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O presente artigo discute as influéncias da cultura
pop japonesa sobre a producdo e consumo de design
no Brasil, mais especificamente dentre os jovens
adultos. S&o levantados dados sobre a histéria das
relacdes culturais entre os dois paises, bem como
sobre as producdes mididticas de origem niponica
veiculadas em redes nacionais desde a década
de 60 até os dias atuais, perpassando universos
digitais, principalmente o dos videogames. S&o
postas em pauta as consequéncias das influéncias
dessas producdes no consumo dos jovens adultos
na contemporaneidade, interpretando suas acdes de
consumo pelo viés da teoria dos Kidults (FUREDI,
2004). Esta teoria é correlacionada a abordagem
do design como proposta de Verganti (2012) no
intento de compreender o contexto de producdo de
design influenciado pelo fendmeno da Japanificacdo
(WEST, 2009). As linhas de produtos Vans e
Havaianas estampadas pelo universo de Mario Bros
sdo exemplos analisados sob a ética das questbes

abordadas.
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The present paper discusses the influences of Japanese
pop culture on design production and consumption in
Brazil, especially among young adults. We collected
information on the history of cultural relationship
between the two countries, as well as on the Japanese
media productions broadcasted in national networks
from the 60s to the present days, spanning to digital
environments - especially video games. The consequences
of these media on the consumption of young adults in the
contemporary times are interpreted through the Kidults
theory of Furedi (2004). This theory is used in line with
Verganti's design approach (2012) in order to understand
the context of design production influenced by the
phenomenon of Japanification (WEST, 2009). Products
from the Nintendo collection for Vans and Havaianas are
examples analyzed in terms of the issues addressed in this
study.
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1INTRODUCAO

Ha diversas maneiras de se abordar as tematicas relativas a cultura do
design, principalmente no que diz respeito a figura do designer. Verganti (2012)
retrata o design como uma proposta que seu criador apresenta ao mundo. Essa
visdo considera o designer como pessoa, antes de mais nada, isto é, como tendo
seus préprios referenciais e repertério, pertencente ao contexto em que vive,
sofrendo as influéncias culturais presentes em seu tempo e local. E, segundo
ele, é baseado nesse repertdrio que se criam e desenvolvem os produtos a
serem oferecidos ao publico. Portanto, o autor contextualiza o designer e atribui
a ele a possibilidade de manejo do seu repertdrio, naturalmente muito parecido
com os demais individuos de seu tempo que sofrem as mesmas influéncias e
vivem no mesmo meio, para formular suas propostas em forma de produtos a
serem consumidos. Essa ideia reforca a percepcao do design como linguagem e
demonstra ainda que a comunicacdo, em questao, da-se por manuseio de signos
por parte do proponente, designer, que devem ser inteligiveis para o receptor,
o consumidor, a fim de ser efetivada. Portanto, podemos ver o designer como
manipulador de signos para geracdo de significados a serem interpretados pelo
consumidor, como aponta Sudjic (2010).

Oconsumidor, porsuavez,vislumbranosbensdeconsumopossibilidades
de interacdo que vao além da simples necessidade de uso pratico. As relacdes
entre pessoas e objetos ou servicos, bem como suas escolhas de consumo, em
um meio com inimeras possibilidades em oferta, com caracteristicas funcionais
semelhantes ou mesmo idénticas, mas imbuidas de significados distintos, se
tornam cada vez mais complexas com o desenvolvimento social e o passar dos
tempos “pessoas ndo compram produtos, mas, sim, significados. As pessoas
usam coisas por profundas razdes emocionais, psicoldgicas e socioculturais,
tanto quanto utilitarias” (VERGANTI, 2012, p. 4). Podemos assim vislumbrar
a intensa, diversa e complexa relacdo entre criacdo/producdo de bens e seu
consumo, bem como a importancia do papel do design como gerador de sentido.

Desta forma, infere-se que os objetos sdo como frases abertas a
interpretacdes. Partindo desse ponto, o presente trabalho objetiva desenvolver
uma leitura das influéncias da cultura japonesa sobre a producdo do design
brasileiro, investigando e discutindo a relacdo entre design, consumo e
comportamento com base em questdes pertencentes ao universo da cultura

pop.

2 DESIGN, CULTURA POP E OS KIDULTS

Segundo Danesi (2012) a cultura pop surgiu nos Estados Unidos na
década de 50, se caracterizando como uma forma de cultura ndo tradicional.
O autor justifica que este tipo de expressdo cultural emerge como um padréo
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da época gracas ao fendmeno do baby boom e também devido a prosperidade
do pds-guerra, que possibilitou as pessoas adquirirem poder de consumo,
independente da classe social ou grau de formacao, [...] “levando-as para a
posicdo sem precedentes de moldar as tendéncias da moda, musica, estilo de
vida através do mercado.” (DANESI, 2012, p. 2).

