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RESUMO

A franquia Pokémon dominou a imaginacdo infantil do mundo inteiro entre os anos de
1997 a 2001. MilhGes de criancas foram envolvidas por uma complexa estratégia de
narrativa transmidia: assistiam ao desenho animado, trocavam cards colecionaveis,
jogavam os games e consumiam toneladas de brinquedos. Esta jornada iniciou em 1996,
com dois jogos para Game Boy: Pokémon Blue e Red. Neste trabalho, deseja-se estudar
os desdobramentos da narrativa transmidiatica Pokémon a partir da mitologia criada nos
primeiros jogos em questdo. Para isto, faz-se necessario entender as relacGes entre as
redes de interagcdo formadas entre consumidores, produtores e meios (Game Boy,
televisao, filmes, manga, merchandising e cards colecionaveis).
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1. Introducéo

No final dos anos 80, os games tomavam conta da realidade dos jovens. Naquele
momento, o desenvolvimento dos jogos virtuais — cada vez mais complexos tanto em
termos de enredo quanto de qualidade grafica - compeliam os jogadores para formas
solitarias de engajamento. Nessa época, um jovem japonés de dezoito anos chamado
Tajiri Satoshi, incomodado com essa tendéncia recorrente para o atomismo, idealizou
um jogo que promovesse interacdo social — denominando-o Pokémon (ALLISON,
2004). Foi apdés o lancamento do Game Boy, em 1989, que Tajiri encontrou o
verdadeiro potencial de sua criacdo: no console portatil havia um cabo que poderia ligar
um aparelho a outro.

O jovem, amante da natureza e inspirado pela nova tecnologia, imaginou um
inseto se movendo para frente e para tras do cabo (CHUA-EOAN e LARIMER 1999).

Antes da franquia tornar-se um conjunto transmidia de sucesso mundial, a mitologia dos
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monstros de bolso era criada a partir de um jogo com o objetivo de capturar cento e
cinquenta criaturas dentro de um mundo completamente novo.

Este trabalho apresenta a etapa inicial de uma dissertacdo de mestrado, a ser
desenvolvida pela autora. O principal objetivo € estudar os desdobramentos da narrativa
transmidiatica Pokémon a partir da mitologia criada nos primeiros jogos de Pokémon
para Game Boy: Pokémon Red e Pokémon Blue. Para tanto, se faz crucial entender as
relaces entre as redes de interacdo formadas entre consumidores, produtores e meios
(Game Boy, televisao, filmes, manga, merchandising e cards colecionaveis).

A pesquisa possui carater exploratorio. Esta classifica-se como ndo conclusiva, e
auxilia o pesquisador a solucionar e/ou aumentar sua expectativa dentro de uma
problematica determinada. Richardson (1999) escreve que o estudo exploratério é
realizado quando ndo se possui informacdo sobre o tema e deseja-se conhecer e/ou
entender o fendmeno. A pesquisa exploratoria é desenvolvida no sentido de dar uma
visdo geral acerca de um fato determinado. Assim, esse tipo de pesquisa € realizado,
principalmente, quando o tema escolhido é pouco explorado e se faz dificil a
formulacéo de hipdGteses precisas e operacionalizaveis (GIL, 1999).

Juntamente com a pesquisa bibliografica, a técnica que ird auxiliar a coleta de
dados acerca do objeto é a pesquisa documental. Os documentos séo, de maneira geral,
textos escritos, ndo importando a midia na qual esteja alocado. Para a pesquisa
documental, podem ser considerados: relatorios, registros governamentais, estatisticas
oficiais, contetdo de midia de massa, discursos, romances, fotografias, desenhos, pecas,
mapas, documentos pessoais, diarios, entre outros materiais (MAY, 2004).

