCUC
v1 is sick. way better than 1v1 Lair Battle.

is high maintenance. but if we can meet his preshow
e going to have a rocking #DCUO_FNL tomorrow
[Mepps]

DC Universe Online

FIGURA 5 — Disponivel em: https://twitter.com/DCUO. Acessado: 27 jul. 2014

4.3 O jogo DC Universe no Youtube
A empresa Sony Online Entertainment desenvolvedora do jogo DC
Universe construiu uma pagina na midia digital Youtube, na qual compartilha

diferentes videos do jogo em distintas fases. Dessa maneira, sejam os jogadores
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ou qualquer pessoa interessada em conhecer a historia proposta pelo game pode
através dessa plataforma acessar varios videos disponibilizados pela propria
empresa.

Temos, assim, no uso da midia social — Youtube —, uma estratégia criada
pela empresa que permite, de imediato, que os jogadores ou outros usuarios
tenham acesso ao jogo e iniciem uma interagao visual com o mesmo (COELHO,
2013). Nao ha, deste modo, um dialogo com a empresa ou entre os jogadores, 0
que existe € a empresa Sony se utilizando de mais um recurso da web 2.0 para
promover a interacao entre jogo e jogador, aproveitando, desse modo, de todos
os recursos permitidos pela internet.

Assim sendo, cotejando essas trés plataformas digitais e nossas
observacdes sobre elas, podemos compreender que: (i) o uso do Facebook
permite, dentre, as trés plataformas digitais, a maior interacdo, uma vez que ¢
possivel que os jogadores interajam entre si em um espago dialdgico, no qual
seus personagens nio estejam se desafiando. E possivel, ainda, aos jogadores se
conhecerem e tornarem-se amigos, pois podem interagir a partir da pagina do
game a qual permite e possibilita a troca de informacdes entre os usuarios; (ii)
no Twitter ¢ possivel o jogador ou os interessados no game acompanharem as
noticias e informacdes, mesmo que nao estejam no momento off-line. Através
desse recurso o game mantém o jogador ou os interessados no jogo digital

sempre conectados; (ii1) o Youtube ¢ dentre as plataformas a menos interativa,
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uma vez que sé permite aos jogadores terem acesso aos videos em distintas fases
do jogo, ou seja, o jogador apenas assiste a historia do jogo e ndo pode participar
dela. Ressaltamos, que a empresa Sony Online Entertainment ao utilizar de
diferentes plataformas da web 2.0 demonstra que a induastria de entretenimento
estdo atentos as potencializadas do meio digital.

Esses recursos dos usudrios-jogadores acompanharem: (i) interagir,
dialogar e fazer amizade com outros jogadores através do Facebook, (ii) receber
informagdes sobre o game pelo celular e (ii1) conhecer as fases do jogo através
dos videos foram estratégias comunicativas utilizadas pela Sony Online
Entertainment, para manter o jogador sempre préoximo ao game, criando, assim,

a 1lusdo desse continuar emergido dentro da trama narrativa do jogo.

 ER Facebook > Y 23 bC Unive: i niverse Online - You niverse Online (DCUC x Y [E@ DC Universe™ Online - Th x
C M [ www.youtube.com/dcur v

You D~

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

DC Univ Online is heading to the much.
anticipated PlayStation®4 System!

# EVOLUTION-GAMING

Hottest Official Videos SmileB4DEATH's C...
p— . inscrever-se

FIGURA 6 — Disponivel em: https://twitter.com/DCUO. Acessado: 27 jul. 2014
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo ressaltamos as diferencas conceituais para o vocabulo fetiche e
fetichismo, na psicanalise e na filosofia-economia, para que o leitor pudesse ter
claras as diferenciacdoes e compreendesse a partir de que perspectiva teodrica e
conceitual este artigo se fundamentou. Assim sendo, nos interessou nesta
pesquisa a defini¢do e a aplicagdo do conceito de fetiche e fetichismo descritos
tanto pela psicanalise como pelos estudos de Marx (1996). Embora para Freud
(1996%; 1996b) esses conceitos estivessem sempre relacionados a sexualidade e
para Marx (1996) conexo a mercadoria, ambas as definigdes nos permitiram a
sua aplicagdo para a compreensdo do jogo digital, em estudo.

Nesta pesquisa, verificamos a partir da aplicacdo da teoria psicanalitica que
o game apresenta ao inconsciente do jogador imagens fetiches, de seus super-
herdéis e vildes da infancia, e assim, oferece e cria a ilusdo para o jogador de que
este pode realizar o desejo de assumir outra vida em um outro corpo. Logo, a
estratégia persuasiva do jogo ¢ oferecer ao jogador aquilo que lhe falta — a
possibilidade de ter superpoderes e vencer seus oponentes — pois o game
transforma a imagem de seus personagens em imagens fetiches € o leva a fazer-
fazer comecgar a jogar.

Durante o desenvolvimento das analises foi possivel compreendermos, que
as imagens construidas através dos personagens sdo imagens fetiches, pensadas

pelos desenvolvedores do game com o intuito de concretizar os desejos e
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aspiragdes do jogador, e assim, materializar seu ego, direcionando o jogador a
continuar jogando sempre em busca de satisfazer seu desejo (FREUD, 1996a) .

No que se refere a estratégia da empresa Sony de usar distintas plataformas
digitais para interagir com o jogador, destacamos, que: (i) o Facebook ¢ a que
permite maior interagdo, pois possibilita que os jogadores se conhecam através
da pagina do jogo na rede social e possam, assim, a partir dai trocarem
informagdes entre si; (i1) no Twitter o jogador recebe noticias e informagdes do
jogo e, dessa maneira, a empresa mantém o usudrio conectado mesmo que este
ndo esteja no momento jogando e (iii) o Youtube disponibiliza videos do jogo
em diferentes fases para despertar o desejo e o interesse no jogador sobre essa
midia.

Assim sendo, a partir de uma pesquisa ancorada na teoria psicanalitica
(FREUD, 1996a, 1996b; CHEMAMA, 1995, ROUDINESCO e PLON, 1997) e
nos estudos da cultura digital (CASTELLS, 2011; LEVY, 1993; 1994; LEMOS,
2007; COELHO, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014; SANTAELLA, 2003, 2004,
2007, 2010) foi possivel compreender como: (i) a empresa Sony construiu as
imagens dos personagens do game on-line DC Universe ¢ as transformou em
imagens fetiches para levar o jogador a interagir com a trama narrativa e, assim,
comecar a jogar ¢ (i) de que maneira as plataformas digitais auxiliaram a
empresa a manter um vinculo comunicacional com o jogador. Evidenciamos,

dessa forma, que o uso da teoria psicanalitica e das novas midias foi um recurso
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teorico-metodologico que nos permitiu alcangar excelentes resultados quando
aplicados ao games on-line.

Sabemos, ainda, que h4a muito para se desbravar sobre os jogos eletronicos,
a partir de uma investigacao interdisciplinar, mas estamos avidos € ansiosos por
abrirmos caminhos com bons resultados, para contribuirmos com o

desenvolvimento da pesquisa em games digitais em nosso pais.
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