No design, a celebracdo da cultura pop comecou a surtir efeitos mais
visiveis nos anos 60, por meio do Pop Design (FIELL; FIELL, 2005). O Pop Design
se opbs aos ultimos reflexos da austeridade dos tempos de guerra através de
um otimismo refletido no uso de cores brilhantes e formas arrojadas e muitos
dos produtos desenvolvidos neste periodo utilizaram o plastico como material
principal.

Figura 1- Spotty (1963), Up (1969), Blow (1967).

Fonte: adaptado pelos autores (2018).

Compreende-se que até a década 90, a cultura pop, vinha sendo
influenciada massivamente pelos ideais estadunidenses e difundida, através do
design, vestuario, séries animadas, filmes, entre outros. A partir deste periodo
alguns autores (SHEFF, 1993; LEVI,1996; SCHODT, 1996; NAPIER,2001; TOBIN,
2004; PHOENIX, 2006; ALLISSON, 2006; WEST, 2009) argumentam que
houve um deslocamento para uma perspectiva japonesa.

Observa-se também que a sociedade neste contexto passa a se
apresentar reconfigurada, descronologizada (DEBERT, 2010). Lipovetsky aponta
para “um tipo de sociedade que substituiu a coercdo pela seducdo, o dever pelo
hedonismo, a poupanca pelo dispéndio, a solenidade pelo humor, o recalque
pela liberacao, as promessas do futuro pelo presente” (LIPOVETSKY, 2010, p.
35). Suas preferéncias de consumo, portanto, sdo também transformadas.

Neste cendrio, destacamos os jovens adultos que tém seu
comportamento alterado de forma ainda mais intensa. Sob o termo “kidults”
- juncdo das palavras inglesas kid e adult, respectivamente crianca e adulto
- Furedi (2004) descreve o peculiar comportamento com relacdo a suas
referéncias infantis. Ele aplica o termo aos jovens adultos que, em contraste
as geracOes antecessoras, escolhem ndo abrir mdo de caracteristicas infantis,
quando adultos. Discutindo, em relacdo ao consumo, o apego pela identificacdo

de jovens adultos a produtos de marcas como Hello Kitty e Snoopy, ou Homem
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Aranha e Vingadores, assim como o fendmeno do nao desligamento da infancia
como um todo, Furedi (2004) atribui uma nostalgia que surge como resposta
as grandes incertezas do mundo adulto na contemporaneidade.

Figura 2 - Kidults.

_

Fonte: Thurner (2018).

Nota-se que estes direcionam seu consumo por gostos peculiares,
como filmes de super-herdis, cada vez mais revisitados e temas de producdes
bilionarias pelos produtores hollywoodianos, bem como seus subprodutos,
como camisetas, painéis e quadros, action figures (bonecos de acdo colecionaveis
de alto valor comercial) e tantos outros. Podemos atribuir essa preferéncia,
como pautado por Furedi (2004) no proéprio significado do termo Kidult, a
busca por referenciais de infancia para um amortecimento das atribulacdes
e inconstancias da vida adulta, na atualidade. Esse fator gera uma gama de
caracteristicas procuradas por esse publico, o que é seguido e também gerado
pelo design em suas diversas formas de acéo.

3 KIDULTS E A JAPANIFICACAO

Nota-se que, ao longo do século XX, ocorreram inimeras modificacdes
na cultura infantil. Schor (2009) indica que “a mudanca comportamental que
atraiu mais atencdo foi o grande envolvimento das criancas com as midias
eletrénicas, o que levou muitos estudiosos a propor uma nova infancia, pds-
moderna, dirigida pela televisdo, internet, videogames, filmes e videos.”
(SCHOR, 2009, p. 28).

A cultura da infancia, como afirmam diversos autores, (SHEFF,
1993: LEVI1996; SCHODT, 1996: NAPIER,2001; TOBIN, 2004; PHOENIX,
2006; ALLISON, 2006; WEST, 2009), em meados dos anos noventa, mais

7
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especificamente a cultura pop infantil até entdo influenciada massivamente
pelos norte-americanos, passou a adotar em sua construcdo um viés nipénico,
conceituado por West (2009) como japanificacdo (traducdo nossa do termo
original japanification), conceito que envolve aspectos politicos, sociais,
econdmicos e culturais.

De acordo com a literatura, a japanificacdo teria se iniciado na década
de 1950, com o lancamento nos EUA da primeira versdo de Godzilla: King of
Monsters (1956). Nas décadas seguintes, diversas producdes de origem japonesa
sdo exportadas para paises ocidentais. No contexto brasileiro, entende-se que
esta influéncia permaneceu presente ao longo de todo século XX. Uma das
possiveis explicacdes para tal é o fluxo migratério entre Japao e Brasil.