O referencial tedrico baseia-se, na primeira etapa, no entendimento da trajetéria da
narrativa de Pokémon, utilizando-se da obra organizada por Joseph Tobin (2004),
“Pikachu’s global adventure: the rise and fall of Pokémon”. Segundo um dos autores
do livro, Koichi lwabuchi (2004), o desenvolvimento da estratégia de Pokémon passou
por uma espécie de laboratério de testes no mercado japonés. No momento em que 0s
componentes dessa estratégia se encaixaram no Japdo, tornar-se-iam viadveis para
introduzir Pokémon ao mercado global. A promocéo da série no ocidente foi formada
por um conjunto de desenhos animados, revistas em quadrinhos, filmes, merchandising

dos personagens, cards colecionaveis e jogos para Game Boy.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

2. A narrativa multiplataforma Pokémon

A tradicdo japonesa, até muito recentemente, foi de fornecimento de eletronicos.
O éxito nos produtos de tecnologia de alta qualidade (automdveis, videocassetes,
televisdes), no entanto, ndo se repetiu na esfera cultural, como musica, dramas de
televisdo e idolos pop. Essas producbes apresentavam maior dificuldade em se difundir
pelo ocidente (ALLISON, 2004).

A historia de Pokémon ndo € apenas algo linear. Forma também um conjunto de
crengas, uma mitologia inteira em volta da marca. O autor de “Story”, Robert McKee
(1997), disserta sobre a ideia de que as histdrias de sucesso sdo sobre arquétipos, e ndo
esteredtipos. Para o autor, sdo essas narrativas que ganham o mundo, pois revelam as
pessoas ambientes que elas ndo conhecem, mas que elas logo se identificam quando
encontram sua propria identidade nesses contos. Dessa maneira, mesmo que a realidade
abordada seja completamente diferente daquela vivida pela audiéncia, esta consegue se
identificar com os personagens e situacfes. O eixo principal da histéria de Pokémon
trata de um her6i que sai de casa para aprimorar-se e tornar-se um homem de verdade.
Para isto, ele precisaria capturar e treinar Pokémons, e também enfrentar as mais
diversas provagdes com a ajuda de amigos.

Para facilitar a identificacdo do arquétipo, no jogo para Game Boy era possivel
“batizar” o personagem principal com o nome que o usudrio desejasse. A partir deste
momento do jogo, ainda que a histéria possuisse uma linha narrativa, o jogador deveria
fazer diversas escolhas — quais criaturas capturar, quais treinar para tornar mais
poderosas, se elas deveriam passar por metamorfoses (denominadas “evolugdes”), entre
outras alternativas.

Tais opcBes de mudanca na narrativa s6 seriam possiveis, no entanto, com o
advento das tecnologias computacionais. A possibilidade de programar diversos
caminhos e abordagens dentro do jogo permitiu que a histéria se desenvolvesse dessa
maneira. Vicente Gosciola (2003), aborda a questdo das mudancas e evolugdes das
narrativas ao longo dos avangos tecnoldgicos:

As novas tecnologias de comunicacdo e de informacgdo, ou as novas midias,
abriram-se também para as possibilidades de contar histdrias. Assim como no
caso do cinema, no periodo inicial de contar historias através das novas midias,
as histérias eram mais simples. Porém, agora, elas sdo contadas de maneira
complexa, isto é, gracas aos recursos das novas midias, podem ser apresentadas
por diversos pontos de vista, com histdrias paralelas, com possibilidade de
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interferéncia na narrativa, com op¢6es de continuidade ou descontinuidade da
narrativa e muito mais (GOSCIOLA, 2003, p. 19).

Neste ponto do trabalho, faz-se necessario um adendo: o que séo as novas midias
propriamente ditas? Lev Manovich, em “The Language of the New Media” (2001),
conceitua-as como objetos que podem ser descritos matematicamente. Logo, elas sdo
programaveis. As midias anteriores se encaixavam em um pensamento industrial: no
momento em que uma fotografia, uma pelicula e uma mdsica sdo criadas, inUmeras
copias podem ser produzidas a partir de suas matrizes. As novas formas midiaticas vdo
além da sociedade pos-industrial, trazendo customizacdo individual ao invés de
padronizacdo massificada (MANOVICH, 2001). Dessa maneira, ao invés de o0s
consumidores dos jogos de Pokémon apenas “assistirem” a uma histéria enquanto
interagem com comandos programados, eles podem desenvolver sua prdpria aventura,
sempre diferente a cada vez que € iniciada, e distinta entre os jogadores.

Gosciola (2003) pondera que, uma vez que a narrativa torna-se nao-linear e
estruturada pelas novas midias, ela gera usuarios, e ndo apenas leitores. O usuério,
diferentemente do leitor, interage com a narrativa, utiliza-a para seus proprios fins e
comunica-se com ela de forma Unica. De acordo com esse pensamento, Manovich
(2001) explica que, ao invés de “empurrar” as mesmas informagdes para uma audiéncia
massificada, busca-se atingir cada individuo separadamente.

