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Ellugar que ocupan las redes sociales en la vida cotidiana de las grandes ciudades esta siendo analiza-
do por diversos investigadores alaluz de la cantidad de usuarios que poseen y por el peso significativo
que tienen en un nuevo tipo de practicas. Ahora bien, mas all4 de los usos generales de este fen6meno
de la llamada Web 2.0, identificamos -en el marco de un proyecto de investigacién- un espacio en y
desde el cual se producian interacciones dables de ser analizadas en profundidad: los videojuegos en
las redes sociales. Los millones de usuarios que juegan diariamente a pasatiempos electrdénicos -es-
pecificamente en Facebook- ubican estas nuevas interacciones lddicas como significativas para la cul-
tura ludica contemporanea y, por extension, para la cultura contemporanea en términos generales. En
este sentido, nos proponemos realizar aqui un andlisis de los principales videojuegos de la red social
Facebook. Buscaremos, de este modo, esbozar qué significados, temas e interacciones se favorecen (y
obturan) en estos videojuegos. Jugar es una actividad profunda y para nada trivial: de alli la necesidad
de analizar las representaciones y transformaciones que se dan y han dado en la cultura lidica con-
temporanea a la luz de las nuevas tecnologias disponibles.
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The role that social media plays in everyday life of big cities is being analyzed by different researchers
in the light of the number of users and the significant influence they have in new types of practices.
Beyond the general uses of this phenomenon of the so-called “web 2.0”, we identified -in the research
project we are carrying out- a new space where some interactions could be analyzed in depth: vi-
deogames of social media. Millions of users that play social games on a daily basis -specifically on
Facebook- they place these new ludic interactions as meaningful experiences for the contemporary
culture of play and, by extension, to contemporary culture in general terms. In this sense, we have
done an analysis of the main social games of Facebook. We will identify which meanings, themes and
interactions are favored (and obstructed) in these videogames. Game is a deep activity and not at all
trivial: for this reason it is important to analyze representations and transformations that occur in
contemporary ludic culture with the emergence of new technologies.
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Introduccion

La vida cotidiana en las grandes ciudades incluye, des-
de hace ya muchos afios, relaciones con diversas pan-
tallas. Nos vinculamos con la television, con la compu-
tadora, con diferentes dispositivos de comunicaciéon y
transmisidn de imagenes que son cada vez mas porta-
bles. Probablemente, la miniaturizacién y la portabi-
lidad sean las dos transformaciones mas importantes
de los ultimos afios. Williams (1974) sostiene que las
invenciones de dispositivos y nuevas tecnologias crean
las necesidades una vez que aparecen; en otras pala-
bras, una vez que conocemos nuevos dispositivos, el
deseo de poder tenerlos, conocerlos o, al menos, utili-
zarlos una vez, se potencia. Es por ello que Martin-Bar-
bero (2003) caracterizé la contemporaneidad de las
grandes ciudades como inmensos ecosistemas comu-
nicativos. Estos ecosistemas incluyen, como variables
fuertemente intervinientes, a los medios de comuni-
cacién y a las nuevas tecnologias. Ponerse en contacto
con otros parece ser cada vez mas sencillo: dos per-
sonas conectadas pueden enviarse mensajes de textos
o correos electronicos desde la calle, chatear a través
de diferentes programas (msn, GoogleChat, Whatsapp,
bbmsn, solo por mencionar algunos), interactuar a tra-
vés de las redes sociales como Facebook o Twitter (las
dos que cuentan con la mayor cantidad de usuarios ac-
tivos) o, aunque ya parece una practica menor, hablar
por teléfono. Conexion, inmediatez, miniaturizacion y
portabilidad: cuatro caracteristicas de este ecosistema
en el que estamos mas conectados que comunicados.
Entendemos la comunicacién como un proceso bidi-
reccional en el que se intercambian significados, sen-
tidos e intencionalidades. La conexion se limita a la
transmisién de datos a través de un canal compartido
entre dos o mas interlocutores (Mangone, s. f. y Jakob-
son, 1963). A su vez, complementariamente, conside-
ramos que las nuevas tecnologias de la informacién y
comunicacioén privilegian la dimension de contacto por
sobre la comunicacion (Castells, 2007): los mensajes
de texto, los chats y los intercambios breves a través
de cualquiera de las plataformas mencionadas jerar-
quizan la funcién fatica tal como la entiende Jakobson
(1963) mas que una comunicacién total en el sentido
en que Bourdieu (1990) la piensa inserta en un merca-
do lingtiistico o la escuela de Palo Alto la define (Goff-
man, 1974 y Watzlawick, Beavin y Jackson, 1971).