Aimigracdo japonesa para o Brasil ocorreu de forma sistematicade 1908
a1973 e pode ser dividido em trés fases (COSTA,2007). A primeira fase ocorreu
entre 1908 e 1924 e era constituida por “japoneses formados, por exigéncia do
lado brasileiro, de familias de pelo menos trés pessoas com mais de 12 anos e
em condicdes de trabalhar nos cafezais.” (COSTA, 2007, p. 31) Segundo Saito
(apud COSTA, 2007) este critério foi um diferencial da populacdo emigrante
japonesa para o Brasil, proporcionando uma continuidade das geracdes.

A segunda fase ocorreu de 1925 a 1941, com um nudmero expressivo
de imigrantes entre 1928 e 1934. Durante a Segunda Guerra observou-se uma
queda no movimento emigratdrio, devido as pressbes internas no territério
japonés, bem como a novas normas para a emigracdo japonesa adotadas pelo
governo brasileiro. (COSTA, 2007).

A terceira fase comecou com o fim da Segunda Guerra e terminou no
ano de 1973. Devido ao crescimento econdémico do Japdo e as incertezas da
economia do Brasil, no inicio da década de 80 observamos um fluxo contrario
ao anterior, no qual brasileiros de origem niponica e cénjuges de imigrantes
japoneses mudam-se para o Japdo em busca de melhores oportunidades de
trabalho.

Na cultura mididtica brasileira observa-se na década de 1960 a
popularizacdo nacional da série National Kid, seguida na década posterior
pelo seriado Ultraman. A partir de 1980 chegavam as telas brasileiras outras
producées do género tokusatsu', como por exemplo Jaspion (1985/1988 -1994)
e Esquadrao Relampago Changeman (1985,/1988-1994).

A partir da década de 90, pode-se verificar que ocorre uma expansao
mundial da perspectiva fantdstica japonesa, através de games, manga

1 Abreviatura da expresséo japonesa “tokushu satsuei”, traduzida como “filme de efeitos
especiais”. Tornou-se sindnimo de filmes ou séries live-action de super-herdis produzidos no

Japdo com énfase nos efeitos especiais.
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(quadrinhos tradicionais japoneses) e animes (séries de animacéo japonesas).
Como exemplo pode-se citar a franquia de sucesso Mario Bros (1985 - até os
dias atuais), Dragon Ball Z e Pokémon (1997). Nota-se também a apropriacdo
dessa abordagem japonesa pelo mercado ocidental por meio de adaptacdes de
séries tokusatsu do género Super Sentais? por estidios americanos, como por
exemplo Mighty Morphin Power Rangers (1993 - até os dias atuais).

Observa-se que o tradicional tracado de Mauricio de Souza também
sofreu influéncias vindas da chamada Japanificacdo. Ao discutir o panorama

_

das histérias em quadrinhos no Brasil, Vergueiro (2017) aponta que a partir
da década de 2000 houve a apropriacdo da estética manga por histérias em
quadrinhos nacionais. O autor argumenta que esse fendmeno ocorreu de
forma semelhante em outros paises, como resposta ao aumento da demanda
por quadrinhos com contelddo préprio para adolescentes e jovens adultos.
Vergueiro (2017) aponta que inicialmente a producédo deste tipo de conteludo
era sustentada por pequenas editoras, entretanto no ano de 2008, Mauricio
de Souza, um dos produtores de maior expressdo nacional no ramo, lancou
a Turma da Moénica Jovem, uma versdo teen do famoso quadrinho Turma da
Mbnica.

As personagens da Turma da Ménica ganharam uma versao de estilo
inspirado pelos manga, em que figuram, no lugar de criancas, adolescentes.
A Turma da Mbdnica Jovem (Figura 3) mostra Cebolinha, Cascdo, Magali e a
propria Monica em tracado longilineo, sinuoso e de proporcdes caracteristicas
dessa fonte de inspiracéo nipbnica, além de narizes afilados, cabelos tendendo
ao arrepiado, olhos grandes, de pupilas brilhantes, denotando, com clareza para
aqueles familiarizados com o estilo, sua intencional apropriacao.

Figura 3 - Turma da Ménica x Turma da Monica Jovem.

ACADEMIAY
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Fonte: (TURMA..., 2018).

2 Franguia Japonesa de tokusatsus para televiséo, figurando normalmente um grupo de

cinco personagens (herdis) cada qual representado por uma cor e o uso de mechas (robés).

7
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Alisson (2006) aponta que esta estima pela cultura japonesa “[...] esta
certamente enraizada na propria inddstria - no design, marketing, estratégias
criativas que vem sendo adotadas e promovidas através das praticas de
consumo ao longo dos anos” (ALISSON, 2006, p .11, traducdo nossa). A autora
relata que Kubo Masakazu - produtor executivo dos filmes e séries Pokémon -
atribui o sucesso de Pokémon a uma “"harmonia” nos componentes atribuidos
aos personagens e, também, a uma qualidade a qual se refere como kawaii/
cuteness (fofura). De acordo com o mesmo, essa fofura teria possibilitado ao
Japdo uma espécie de soft power, um poder cultural, que aos poucos fomentou
o fendbmeno da japanificacéo.