Ainda conforme Manovich (2001), as novas midias séo interativas: em contraste
com a midia antiga, onde a ordem da apresentacao é fixa, o usuario atual pode interagir
com o objeto. Nesse processo o individuo pode escolher quais elementos serdo
mostrados, ou quais caminhos serdo seguidos, gerando, assim, uma peca Unica. Logo, o
usuario torna-se coautor de uma peca. E, quando uma tecnologia torna-se capaz de ligar
dois aparelhos por meio de cabos — o0 que ocorreu com 0 Game Boy -, adicionam-se
mais autores a historia. Os jogadores de Pokémon poderiam ndo apenas colecionar as
criaturas, mas também trocar os monstros de bolso com outros usuarios que possuissem
o0 console. Vale atentar que, mesmo que esta pratica de colecionar e trocar objetos nédo
seja algo novo para a época, o fato de que um meio computacional é capaz de realizar
esta tarefa agrega-se o valor do comportamento de grupo em uma tecnologia

comumente voltada para a atomizacgao dos usuarios.
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Na era da “cultura da informagdo®”, hd uma estrutura popular chamada de
hipermidia. Segundo Manovich (2001), na hipermidia, os elementos multimidia que
compdem um documento sdo conectados por meio de hiperlinks. Os elementos e a
estrutura tornam-se, entdo, independentes. O hipertexto € um caso particular da
hipermidia que utiliza apenas um tipo de midia: o texto. Seguindo os links, o usuério
pode acessar um texto por diversas entradas, e ird ler uma versdo particular deste.
Assim, pode-se dizer que o hipertexto “é um texto que faz referéncia a outros textos ¢
que possibilita ir ao encontro deles” (GOSCIOLA apud KILIAN, 2003, p. 30). O
hipertexto possibilitou que os usuarios realmente escolhessem o que desejassem
consumir, e essa légica se estende a hipermidia.

A hipermidia € uma versdo ampliada do hipertexto, pois “permite acesso
simultaneo a textos, imagens e sons de modo interativo e ndo-linear, possibilitando fazer
links entre elementos de midia” (GOSCIOLA, 2003, p. 34). Ainda de acordo com o
autor (2003), o usuario controla a navegacao entre as informacdes, e pode extrair textos,
imagens e sons que formardo uma sequéncia Unica, gerando uma versdo pessoal criada
pelo individuo. A hipermidia, entdo, traz “€nfase na interatividade e no acesso nao-
linear promovidos pelos links entre os contetdos” (GOSCIOLA, 2003, p. 35).

Com tantas maneiras diferentes de acessar um contetdo, é necessario uma
atencdo especial ao roteiro/narrativa para sua realizacdo. 1sso exige uma equipe inteira
para elaborar processos que trabalnham com o relacionamento entre obra e usuério.
(GOSCIOLA, 2003). O que nos leva ao tipo mais completo de narrativa envolvendo
diferentes midias: a narrativa transmidia. A complexidade da hipermidia propiciou um
importante desafio para os criadores de roteiros. Nesta, “se quisermos agir (interagir)
com 0s objetos presentes (ou representados) na interface que estamos utilizando, temos
de achar modos para dizer exatamente o que e com 0 que interagimos como interagimos
e quais mecanismos utilizamos para essa interagdao” (GOSCIOLA, 2003, p. 35).

Conforme Gosciola (2003) a hipermidia € um dos conceitos utilizados para obras
que usufruem das novas midias de forma integrada. Essas convergéncias podem ser
encontradas em diversos segmentos do entretenimento, arte, ciéncia e comunicagéo, e
“resultam em uma nova forma de expressdo através da capacidade de sintese das
linguagens” (GOSCIOLA, 2003, p. 37). Em relacdo a convergéncia, Henry Jenkins
(2009) entende que:

3 Conceito utilizado por Manovich (2001) para situar a cultura atual. Tradugdo nossa do inglés:
“information culture”
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Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteludos através de multiplas
plataformas de midia, a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao
comportamento migratério do publico dos meios de comunicagdo, que vao a
guase qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam
(JENKINS, 2009, p. 29).