En el marco de una reflexién general sobre juego y nue-
vas tecnologias de la informacién y comunicacién que
estamos realizando en el proyecto PICT (2011-2013)
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que conformamos los cuatro ponentes, nos propone-
mos aqui presentar una doble discusién que incluye,
en primer lugar, una caracterizaciéon de las infancias
contemporaneas y, en segundo lugar, un analisis de dos
casos particulares en los nuevos soportes online de los
juegos mas utilizados por los nifios y ninas que acce-
den a una computadora.

Lainvestigacion que aqui presentamos fue realizada en
funciéon de la combinacién de diferentes herramientas
metodolégicas. Por un lado, hemos jugado a todos los
juegos de manera intensiva para poder ver, en el juego
mismo y en su posterior andlisis, las dindmicas, inte-
racciones (posibles e imposibles), las lineas de accién
y las conductas esperables durante el tiempo de juego.
Esta etapa ha sido de entrenamiento de los investiga-
dores en la tematica concreta. Una segunda etapa con-
sistié en la articulacion de las diferentes experiencias
de juego de cada uno de los integrantes y su andlisis.
Hemos utilizado herramientas del andlisis del discur-
so, de la semiologia y de caracteristicas propias de los
juegos y disefos electronicos, dado que por la especi-
ficidad del soporte y de los lenguajes de los juegos era
necesaria una combinacién de perspectivas. Estamos
convencidos de que en la multiplicidad de aproxima-
ciones y de puntos de vista es como se construye un
analisis complejo y productivo. Dado que este traba-
jo analiza solamente los juegos en produccién (Verén,
1987), no vamos a profundizar con testimonios ni con
analisis en recepcidn (dicha dimensidn esta siendo tra-
bajada y analizada en la actualidad por el equipo a la
luz de futuras producciones). Finalmente, a nivel me-
todolégico, hemos realizado una inmersién grupal en
los juegos para luego poder analizarlos en funcién de
sus particularidades.

Para este trabajo, seleccionamos la plataforma de jue-
go Mundo Gaturro y el juego para Facebook Farmville.
A través de la interseccién de la caracterizacion de las
infancias contemporaneas y del analisis en produccién
de los juegos, sus dindmicas, personajes, temas y moti-
vos, intentaremos responder las siguientes preguntas:
;Qué perfiles de jugador se prevén en estos juegos por
parte de los productores? ;Qué conocimientos se dan
por sentado en relacién con el mercado de bienes y el
manejo de tecnologia? ;De qué maneras de organiza el
deseo de los nifios y nifias a través de la presentacion
de marcas y productos a ellos dirigidos?

Serd en funcidén de estos interrogantes que organizare-
mos nuestra argumentacion para el presente articulo.
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Infancias contemporaneas: homogeneidad y
heterogeneidad en sus representaciones

Uno de los puntos de partida de este trabajo es el re-
conocimiento necesario e indispensable de la existen-
cia de infancias como forma de nombrar los “transitos
multiples, diferentes y cada vez mas afectados por la
desigualdad” (Carli, 1999, p. 13). Este reconocimien-
to se complementa con una observacién mas de Carli:
“es posible, sin embargo, situar algunos procesos glo-
bales y comunes que la atraviesan” (p. 13). Del mismo
modo en que Hoggart (1957) se propuso identificar las
invariantes culturales en su estudio de la clase obrera
inglesa, nos proponemos aqui identificar algunos ras-
gos comunes a través de los que es dable identificar
las infancias contemporaneas especificamente vincula-
das con su interaccién con las multiples pantallas. Dos
grandes conjuntos analiticos consideramos necesario
presentar aqui respecto de las infancias.