Segundo Allison, por cute(ness) entende-se um misto de tecnologia,
brincadeira e cultura de consumo, “uma prétese com infinitas/intimas
possibilidades sendo estas pessoais ou sociais” (ALLISON, 2006, p. 347,
traducdo nossa). Compreende-se que é esta qualidade que torna o Pokémon
Pikachu (figura 4) a epitome deste tipo de fofura, agindo como “[...] um veiculo
através do qual o cuteness é expandido em uma teia mais complexa de valor
afetivo e utilitario através das narrativas” (ALLISON, 2006, p. 348, traducdo
nossa).

Figura 4 - Pikachu e produtos.

Fonte: adaptado pelos autores (2018).

E é por esse viés que se pode iniciar a compreensdao do sucesso
alcancado pelo jogo digital para smartphones Pokémon Go dentre os jovens
adultos. Derivado da franquia Pokémon, o jogo é produto de uma parceria
entre as empresas Niantic, Nintendo e Pokémon Company que teve um grande
sucesso, atingindo nuimeros inéditos, tais como a marca de 500 milhdes de
downloads até o dia 15 de julho de 2016, apenas 14 dias apds seu lancamento
e antes de chegar a América Latina, ou os 2 milhdes de ddlares alcancados em
receita com o jogo por dia até a mesma data’.

3 https://goo.gl/0jrjuQ
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A franquia teve inicio com o lancamento do jogo Pokémon Red para
Game Boy, também pertencente a Nintendo, em 1996% Observando a faixa
etaria dos hoje Kidults, vemos que essa é uma data correspondente a infancia
do grupo. O jogo é considerado um sucesso, embora estivesse distante de
alcancar a mesma notoriedade de seus derivados, criados em sequéncia, dentre
eles, 0 mais conhecido, o anime.

Ao tratar do fenomeno Pokémon, Tobin (2004) argumenta que “o
sucesso global de Pokémon &, em parte, resultante de sua habilidade de ‘falar’,
de compartilhar aspectos de experiéncias infantis e da facilidade com a qual
pode ser integrado na rotina das criancas.”> (TOBIN, 2004, p. 13, traducéo
nossa) O autor ainda pontua que existem aspectos novos em Pokémon que
devem ser levados em consideracao, pois podem promover indicacdes futuras
sobre a cultura midiatica.

Tobin argumenta também que, no caso de Pokémon:

Pokémon assertivamente exige e depende da atividade de
tal forma que muitas outras formas de consumo de midia
nao; e, a este respeito, lanca uma luz interessante sobre o
debate familiar sobre estrutura e agéncia.° (TOBIN, 2004,
p. 19, traducdo nossa).

Embora se perceba a utilizacdo de politicas econémicas ja conhecidas,
como o marketing integrado a midia, muito comum em meados da década de
80, na qual eram veiculados desenhos animados para promover brinquedos’;
entende-se que a forma como o marketing integrado é e foi utilizada em
producdes nipdnicas, tais como Pokémon, expande os limites de outrora, sendo
denominado por Steinberg (2012) como anime media mix.

O autor aponta que “o anime midia mix no discurso popular, refere-se a
dois fendmenos interessantes: a traducao ou a implantacdo de uma obra Unica,
personagem ou mundo narrativo através de inimeras plataformas midiaticas

4 https:/goo.gl/cuHKTR

5 The global success of Pokémon is partly a result of its ability to ‘speak’ to shared aspects
of childhood experience, and of the ease with which it can be integrated within the routines of
children’s everyday lives.

6 Pokémon positively requires and depends upon ‘activity’ to an extent that many other
forms of media consumption do not; and, in this respect, it casts an interesting light on the familiar
debate about structure and agency.

7 Na década de 1980, devido a uma série de medidas politicas, a respeito da publicidade
e as industrias de brinquedos, foram estabelecidas novas regras, permitindo que as industrias
criassem contetdos midiaticos (desenhos animados) para promoverem seus brinquedos. Um

dos exemplos é a série de animacdo He-Man e os Mestres do Universo (1983).
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[...] e 0 uso sinérgico de multiplas midias, que trabalham para vender outros
produtos dentro do mesmo grupo de franquia ."® (STEINBERG, 2012, p. 141,
traducdo nossa)

Tais informacbes esclarecem um pouco sobre o que foi construido
em redor da franquia Pokémon anos antes do lancamento do jogo Pokémon
Go. Trata-se de uma referéncia infantil para a geracdo que cresceu assistindo
ao desenho animado e jogando seu jogo original em pequenos videogames
portateis.