Segundo Jenkins (2009), a convergéncia traz uma modificacdo ndo apenas
tecnologica, mas também cultural. Os consumidores sdo incentivados a buscar
informacdes em diversas midias e a fazer conexdes entre elas (assim como ocorre com a
hipermidia). Além disso, ha uma crenca falaciosa de que a convergéncia ocorre por
meio de aparelhos. Jenkins (2009) disserta que, ao invés de todas as novas midias
convergirem entre si e tornarem-se um unico dispositivo (como uma caixa multimidia),
elas irdo se pulverizar em varios aparelhos diferentes.

A convergéncia propriamente dita, entdo, ocorre dentro do cérebro de cada
individuo, e também na sociedade em que vive. Esse movimento “[...] altera a relagdo
entre tecnologias existentes, industrias, mercados, géneros e publicos” (JENKINS,
2009, p. 43). Jenkins descreve que “a convergéncia altera a ldgica pela qual a industria
mididtica opera e pela qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento”
(2009, p. 43).

Newton Cannito, em seu livro A televisdo na era digital (2010), escreve sobre 0
suposto antagonismo entre interatividade e narrativa. Para o autor, parece curioso que
uma histéria com apenas um narrador possa ser interativa, e a era digital haveria de por
em risco a ideia de historias lineares. Contudo, Cannito afirma que ‘““a narrativa nao esta
em crise e o digital ndo é o seu fim [...] A popularidade da narrativa é permanente, pois
ouvir histérias € uma demanda cultural da espécie humana, assim como conta-las é uma
atividade social [...]” (CANNITO, 2010, p. 167). Logo, o fato de a historia do jogo para
Game Boy ser altamente “customizavel” pelo usuario, apenas enriqueceu a narrativa,
adicionando a participacdo do mesmo.

Em seu livro, Marcas Legendarias (2005), Laurence Vincent escreve sobre a
importancia da narrativa para as marcas atuais. As que possuem um forte apelo e valor
na vida das pessoas sdo conceituadas por ele como Marcas Legendarias. O autor cita o
advento do consumismo como um dos fatores que originaram esse fenémeno:

N&o tenha duvida a respeito; vivemos em uma sociedade muito mais focalizada
no consumo do que na producdo de bens e servigos. O consumo € rei.
Definimos a nds mesmos, nossas vidas e nosso bem-estar por aquilo que
consumimos. Nossos habitos de consumo constituem presentemente uma forma
de aceitacdo social. [...] A cultura do novo consumidor cria uma grande
demanda por bens e servicos que servem para nos diferenciar (VINCENT,
2005, p.10-11).
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De acordo com Vincent (2005), as pessoas estdo expostas a um nimero cada vez
maior de midias diferentes. No entanto, esse ndo é o desafio principal das empresas.
Estas diversas formas de emitir uma mensagem acarretam em um volume de informacao
sem precedentes, e 0 alcance e a rapidez da propaganda nunca estiveram em tamanhas
proporgoes. “Durante os tltimos vinte ¢ cinco anos, 0 mundo da propaganda evoluiu
para uma industria sofisticada” (VINCENT, 2005, p. 13). A técnica, ainda segundo o
autor (2005), precisava também aliar a narrativa. Esta precisava ser contada com muito
mais rapidez e apelo visual do que em tempos anteriores. As pessoas possuem uma
inclinacdo a serem convencidas mais facilmente de algo quando hd uma historia
envolvida. “A velha técnica de gritar repetidamente ‘compre’, para os consumidores,
chegou ao fim” (VINCENT, 2005, p. 13). Para distinguir a marca comum da Marca
Legendaria, Vincent conceitua:

Existe uma distingdo bésica entre as Marcas Legendéarias e todas as demais
marcas de produtos. A mitologia da marca usa a narrativa para transmitir uma
visdo de mundo, um conjunto de crencas sagradas que transcendem os atributos
funcionais e cognitivos do produto. A narrativa, que une o consumidor e a
marca em um tipo de vinculo existencial, constitui o fundamento da forca da
marca. A mitologia da marca opera em um ciclo auto gratificante que envolve a
participacdo do consumidor (VINCENT, 2005, p. 19).