El primer conjunto que identificamos para rastrear las
invariantes a través de las cuales las infancias compo-
nen la escena contemporanea es a través de las repre-
sentaciones que sobre ellas se realizan. Representar es
un acto politico en el que se construye al representa-
do en funcion de la mirada de quien lo realiza (Giroux,
1996). En su andlisis de la llamada literatura de cordel,
Chartier (1992) menciona que las intervenciones edi-
toriales realizadas en funcién de la representacién de
los lectores de clases populares estaban tan sesgadas
por los prejuicios de clase, que los libros terminaban
siendo ilegibles por la cantidad de recortes y de inter-
venciones que se realizaban creyendo que, de no ha-
cerlas, las clases populares no podrian comprender su
contenido ni seguir la historia. En pocas palabras, todo
acto de representacion es un acto de violencia sobre
el representado. Una violencia simbélica en la que se
condensan, desplazan, modifican y prefiguran las com-
petencias culturales de los representados (Kerbrat-
Orecchioni, 1986) o su capital cultural y lingiiistico
(Bourdieu, 1990).

En el caso de los nifios, una de las claves de su repre-
sentaciéon contemporanea se relaciona con la imagen
de un nifio auténomo, independiente, capaz de identi-
ficar sus preferencias y de plasmar sus deseos en pa-
labras (Duek, 2011 y 2012). La imagen de un nifio au-
tosuficiente que pareciera (falazmente) no precisar de
un adulto/facilitador esta estrechamente ligada a las
necesidades del mercado (Linn, 2004 y Schoor, 2006):
la imagen de un nifio independiente es altamente fun-
cional a los intereses mercantiles que organizan la con-
cepcion de la infancia, tal como aparece en los medios
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de comunicacién. El lugar de las marcas, su aparicion
permanente en la tanda publicitaria y en publicidad no
tradicional (conocida como PNT) refuerza, en un sen-
tido casi funcionalista, las posibilidades de que esas
marcas se conviertan en “tatuajes culturales” para los
mas chicos (Mc Laren, 1995). Desde los arcos dorados
de McDonald’s hasta las publicidades de telefonia ce-
lular, pasando por los juguetes y consolas electronicas,
los mas chicos se ven representados como jugadores
deseosos de poseer las tltimas novedades que el mer-
cado tiene para ellos. En el mismo sentido, los juegos
que aqui analizaremos se valen de marcas (a las que
les cobran su presencia como publicidad) para que los
mas chicos se familiaricen con sus logos y productos
(Duek, 2006). En sintesis, un primer conjunto en el cual
se identifican rasgos y caracteristicas de las infancias
contemporaneas es en las representaciones que sobre
ellas existen en los medios de comunicacién.

Un segundo espacio en el que se inscriben las infancias
contempordaneas se vincula con legislaciones vigentes
y con la Convencidn de los derechos del nifio. La identi-
ficacién del nifio como un sujeto de derechos, un sujeto
ya no incompleto como lo pensaban las instituciones
modernas (en el sentido de un sujeto a ser formado
en el transito por la escuela, la iglesia y la familia, Al-
varez-Uria y Varela, 1991). La definicién del llamado
interés superior del nifio pone por escrito una serie de
acuerdos que, en algunos casos, ya estaban ordenan-
do las concepciones y acciones de y sobre las infancias
en procesos judiciales o en espacios en los que la voz
de los nifios y nifias comenzd a ser valorada en cuanto
la voluntad y la opinién de un sujeto de derechos. En
el articulo 12, la Convencién establece que los nifios
que estén en condiciones de formarse un juicio propio
tendran el derecho a expresarse y se le dara la opor-
tunidad de ser escuchado en todo proceso judicial o
administrativo que lo afecte. La definicidn del interés
superior del nifio es una interesante manera de definir
otro modo de representar y concebir a los nifios (Carli,
2003). Es decir, la imposibilidad de pensar las infancias
por fuera de las trayectorias sociales y educativas, apa-
recen en la Convencién como espacio en el que diver-
sas interpretaciones pueden gestarse. Ahora bien, el
reconocimiento del nifio como sujeto capaz de expre-
sarse es, desde nuestro punto de vista, cercano simbé-
licamente, al conjunto de representaciones menciona-
das en primer lugar. La nocién de un nifio auténomo,
capaz de decidir sus deseos, voluntades y manifestar
sus opiniones tanto en un proceso judicial como res-
pecto a sus preferencias de consumo, nos ubican en un
espacio en el que las infancias aparecen como sujetos
protagonistas de sus propias vidas.