4 DESIGN, VIDEOGAMES E OS KIDULTS

Observamos que na década 90 os brinquedos, aos poucos, se
desmaterializaram em universos quiméricos para serem usufruidos através
das telas de computadores e televisores. Os videogames sdo uma clara
demonstracdo desse fenémeno. Caros, sofisticados e disputados, esses
jogos eletrénicos atingem hoje niveis de consumo nunca antes registrados®,
demonstrando o franco desenvolvimento de uma cultura digital da diverséo.

A cultura em questdo é uma cultura de suspensao da percepcédo, da
interpretacdo da prépria vida e do mundo que nos circunda. A cultura do virtual,
das imagens que varrem o globo, ignorando quaisquer fronteiras, da velocidade,
da efemeridade, da cibercultura, dos videogames e da avidez pelo consumo
de imagens que Baudrillard (1995 apud BAUMAN, 2008, p. 26) aponta como
sendo o consumo de signos se traduzindo em simulacros e simulacdes de
situacdes reais.

Como consumidores, fomos adequadamente preparados pelos gerentes
de marketing e redatores publicitdrios a desempenhar o papel de sujeito - um
'faz de conta’ que se experimenta como verdade viva; um papel desempenhado
como ‘vida real’, mas que com o passar do tempo afasta essa vida real,
despindo-a, nesse percurso, de todas as chances de retorno. (BAUDRILLARD,
1995 apud BAUMAN, 2008, p. 26).

Essa légica de consumo por meio de imagens e signos nao soé
desmaterializa por completo o préprio valor daquilo que é consumido, tornando
oobjeto de consumo algo ideal, um significado portado pelos bens, mas também

8 The anime media mix within popular discourse refers to two interesting phenomena:
the translation or deployment of a single work, character, or narrative world across numerous
mediums platforms [...] and synergetic use of multiple media works to sell other such works
within the same franchise group.

9 www.abragames.org
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cria uma forma interpretativa prépria a seu redor que afastou de nossas vidas
o fato, a realidade da natureza, fazendo com que percebamos o mundo apenas
através do que nés mesmos construimos. O ‘fim da natureza’ significa que o
mundo natural tornou-se, em grande parte, um ‘ambiente criado’, que consiste
em sistemas humanamente estruturados, cujo poder e dinamica derivam de
reivindicacdes ao saber socialmente organizadas e ndo de influéncias exégenas
a atividade dos homens. (GIDDENS, 2002, p. 135).

O distanciamento das percepcdes humanas da natureza se deve, ainda
segundo Giddens (2002), ao fato de que a cultura contemporanea mundializada
éinternamente referida, ou seja, se vale das préprias caracteristicas e producdes
internas como referéncia de valores e diretrizes. Sendo assim, essa forma de
interpretacdo do mundo passa por vieses humanizados, cada vez menos ligados
aos fatos naturais, que se tornam estranhos a percepcéo das pessoas imersas
nessa forma cultural.

A exemplo das telas e simulacdes que nos acompanham em nosso curso
de vida cotidiano, mais especialmente atrelado ao universo jovem, embora ndo
exclua as diversas faixas etarias, estéd o universo dos videogames.

Numa edicdo que dedica capa e especial atencdo aos videogames, o
nuimero 78 do jornal Le Monde Diplomatique Brasil, de janeiro de 2014, mostra
em suas paginas o quao vasto é o alcance dos jogos digitais na atualidade, indo
de seus impressionantes nimeros comerciais ao impacto causado por sua
difusdo ao longo do século XX e inicio do XXI. Mas é no que diz respeito a suas
relacdes com a percepcdo da realidade e das construcdes de simulacdes em
linguagem prdpria, que residem as colocacdes que indicam confirmacao dos
efeitos de mais esse filtro de interpretacdo de mundo.

Sob o titulo “Em Busca de Realidade, Mas Virtual”, Martin Lefebvre
(2014) descreve como o universo simbdlico de reinterpretacdo da realidade
¢é aplicado aos videogames contemporaneos, que ndo busca uma simulacdo
que imite em todos os detalhes a vida real, mas oferecendo uma forma
particular e totalmente estetizada da mesma. Ainda que os recursos graficos
das tecnologias atuais permitam um “realismo” maior que os disponiveis nas
décadas anteriores, esses recursos sdo empregados para se conseguir uma
leitura fantastica dos eventos e histérias vividos pelos personagens, ndo uma
mimese realista.

Os jogos eletrénicos dispdem de ferramentas cada vez mais ricas para
reproduzir a realidade. Mas, a medida que a industria se volta para um publico
mais amplo e se aumentam os interesses econdmicos, ela tende a seguir a
propensdo que tem o modelo hollywoodiano de estimular as fantasias do
publico. Um jogo de tiro militarista, como Call of Duty: Ghosts (da Activision)
(figura 5), reivindica o ‘fotorrealismo’: ele mostra imagens que se pode crer que
sairam de um filme.
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Essa conduta deve ser diferenciada do realismo no sentido estrito. N&o
se trata de reproduzir com exatidao o que se passa o campo de batalha: quais
seriam, de fato, as perspectivas comerciais de um jogo que permite encarnar um
soldado de infantaria em luta contra o horror cotidiano da guerra? (LEFEBVRE,
2014, p. 10-11).