Vincent (2005) afirma que a mitologia da marca atua na parte cognitiva das
pessoas de maneira semelhante a religides e crengas. O autor desenvolve um paralelo
entre a mitologia ocidental das civilizagfes antigas e a mitologia da marca, apontando
gue ambas tém a intencdo de explicar o mundo a sua volta e que tanto uma guanto outra
age por meio de instrumentos narrativos. Vincent (2005, p. 25) escreve que, “¢ de nossa
natureza buscar uma prova para nossas crencas”. Para o autor, isso normalmente é
encontrado como um agente. Este é a prova tangivel de que a nossa visdo de mundo €é
verdadeira. Nem sempre esse agente € uma pessoa, mas necessita ser algo fisico,
possibilitando um vinculo da visdo de mundo a uma pessoa, a um local ou a alguma
coisa.

No caso de Pokémon, a mitologia da marca alicergava-se no personagem
arquetipico do her6i, com o qual as criancas e jovens poderiam se identificar. Ao
assumir o papel de agente da marca nos jogos para Game Boy, a ligagdo entre o usuario
e narrativa tornava-se mais forte, como uma autoafirmacéo de que o mundo em que este

estava imerso era real — e que ele fazia parte dele ativamente.
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Vincent (2005) acrescenta que, embora o0s agentes de marca sejam
indispensaveis para tal conjunto de crencas, eles necessitam de sustentagdo com uma
narrativa. Esta € o componente mais importante da mitologia da marca. Ele faz valer as
palavras de Robert McKee para comprovar seu ponto de vista: “contar uma historia € a
demonstracdo criativa da verdade. Uma historia é a prova viva de uma ideia, a
conversdo da ideia em agdo. A estrutura de eventos de uma historia é o meio pelo qual
vocé primeiro expressa € entdo prova sua ideia” (VINCENT apud MCKEE, 2005, p.
27). Vincent (2005) ainda vincula a narrativa a um processo cognitivo que o torna
essencial a um sistema de mitos: a narrativa vincula suas crengas a um agente, o que da
credibilidade a histdria, j& que a torna tangivel. Dessa maneira, a narragao instiga as
pessoas emocional e subjetivamente, tornando a crenca mais forte ainda. Por fim, essa
narrativa “prescreve o comportamento exigido para se viver o sistema de crencas e
adaptar-se a cultura de marca” (VINCENT, 2005, p. 27-28).

No momento em que a narrativa dita 0s costumes e comportamentos desta
mitologia (VINCENT, 2005), ela naturalmente convida o sujeito a dialogar com a
marca, gerando interacdo. Para obter sucesso, ela agrega comportamentos humanos ao
sistema, como a formacgdo de sociedades e grupos, a pratica de rituais e 0 uso de
simbolos. (VINCENT, 2005). Criando um paralelo entre os conceitos de Vincent e o
objeto de pesquisa, as Marcas Legendarias normalmente “ganham forca pela formagao
de tribos que compartilham uma aceitagdo das crengas sagradas da marca” (VINCENT,
2005, p. 34). Em Pokémon, os usuérios dos jogos eram convidados ndo somente a
conectar seus cabos e trocarem monstros, mas também a construir comunidades para
pesquisar, discutir e trocar opinides sobre as estratégias dos games, 0S macetes e as
curiosidades.

O autor (2005) ainda pondera que, os consumidores que fazem parte das tribos o
fazem a fim de confirmar que sua crenca é correta. No caso da franquia Pokémon, os fas
se reuniam e, imersos na mitologia existente, trocavam informaces e produtos, gerando
uma “compreensao social” (VINCENT, 2005, p. 35), facilitando a veracidade dessas
crencas. Os rituais de troca de informag0es, de brincadeiras e jogos geravam justamente

estes vinculos. O ultimo comportamento significativo diz respeito ao uso de simbolos:

[...] as tribos de culturas de marcas usam simbolos para se vincular & marca.
Simbolos, muitas vezes, sdo a insignia da tribo. Simbolos agradam a nossa
mente orientada visualmente. A afirmacdo de que uma imagem vale mil
palavras é mais verdadeira do que a maioria das pessoas pensa. Uma simples
imagem pode provocar uma resposta emocional com muito mais rapidez do que
uma frase em um livro. [...] Simbolos proporcionam uma representacéo visual
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instantdnea de uma criacdo significativa. Em termos simples, provocam uma
crenca ldgica ligada as emogdes (VINCENT, 2005, p. 35).