Es precisamente en este punto en el que encontramos
la tensidn que le da titulo a este apartado: el mercado
apunta a construir un niflo-homogéneo que, si bien
no existe, es caracterizado a través del consumo y de
sus preferencias y conocimiento de la oferta; el reco-
nocimiento y la legislacién que le dan voz a un nifio en
tanto sujetos de derechos desconocen, en varios nive-
les, la heterogeneidad y la desigualdad que subyacen
en las trayectorias de los mas chicos. La capacidad de
expresar su voluntad y opiniones junto con la manifes-
tacion de sus deseos y el conocimiento de sus derechos
y obligaciones no es la misma (ni mejor ni peor, es di-
ferente) en un nifo escolarizado, por dar un ejemplo,
que en un nifio que no ha concurrido a la escuela o un
nifio que trabaja y otro que no lo hace. Lo que mencio-
namos aqui es la tensién (irresoluble, por cierto) entre
las concepciones de las infancias contemporaneas y las
dificultades de su abordaje.

Es por ello que seleccionamos dos de los juegos mas
mencionados en entrevistas que realizamos a nifios y
nifias de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires de entre
siete y diez afios que concurrian a escuelas publicas de
jornada simple. EI andlisis que presentaremos a conti-
nuacién se organiza en torno a las representaciones de
los nifios/jugadores que estos juegos ponen en escena
y de las implicancias de estas representaciones en re-
lacién con el desarrollo previo.

Lo que se siembra, ése cosecha? Juego y consu-
mo en Farmville

Analizaremos, en primer lugar, el videojuego Farmville
que opera en la red social Facebook. Desde su lanza-
miento, en junio de 2009, la aplicacidn se ha convertido
en el juego mas popular de Facebook con 81.844.829
usuarios activos mensuales hasta 2011

El objetivo de este social game?* consiste en manejar
una granja virtual: plantar y cosechar cultivos y criar
animales. El jugador precisa obtener dinero electréni-
co (farm cash) para comprar objetos para su campo y
-de este modo- aumentar de nivel. Sin farm cash, no
existe manera de sortear los desafios que propone el

1 Cerca del 10% de los usuarios de Facebook juegan a Farmville.
Para consultar informacion estadistica actualizada sobre este video-
juego, ver el sitio especializado en medios sociales Mashable (http://
mashable.com).

2  Los social games (juegos sociales) son videojuegos para multi-
jugadores que tienen una o mas de las siguientes caracteristicas: se
incorporan a redes sociales, estan basados en el cambio de turnos y
se juegan al pasar (O’Neill, 2008).
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juego. La aplicacion estipula dos formas de obtener di-
nero virtual:

1) Por medio de la venta de los productos cose-
chados en la granja.

2) A partir del pago de dinero real con una tarje-
ta de crédito, Paypal o la tienda de aplicacio-
nes de un celular inteligente.

La recaudacidén que se logra a través del primer método
supone la espera de procesos mas largos (cada planta-
cién precisa entre uno y dos dias antes de ser cosecha-
da), ademas de que el monto alcanza para reponer los
cultivos, pero no para expandir la granja ni pasar rapi-
damente de nivel. Se observa, en este sentido, que la di-
namica propia del juego implica necesariamente el pago
de dinero real a fin de progresar en las metas que propo-
ne el social game. Los creadores de Farmville dan cuenta
de un jugador-nifo que posee un alto conocimiento de
las vias de pago que existen en el mercado y el acceso
(directo o indirecto) a dispositivos electronicos mévi-
les: no solo se ofrece completar los datos de la tarjeta de
crédito o transferir el dinero por medio del sitio PayPal,
sino que se dispone asimismo el abono a través de la
tienda de aplicaciones de un celular inteligente.

El pago de dinero para obtener farm cash permite la
adquisicién de nuevos objetos, la plantaciéon de cul-
tivos mas caros (que otorgan mayor puntaje cuando
son cosechados) y la posibilidad de expandir el tama-
fio de la granja. La finalidad del juego es acumulativa:
se trata de poseer mds objetos, plantar mds semillas y
criar mds animales. Esta teleologia de la adquisicion se
despliega incluso en la vinculacién con los amigos de
Facebook. Farmville estipula una interacciéon con los
otros usuarios de esta red social que se asienta sobre
el intercambio interesado. A partir del envio de regalos
a las granjas de otros amigos, se consiguen puntos que
permiten la obtencién de nuevos objetos:

iTe conectamos con tus vecinos para que puedas
obtener mas cosas!