Figura 5 - Call of Duty: Ghosts.

Fonte: Suellentrop (2013).

Este é um exemplo de cultura autoreferida, como no conceito de “fim
da natureza” de Giddens (2002), quando uma simulacdo se estetiza nao para
imitar a realidade, mas para criar uma referéncia a outro universo cultural
construido pelo homem e também estetizado. O dito “fotorealismo” desse jogo
nao tenta se parecer com uma guerra, mas com uma producdo cinematografica
de guerra. Quando o referencial se desloca da realidade e baseia-se num ideario
estetizado, a filtragem que se da é ainda maior, distanciando a interpretacédo
daquilo que se trata como tema, nesse caso a ideia de guerra, da realidade e
construindo uma nova, estetizada e idealizada pelos suportes imagéticos.

O préprio projeto de um jogo de videogame feito nos dias de hoje é
pensado com o claro objetivo da reinterpretacdo do universo, da simulacao
computacional de situacdes “reais”, parece ser esse o cerne e 0 maior objetivo
dessa industria do entretenimento, uma das mais mundializadas existentes
hoje, embora jovem em comparacdo com seus pares no cinema e na televisao
(LEFEBVRE, 2014, p. 10-11). E a busca por uma redundancia advinda das
metonimias vestidas de reproducdo cotidiana, dentro de uma realidade
desenhada, para enfatizar os detalhes e deles extrair seus lucros.

Com base nos apontamentos acima foi desenvolvida uma breve leitura
da influéncia da cultura pop japonesa, mais especificamente o game Mario
Bros. na producao de produtos de moda para o publico kidult.
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5 MATERIALIZANDO O DESMATERIALIZADO

lawabuchi (apud TOBIN, 2004) afirma que a partir da década de 80
pode-se perceber o comeco de uma mudanca na percepcdo mundial sobre
os produtos japoneses, segundo ao autor, “[...] os produtos japoneses, que
incorporam uma nova estética proveniente em grande parte da inventividade
cultural japonesa, capturam a nova imaginacdo popular.™® (IAWABUSHI apud
TOBIN, 2004). lawabuchi atribui esta mudanca ao soft power japonés, que se
inicia com a producdo de commodities globais, tais como o Sony Walkman.
Diferente dos produtos americanos os produtos japoneses se apresentavam
como “culturalmente neutros” e influenciaram aos poucos e de forma mais sutil a
forma como vivemos. (TOBIN, 2004).

Aos poucos e devido a uma série de fatores politicos e econémicos, o
foco da producao japonesa migrou dos produtos sofisticados e tecnoldgicos
para produtos animados e digitais. Um dos setores que impulsionou esta nova
perspectiva foi o de games. Neste periodo, a producdo americana de video games
comecou a entrar em declinio, abrindo espaco para indUstria japonesa.

Figura 6 - Donkey Kong 1981.
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Fonte: dos autores (2018).

Em 1981 foi lancado o jogo para arcade Donkey Kong (figura 6) e foi a
primeira vez que Mario, o encanador com seu bigode e boné caracteristicos,
apareceu nas telas de games. Interessante observar que este jogo, criacdo do
designer e produtor de jogos eletronicos japonés Shigeru Miyamoto, apresentava
um diferencial: a narrativa como foco e ndo a acdo. (SILVERMAN, 2018) Dado a
esse diferencial, é possivel compreender que Mario, apesar de ndo ser o herdi do
jogo, surge ndo como mais que um simples elemento extra, mas um personagem
de fato.

10 [...] japanese products, which embody a new asthetic emanating in large part from

japanese cultural inventiveness, capture the new popular imagination.
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Mario Bros pode ser considerado uma das franquias de games mais bem
sucedida de todos os tempos. lawabuchi afirma que “[...] Super Mario Brothers
e Sonic exemplificam a popularidade dos jogos japoneses. De acordo com uma
pesquisa, em meados da década de 1990, Mario se tornou personagem mais
conhecido entre as criancas americanas do que Mickey Mouse."" (IAWABUSHI
apud TOBIN, 2004).

Winter (2015) discute que o sucesso de Mario Bros pode ser atribuido,
em parte, a filosofia de design de seu criador, Myamoto, cuja base no
desenvolvimento de games é a experiéncia do jogo como foco na diversédo, a
narrativizacdo e a possibilidade de ser jogado por diferentes geracoes. Fato é
que, hoje, a cultura pop japonesa pode ser simbolizada pelo universo de Mario
Bros, como demonstrado para o mundo pelo primeiro ministro Shinzo Abe,
ao se apresentar durante a cerimbnia de encerramento dos Jogos Olimpicos
de 2016 no Rio de Janeiro trajando uma fantasia do personagem titulo para
apresentar seu pafs, proxima sede do evento, como pode ser visto na Figura 7.