Vincent (2005) afirma que as Marcas Legendarias usam os simbolos para
reforcar na memoria das pessoas a narrativa da marca. No caso de Pokémon, por ser
uma franquia completamente visual, simbolos iguais transitavam por entre as varias
midias, facilitando o reconhecimento da narrativa como unidade. Por exemplo: no jogo
para Game Boy, a Pokébola (uma espécie de repositorio para armazenar Pokémons)
possuia as mesmas caracteristicas e utilidade que no desenho animado. Vincent destaca
que as Marcas Legendarias precisam da presenca no dia-a-dia de seu publico-alvo:
“Como os consumidores baseiam suas vidas nas narrativas, € as marcas tentam se tornar
parte das narrativas, o entretenimento ¢ o consumo se fundem” (VINCENT, 2005, p.
77).

Na era da convergéncia, a narrativa € novamente indispensavel. No entanto, a
narrativa também precisa, para se sustentar por mais tempo, da resposta e interacdo do
publico. Pierre Lévy (1999) teoriza que deve existir uma sinergia entre as midias e 0s
publicos, sendo muito importante a construcdo e manutencdo de memaorias em comum e
a criacdo de modos de cooperacdo, flexiveis e transversais. Esses e outros fatores
contribuem para que a apropriacdo pelo publico seja um sucesso. Cannito (2010) sugere
que narrar € mais do que construir histérias. O roteirista precisa aprender a criar
universos. Assim, o0 autor estabelece os seguintes principios para guiar esse processo
criativo: “construir um universo, ndo apenas uma narrativa; incentivar rituais; favorecer
a formagédo de comunidades” (CANNITO, 2010, p. 170). E o que ocorreu com Pokémon
foi exatamente isto: a criacdo dos jogos dentro de um mundo novo, com o incentivo do
ritual e colecdo e troca de criaturas, em uma histéria arquetipica, fomentou o
desenvolvimento de uma realidade facilmente transponivel para outras midias.

Dentro dessa nova realidade, a geragdo que se adapta mais facilmente séo as
criancas. De acordo com Jenkins (2009, p. 183), “habitar um universo assim acaba
sendo brincadeira de crianca — literalmente”. O autor (2009) registra ainda que criancas
que cresceram imersas na cultura transmidiatica produzirdo novos tipos de midia, a
medida que a dinamica atual se torne mais intuitiva. Para Jenkins (2009): “na sociedade
da informacéo, elas [as criangas] brincam com informa¢do” (JENKINS, 2009, p. 185).

Jenkins (2009, p. 183) disserta que: “A narrativa transmidia mais elaborada, até
agora, talvez encontre-se nas franquias infantis, como Pokémon e Yu-Gi-Oh!”. Jenkins

(2009, p. 283) cita os professores de pedagogia David Buckingham e Julian Sefton-
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Green, que dizem: “Pokémon € algo que vocé faz, ndo algo que vocé apenas I€, vé ou
consome.” A franquia debutou como um jogo para Game Boy em 1996, mas “[...]Jpassou
a ser desenho de TV, cardgame, manga, brinquedo, filme e sonho de marketing”
(GRAVETT, 2006, p. 75).

Segundo Buckingham e Sefton-Green (2004), Pokémon nao ¢ apenas um “texto”.
N&o é também tdo somente uma colecdo de textos, como uma série de TV, jogo de
cartas, brinquedos, revistas ou um jogo para Game Boy, ou para Playstation. Ndo é um
conjunto de objetos que podem ser analisados de forma isolada como nos estudos
midiaticos tradicionais. E mais apropriado que a descrigio para Pokémon seja, dito em
termos antropologicos, uma “pratica cultural”.