Podés tener MAS DIVERSION si ayudas a tus ami-
g0s en sus granjas.

Mas vecinos = jMas diversion!

La dimensién social de este social game se reduce a la
obtencién de beneficios propios a través del contac-
to con otros usuarios. Desde una ética utilitarista, se
homologa la interaccidn con otros jugadores a la mera
adquisicién de un rédito personal.
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Si el objetivo de Farmville consiste en acumular ob-
jetos, animales y amigos, la dindmica que sustenta el
juego se basa en mostrar aquello que uno obtiene. El
videojuego estipula que se publiquen en el muro® de
cada usuario todas las adquisiciones que logra el juga-
dor. Esta dindmica exhibitiva se despliega también al
interior del propio social game. Apenas se ingresa a la
aplicacién, una lista con los puntajes obtenidos mues-
tra el lugar que ocupa el jugador en relacion al resto de
sus amigos. Estas estadisticas llegan a un nivel de preci-
sion que detalla quién obtuvo mas puntos en el ranking
semanal, mensual y total.

En sintesis, sugerimos que Farmville opera por medio
de una finalidad acumulativa y una dindmica exhibi-
tiva. Ambas légicas se articulan al suponer un juga-
dor-nifio que, para divertirse, debe adquirir objetos
y exhibir aquello que compra. El jugador de Farmville
siembra, cosecha, vende, paga, usa su tarjeta de crédito,
ocupa lugares en el ranking de calidad y cantidad de
productos poseidos o vendidos; el jugador de Farmville
es, claramente, un sujeto que est3, a su vez, supeditado
a las leyes de la oferta y la demanda propias del siste-
ma capitalista en su etapa tardia (la venta de objetos
y servicios intangibles deviene, aqui, la mercancia por
excelencia que se intercambia).

Mundo Gaturro: el consumo como entreteni-
miento

Analizaremos, tal como lo planteamos al comienzo,
Mundo Gaturro, una plataforma de juego multijugador
basada en los personajes de Cristian Dzwonik (Nik).
Lanzado en marzo de 2010, cuenta actualmente con
mas de cinco millones de usuarios registrados*. Segiin
sus creadores, se trata de “un mundo virtual especial-
mente disefiado para que los nifios puedan jugar y ha-
cer amigos a través de una simpatica mascota llamada
Gaturro o Agatha que utilizan como avatar [personaje
que los nifios eligen como su imagen en la plataforma]”.
El sitio ofrece a los usuarios la posibilidad de modificar
ese avatar, de personalizarlo, distinguirlo del resto a
través de transformaciones de vestuario, corte de pelo
o expresion facial.

Se aclara en repetidas ocasiones que Mundo Gaturro es
gratuito, sin embargo, se ofrece la posibilidad de com-

3  Segun el servicio de ayuda de Facebook, el “muro es un espacio
para publicar y compartir contenido con tus amigos” (http://www.face-
book.com/ help/?page=820).

4 Segun datos obtenidos de www.mundogaturro.com, el sitio
cuenta con 5.486.910 usuarios registrados hasta el 8 de agosto de
2012.
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prar un pasaporte, con el cual los usuarios acceden a
todas las propuestas de la plataforma sin las restriccio-
nes que tiene la version gratuita.

Cualquier nifio(a) puede registrarse y jugar de for-
ma totalmente gratuita en Mundo Gaturro. Para
quienes quieran experimentar aun mas existe la
posibilidad de comprar un pasaporte para acceder
a actividades extras —-por ejemplo: catdlogo com-
pleto de vestimenta-, con las que su hijo podra
disfrutar de Mundo Gaturro en todas sus dimen-
siones. Es importante remarcar que todos los que
quieran ser parte de Mundo Gaturro sepan que se
puede jugar en forma totalmente gratuita. El pasa-
porte es un acceso especial al mundo para quienes
deseen aprovechar ain mas las diferentes posibili-
dades que brinda el juego.

Sin embargo, al igual que en Farmville, la dinamica de
Mundo Gaturro hace que quien no posea el pasaporte
vea extremadamente limitadas sus posibilidades, ya
sea de personalizar su avatar o de acceder a juegos ex-
clusivos para la versién paga. De esta manera, quienes
mantienen la version gratuita solo podran comprar los
objetos catalogados como “libres”, que son una infima
parte de los que las tiendas ofrecen.