Figura 7 - Shinzo Abe vertido de Mario (2016).

Fonte: Super Mario Bros (2016).

Conformediscutidoanteriormente,osvideogamesforamcompreendidos
por um periodo como uma resposta a tendéncia a desmaterializacdo dos
produtos. Entretanto nota-se que, apesar da virtualizacdo da experiéncia do
brincar - considerando os jogos produzidos até o inicio da década de 2000 -

n Super Mario Brothers and Sonic, the hedgedog, exemplify the popularity of Japanese
game software. According to a survey, by mid-1990s, Mario become a better-known character

among American children than Mickey Mouse.
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entende-se que, com base nos conceitos de japanificacdo e anime media mix,
0s jogos representam mais do que brinquedos. Sdo a construcdo intencional de
universos fantasticos para serem consumidos dentro e fora das telas.

Visto a variedade de produtos e games disponiveis no mercado, foram
selecionados dois nichos de design, sendo estes: vestuario e calcados e a
franguia Mario Bros como norteadores para a analise a seguir.

_

5.1 Das telas para a passarela: Super Moschino e Riachuelo

No ano de 2015, a marca italiana Moschino lancou, em parceria com a
Nintendo, a colecdo “Super Moschino” (figura 8) para celebrar os trinta anos de
Mario Bros. A colecdo, sob o comando do designer Jeremy Scott, trouxe para o
mercado suéteres, bolsas e outros acessoérios mesclando o universo Mario Bros
com a estética da marca italiana. Observa-se que a apropriacdo de personagens
da cultura pop Kidult ja havia sido utilizada outras vezes pela marca, como por
exemplo a colecdo Lonney Tunes (2015).

Figura 8 - Super Moschino (2015).

Fonte: (NINTENDO... 2015).

Dois anos ap6s o sucesso da colecdo “Super Moschino”, observa-se
a popularizacdo do uso de Mario Bros por outras marcas, sendo uma dessas
a brasileira Riachuelo, que, em 2017 e 2018, lancou colecdes com a tematica

7
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voltada para elementos de vestuario e expandiu para objetos para a casa (figura
9)™. Um ponto interessante é que, enquanto a marca italiana tem como foco o
publico feminino, a marca brasileira abre também para o publico masculino.

Figura 9 - Produtos Riachuelo (2017/2018).

Fonte: Riachuelo (2017 - 2018).

Outra diferenca marcante entre as duas colecdes é a utilizacdo
de elementos secundarios do universo Mario Bros pela Riachuelo, como
personagens terciarios e partes do cenario, o que sugere um maior envolvimento
com atematica, bem como demandam um conhecimento prévio do consumidor.

5.2 Super Mario nos pés: Vans e Havaianas

Outro nicho de design que vem investindo na associacdo com o
universo Mario Bros é o de calcados. Dentre as parcerias de sucesso percebe-
se a participacdo majoritaria de marcas de calcados esportivos, tais como Nike,
Vans e Converse. Entretanto aponta-se também para a parceria entre a marca
brasileira Havaianas e a Nintendo. Para o objetivo deste artigo, nos limitamos a
discutir a colecdo da Vans em paralelo com a colecdo da Havaianas.

A marca estadunidense Vans, comumente associada a pratica de
esportes tais como skate e snowboard e ao estilo de vida urbano apostou
na unido com a Nintendo em uma colecdo que trazia a nostalgia como carro
chefe. Inspirada no Nintendo NES (Nintendo Entertainment System) de 1983,
a colecdo trouxe calcados que faziam alusdo aos jogos classicos deste periodo,
entre eles Mario Bros (Figura 10). Segundo a marca:

Os calcados Vans x Nintendo Classic comecam com quatro variacoes
da silhueta Authentic. Viaja para o Mushroom Kingdom para o primeiro
colorway, o Super Mario Bros. Tie-Dye, que mostra uma estampa de Mario ao
lado de vérios power-ups e o vildo Goomba com um padrdo tie-dye de 8 bits.

12 https://www.riachuelo.com.br/capacho-welcome-marios-bros-0-40-x-0-60-m-
120023990017?gclid=EAlalQobChMI7fKolMgK2gIVilWRCh3ImwigEAQYAyABEgL7v_D_BwE
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Uma segunda cor apresenta a donzela original em perigo, a Princesa Peach,
aguardando o resgate de seu corajoso encanador. [...] Estilos de renda sédo
aparados com detalhes especiais, incluindo logotipos de jogos da Nintendo no
rétulo de lingua e caplets de rendas do controlador NES. Para maior destaque,
calce os calcanhares para revelar a sola de waffle Vans icénica impressa com
‘Game Over'l™

Figura 10 - Vans e Mario Bros.

_

Fonte: Sheridan (2016).