Nesta pratica houve a preocupacdo dos criadores em alcancar ndo somente
usudrios e audiéncias masculinas, mas também as femininas. Como um exemplo disso,
Buckingham e Sefton-Green (2004) escrevem que, Pokémon foi desenvolvido para
oferecer atrativos para ambos os géneros. Na cultura de azul-e-rosa, isso € uma
preocupacdo bem incomum. Enquanto o her6i da franquia € um menino, ele é
obviamente pré-adolescente e assexuado. No jogo de Game Boy ele ainda apresenta
uma forma “fofinha”, sendo de baixa estatura, com a cabega proporcionalmente maior
que o corpo. Os temas das atividades do jogo e dos elementos narrativos apresentados
nas outras midias incorporam tanto valores estereotipados femininos quanto masculinos.
O foco € colecionar e competir (atividades tipicamente mais masculinas), mas também ¢
cuidar e cooperar (caracteristicas comumente mais femininas).

Diferentemente do Japdo, onde Pokémon tornou-se primeiramente conhecido
como um jogo para Game Boy, a franquia debutou nos Estados Unidos como um
programa de televisdo. A Nintendo of America (NOA) e a Warner Brothers juntaram
forcas para desenvolver e criar uma campanha totalmente focada para o programa de
televisdo. Consequentemente, meses depois, 0s jovens telespectadores norte-americanos
esperavam pelo préximo passo da narrativa de Pokémon. Pode-se dizer que a série de
televisdo preparou o mercado para games, cards coleciondveis e merchandising que
logo seriam introduzidos (KATSUNO;MARET, 2004).

O pesquisador de midias digitais para jovens, Julian Sefton-Green (2004),
escreveu um ensaio sobre sua observagdo do fendmeno de Pokémon em sua propria
casa. “Em Initiation Rites: A Small Boy in a Poké-World”, ele acompanha a trajetoria do
filho Sam, que na época do estudo (1999) tinha 6 anos de idade. O foco de sua pesquisa

era o envolvimento do menino com o jogo para Game Boy, e qual foi o processo de
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aprendizado tanto no manejo do hardware quanto do software. O relato da observagéo
do autor (2004) inicia no Natal de 1999, quando Sam ganhou um dos jogos para Game
Boy de presente. No més em que 0 garoto jogou mais ativamente, ele buscava estudar
sobre 0 game, e procurava informacdes em diferentes fontes, principalmente em revistas
especializadas. Outro ponto interessante ocorreu em uma visita que a familia fez a
amigos que tinham filhos mais velhos. Sam, ao encontrar dificuldades em vencer um
determinado grupo de vilBes, buscou ajuda com estas criangas, que prontamente lhe
deram dicas e um Pokémon (Golduck) com habilidades capazes de ajuda-lo em sua
jornada.

Julian Sefton-Green (2004) observou também a relacdo entre a narrativa de
Pokémon apresentada na televisdo e aquela presente no jogo para Game Boy. Na
primeira tentativa de jogar, Sam demonstrava pensar que 0 game era uma extensao da
historia apresentada na TV. Isto o prejudicou, pois ele procurava, durante o jogo, seguir
0S mesmos passos do herdi dos desenhos animados — buscando primeiramente um
Pikachu (Pokémon simbolo da animacéo e dos filmes) e tentando torna-lo o personagem
mais forte, sem perceber que esta estratégia ndo funcionaria nas versdes Blue e Red do
jogo. O pesquisador percebeu também a evolucdo de seu filho em termos educacionais.
Sam estava em fase de alfabetizacéo e aprendizado matematico bésico, e o jogo era uma
alternativa divertida de aprender a ler, além de desenvolver um raciocinio estatistico.
Outro fato encontrado por Sefton-Green (2004), foi a utilizacdo de jargbes especificos
pelas criancas que conheciam a série:

Uma das caracteristicas distintas de Pokémon como uma experiéncia social para
criangas € sua dependéncia em uma linguagem especifica. [...] Quando criancas
se reuniam para falar sobre Pokémon, seu discurso era tdo impenetravel (para
adultos) que eles poderiam muito bem estar falando uma lingua estrangeira
(SEFTON-GREEN, 2004, p. 155, traducdo nossa).