Dentro de ese mundo virtual, los usuarios pueden ir a
la playa, al parque, recorrer la ciudad visitando la ve-
terinaria, el cine, la tienda de ropa, el bazar o la tec-
notienda (donde se venden dispositivos tecnoldgicos).
En esos lugares se encontraran con personajes que les
propondran adoptar una mascota, visitar la luna o en-
tretenerse con un juego. Las propuestas lddicas son de
lo mas variadas: Gaturro puede hacer saltos en skate,
saltar la soga o incluso ir en buisqueda de tesoros per-
didos.

Los juegos que ofrece la plataforma otorgan, segin la
puntuacién, monedas con las cuales el usuario podra
comprar cosas para personalizar a su avatar o bien
decorar su casa. Ademas, al comenzar cualquier juego
aparece un ranking con los puntajes mas altos y el nick
de los usuarios. Aparece, aqui también, el ordenamien-
to de los usuarios en funcién de los puntos que obtie-
nen en los juegos.

Pero los nifios pueden, a su vez, interactuar a través
de su avatar con otros chicos. Intercambiar objetos,
conversar por chat, ir a la casa del otro Gaturro son
algunas de las posibilidades que ofrece la plataforma.
Resulta interesante el sistema de moderacion que los
desarrolladores de Mundo Gaturro ofrecen a los pa-



dres de los chicos. Ademas de no permitir insultos y
procurar que no haya robo de informacion, a través de
una clave especial los padres pueden inspeccionar la
interaccién de sus hijos para comprobar que Mundo
Gaturro es “un ambiente online seguro y divertido para
los chicos”. Ante una falta o sospecha de interaccién
dudosa, se notifica a los padres por correo electrénico
para que verifiquen el intercambio.

La presencia de publicidad en Mundo Gaturro merece
especial atencidn. Visa, Kickers, Mc Donald’s, Yogurisi-
mo y Movistar son algunas de las marcas que podemos
encontrar en este mundo virtual. Los carteles publici-
tarios se encuentran en la via publica de la ciudad y
también es posible encontrarlos dentro de las tiendas;
de esta manera, cuando el Gaturro adquiere un celular,
Movistar es la empresa que lo provee. Sin embargo, el
caso mas curioso es el de la tarjeta Visa, gracias a la
cual el Gaturro del usuario podra obtener descuentos
y promociones especiales en los locales que tengan el
logo de Visa en su entrada como es el caso del Bazar
o el Gatu-fashion. Esta tarjeta no tiene relacién con el
pasaporte pago, sino que forma parte de la propuesta
del mundo virtual, en el cual el consumo de bienes jue-
ga un papel fundamental. Los mas pequefios juegan y
al mismo tiempo aprenden a manejarse en un mundo
en el cual el consumo esta ligado al entretenimiento.

Mundo Gaturro da cuenta de un jugador-nifio que co-
noce el mundo del consumo y se maneja con facilidad
en una plataforma virtual. Un chico que no encuentra
dificultades a la hora de manejar dispositivos tecnol6-
gicos y que conoce lo que el mercado le puede ofrecer
en esa linea. Sin embargo, si bien es cierto que Mundo
Gaturro propone un mundo virtual para nifios que vin-
cula consumo y entretenimiento, se dirige siempre a
los padres cuando se trata de conseguir el pasaporte
para la version paga. Toda la informacién que se brinda
en el sitio se dirige a un destinatario, que es el adul-
to responsable del nifio/jugador que efectivamente
jugara en la plataforma. En definitiva, por mas cono-
cimiento sobre el mercado de bienes que posean los
chicos, su insercion sigue siendo indirecta y dependen
del poder adquisitivo del adulto (Linn, 2004). Las mar-
cas que aparecen en la plataforma apuntan a formar
parte de la cotidianidad infantil, pero las compras y los
pasaportes deben ser aprobados por los adultos. No es
sorprendente, en este marco, el control parental, los
mensajes de alerta y las advertencias a los jugadores.

Mundo Gaturro nos presenta un universo en el que los
juegos y los intercambios con otros usuarios se orien-
tan, al igual que en Farmville, a 1a exhibicion de bienes
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y adquisiciones y ala competencia (directa o indirecta)
en la que los rankings dirimen cualquier duda.