Com o lancamento desses calcados, a Vans lanca mao de um repertério
nostalgico e direciona seu discurso a quem o conhece, ou seja, aos jovens
adultos que brincaram com esses games em sua infancia. A marca o faz de
forma inventiva, usando recursos como estampas escondidas sob a lingua
dos calcados ou em canos duplos, evocando as varias dimensdes e cenarios
‘surpresa’, comuns nos jogos do universo de Mario Bros. O detalhe da inscricdo
nos solados reforca a intencdo de misturar o universo Vans ao de Mario Bros,
juntando uma das expressdes mais comuns dos jogos eletrénicos a um dos
diferenciais icdnicos do design da marca, a sola com textura de waffle.

J& a marca brasileira Havainas apresentou, no ano de 2017, trés
modelos que vinculavam conteddo relacionado ao jogo Mario Bros. O primeiro
modelo buscou a aplicacdo direta do cenario do jogo como superficie, em
uma mimetizacdo direta, uma espécie de simulacro do jogo em si mesmo. O

13 The Vans x Nintendo Classic footwear assortment kicks off with four variations of the
Authentic silhouette. Travel to the Mushroom Kingdom for the first colorway, the Super Mario
Bros. Tie-Dye, which showcases an all-over character print of Mario alongside several “power-
ups” and the villainous Goomba over an 8-bit tie-dye pattern. A second color-up features the
original damsel in distress, Princess Peach, awaiting rescue from her brave plumber. [...] Lace-up
styles are trimmed with special details including Nintendo game logos on the tongue label and
NES controller lace caplets. For the greatest feature, kick up your heels to reveal Vans iconic

/

waffle sole printed with ‘Game Over!" https://www.vans.com/article_detail/nintendo.html.
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segundo apresentou uma estética minimalista em uma expressao iconica dos
personagens Mario e Luigi, utilizando-se dos caracteristicos chapéu e bigode,
como também as cores tipicamente associadas aos personagens. O terceiro é
um poupurri do universo Mario Bros, trazendo uma estampa de sobreposicoes
de seus personagens, como demonstrado na Figura 11.

Figura 11 - Havaianas e Mario Bros.

Fonte: Havaianas (2013).

6 CONSIDERACOES FINAIS

Retomando as colocacdes de Verganti (2012), em que o autor estabelece
a relacdo entre contexto social, os designers que propdem as linguagens
empregadas nos bens de consumo e os consumidores, que fazem parte do
mesmo contexto, portanto sdo capazes de compreender a tal linguagem, é
possivel perceber como a comunicacdo em questdo se da.

A cultura pop japonesa, que adentra o Brasil na década de 60, mas que
assume papel de destaque na cena midiatica a partir da década de 80, passa,
aos poucos, a se naturalizar nas telas de televisdo, por meio de animacdes,
jogos de videogame e séries live action.

Mais tarde, o publico que teve essa linguagem nip6nica naturalizada
em suas referéncias de diversdo infantis, cresce e as carrega consigo, por
razbes peculiares ao grupo em questao, principalmente como uma reacéo a
volatilidade e incerteza do contexto social em que se encontram imersos
(FUREDI, 2004). Os Kidults inauguram, assim, uma nova forma de consumir,
atrelando sentidos de diverséo ligados a infancia, mas aplicados em produtos
de uso adulto, realocando tais referéncias.

Diversos produtos de design, como as pecas de vestuario e calcados
produzidas pelas marcas Vans e Havaianas, vao assumir linguagem de
referéncias infantis, se baseando, como nos casos analisados tomados como
exemplos, no universo de Mario Bros, da Nintendo. Universo esse, advindo
dos videogames, mas que permeia diversos outros veiculos, tais como séries
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animadas e filmes, firmando-se como uma das formas familiares ao publico
kidult brasileiro, também pertencente as referéncias dos designers, que
manuseiam seus simbolos em propostas para possibilitar uma identificacdo
afetiva para com os produtos em que séo aplicados.

O chamado soft power inerente a cultura pop japonesa, se prova efetivo
fator influenciador no contexto de producdo de design no Brasil e no mundo,
principalmente quando se trata de produtos dirigidos ao publico Kidult. Sua
linguagem simbdlica é cada vez mais refinada e dependente da construcéo de

_

um referencial intrincado e vasto, sendo interpretado como algo familiar pelo
publico. Essa construcéo se iniciou em territdrio brasileiro desde a chegada das
primeiras producdes cinematograficas japonesas importadas via EUA, passando
pelas animacdes e live actions dublados para o portugués, que ganharam as
telas de TV e se tornaram repertdrio de origem infantil, de apreco afetivo para
geracOes. Hoje, os manga, anime e tantos outros produtos midiaticos japoneses
continuam a chegar ao Brasil, tendo consolidado espaco dentre as preferéncias
de muitos consumidores, continuando a se colocar como influenciadores no
design nacional no presente e, provavelmente, no futuro.

7
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