O exemplo fornecido por Sefton-Green (2004) ilustra um caso de interacdo de
uma crianga com o jogo para Game Boy e também com 0s outros meios (nesse caso,
com a televisdo). Para explicar o entrelacamento das diferentes formas em que a
franquia foi apresentada, bem como das relages entre consumidores e produtores, 0s
autores principais escolhidos sdo Castells (2001) e Piérre Levy (1999), por tratarem da
questdo das redes. Castells (2001) escreve que, 0 novo capitalismo e as inovagdes na
tecnologia de informag&o originaram uma configuracéo social diferente: a sociedade em
rede. Esta esta acontecendo no mundo todo, e € caracterizada por uma cultura de

“virtualidade real construida a partir de um sistema de midia onipresente, interligado e
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altamente diversificado” (CASTELLS, 2001, p.17), onde o padrio de vida estd em
transformacéo. Existe mais flexibilidade e instabilidade nas estruturas de producdo. As
pessoas sdo capazes de ser 0s produtores de narrativas, a partir de historias previamente
realizadas pelos “agentes de producao” originais.

Pierre Lévy (1999) aborda a sociedade em rede ao trazer o conceito de
cibercultura. Segundo Lévy, o ciberespago ¢ “o espaco de comunicacdo aberto pela
interconexdo mundial dos computadores ¢ das memoérias dos computadores” (LEVY,
1999, p. 92). Este espago ¢ mutante, ja que o digital ¢ “fluido [...], desprovido de
qualquer esséncia estavel” (LEVY, 1999, p. 27). A cibercultura e o ciberespago tém
como pano de fundo a “hipermodernidade”, proposta por Lipovetsky (2004). Os tempos
hipermodernos sdo paradoxais, gerando individuos “[...] a0 mesmo tempo mais
informados e mais desestruturados, mais adultos e mais instaveis, menos ideologicos e
mais tributarios das modas, mais abertos e mais influencidveis, mais criticos e mais
superficiais, mais céticos e menos profundos.” (LIPOVETSKY, 2004, p. 28). De acordo
com Julian Sefton-Green (2004), o game de Pokémon é um produto da cibercultura que
é criado a partir dela e com ela. Segundo ele, os autores do jogo incluiram na historia de
Pokémon algumas imagens contemporaneas da cibercultura:

Por exemplo, as “Pokedex” sdo como microcomputadores, os “Poké-Centers”
sdo como cyber cafés, e a ideia de acessar seu préprio banco de dados por meio
dos “Poké-Centers” e ser capaz de armazenar e¢ organizar dados parece o
modelo de uma imagem de uma “cybersociedade” urbana moderna. Isso
reforcava algumas das maneiras pelas quais Pokémon encorajava criangas a
interpretar agentes na sociedade da informagdo (SEFTON-GREEN, 2004, p.
160, traducdo nossa).

Mesmo com toda a estrutura high-tech no ambiente da narrativa, o autor ressalta
que a histéria em si tem énfase em criaturas tangiveis, de carne-e-0sso, com o foco de
lidar com os Pokémons de maneira semelhante com a qual cuidamos de bichos de
estimacdo. Logo, a narrativa era baseada tanto em elementos contemporaneos, quanto
em uma perspectiva humana perante a natureza (mesmo que ficticia, ainda com o
aspecto arquetipico).

No Brasil, Pokémon alcangou o sucesso no final de 1999, com a estreia da série
de televisdo no canal Record. No programa Eliana e Alegria, a série atingiu picos de 14
pontos no Ibope, ameagcando a hegemonia do programa da Globo “Mais Voce”, lider
matutino (POKEMANIA, 2000). Esta forma narrativa dominou o pais, por conta de sua
universalidade de acesso. JA 0s jogos para Game Boy e outras plataformas ndo

obtiveram o mesmo éxito que nos paises desenvolvidos. 1sso ocorreu porque 0 acesso as
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praticas relacionadas a tecnologia era muito menor. Melhorias como a internet wireless
e a fibra optica, por exemplo, demoraram a chegar ao pais. Os games ainda contavam
com a barreira dos altos precos.

O fenbmeno Pokémon, ao atingir 0 @mbito mundial, tornou-se referéncia em
narrativa transmidia e um exemplo da diversidade de relacdes que os consumidores
podem fazer a partir de uma mitologia central. O trabalho em questdo visa entender
melhor estas relacfes a partir do jogo para Game Boy, permeadas por conceitos como
sociedade em rede e narrativa transmidiatica. No marketing contemporaneo, deseja-se
mais do que apenas vender um produto ou servigo. Consolidar uma marca e fidelizar os
consumidores tornou-se regra obrigatoria, e inlmeros métodos e técnicas existem para

tal. Interacdo é palavra de ordem para isso.
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