Conclusiones

Comenzamos este trabajo presentando un breve ana-
lisis del ecosistema comunicativo y sus interacciones
y dispositivos que forman parte de la vida cotidiana.
Luego presentamos un recorrido por algunas consi-
deraciones respecto de las infancias contemporaneas
que incorporaban reflexiones sobre algunas transfor-
maciones en las representaciones y formas de carac-
terizarlas (incluyendo el llamado interés superior del
nifio). En el marco de nuestro proyecto de investiga-
cion, que vincula el juego, los medios de comunicacién
y las nuevas tecnologias relacionadas con los nifios,
seleccionamos dos de los juegos mas mencionados (y
utilizados) por los mas chicos en la actualidad: Farmvi-
lle y Mundo Gaturro.

Si bien el nivel de usuarios de ambas plataformas es
impresionante por su alta cantidad, estos dos casos
funcionan en nuestro trabajo como una excusa analiti-
ca: a través de ellos intentamos dar cuenta de los tipos
de interacciones y conocimientos que los creadores de
ambas plataformas dan por sentado en lo concerniente
a los mas chicos. Pensemos, por ejemplo, en el caso de
Visa en Mundo Gaturro: ;por qué una compafiia multi-
millonaria como Visa invertiria dinero en publicidad si
no tuviera alguin tipo de estudio previo que le indique
que los mas chicos reconocen en Visa una marca de
tarjeta de crédito? ;Por qué Movistar haria lo propio
con su esponsoreo de los celulares de los Gaturros que
los nifios crean? Evidentemente, hay una doble res-
puesta: porque muchos nifios conocen esas marcas o
porque muchos nifios las conoceran a través del juego.

Complementariamente a las publicidades, encontra-
mos diferentes tipos de instancias de intercambio en-
tre los jugadores compuestas, de manera crucial, por
los bienes, puntos o dinero adquirido en las transac-
ciones que proponen ambas plataformas. Ahora bien,
para llegar a sembrar semillas especiales que supon-
dran un aumento en los margenes de ganancia de los
jugadores de Farmville o para llegar a tener la casa mds
equipada en Mundo Gaturro hay que pagar. Es decir, la
exhibicién de bienes y posesiones en el intercambio
con pares (dentro de la plataforma) estad necesaria-
mente mediada por el dinero que deben pagar los juga-
dores para obtener esos beneficios. Y, en ese sentido,
esos beneficios son los que posicionan a los usuarios
en los rankings de juegos, de mejor vestidos, de me-
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jores cosechas y de ventas mas jugosas en el mercado
granjeril.

Nos preguntdbamos al comienzo por el perfil de juga-
dor que presuponen estas plataformas. Si bien este tra-
bajo es un breve esbozo de algunas conclusiones que
estamos sistematizando en la investigacion, podemos
responder provisoriamente que el perfil se vincula con
el consumo, la exhibicidn, el conocimiento de la oferta
del mercado, la valoracion de las acciones dentro de las
plataformas y de los accesorios y objetos adquiribles en
esos espacios. Es decir, el perfil presupone un nifio que
juegay conoce los productos del mercado de bienes para
demandarlos al mundo adulto. Porque, incluso cuando
los nifios no abonan (porque, por ejemplo, sus padres
se niegan a hacerlo) un pasaporte o el dinero con tar-
jeta, hay una representacion de los beneficios que ese
pasaporte o dinero le brindarian al jugador. Acceder a
un supuesto prestigio dentro del juego, llegar al tope del
ranking de los looks o de las granjas, establecer prefe-
rencias y ubicarse en la cima de una ficticia montana en
la que la retribucion es aparecer primeros en una lista
entre nuestros amigos en esa plataforma.

Es, precisamente, por esta dindmica que proponen las
plataformas de juego que nos parecidé necesario inda-
gar los modos a través de los cuales se construye un
perfil de jugador en dos de los juegos que los nifios que
entrevistamos mencionan como sus preferidos. Mundo
Gaturro y Farmville no son particulares por alguna de
las caracteristicas mencionadas: representan un nuevo
tipo de juego que los nifios estan jugando de manera
sistematica hace, por lo menos, dos afios. Analizar los
usos y consumos de los mas chicos es, siempre, indis-
pensable para contar con herramientas que permitan
deconstruir las representaciones hegemoénicas que el
mercado y los medios de comunicacién construyen so-
bre las infancias contemporaneas.
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