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Figura 1: Arte promocional do jogo Oniken.

REsumo

Este trabalho investiga como se configura a identidade cultural nos
jogos digitais brasileiros, percebendo o jogo como um produto
cultural de massa que ¢ capaz de carregar seu proprio conjunto de
simbolos estético-formais. Com base na revisdo bibliografica do
conceito de identidade cultural apresentado por alguns autores do
design e ciéncias sociais, foi possivel langar um olhar critico sobre
0 jogo Oniken e perceber o processo de formacdo identitaria
naquele artefato.

Palavras-chave: jogos digitais, identidade cultural, cultura de
massa, antropologia digital.

1 INTRODUCAO

A popularizagdo dos meios tecnologicos e ferramentas necessarias
para o desenvolvimento e distribuicdo de jogos digitais, resultou
em um significativo aumento da producéo desses artefatos. Além
disto, este fenomeno possibilitou aos paises periféricos e sem
tradicdo no desenvolvimento de games, antes vistos apenas como
consumidores passivos dessas midias, tornarem-se também
produtores de conteudo.
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Figura 2: Servigos como o Steam facilitaram a publica¢&@o de jogos
independentes.
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Atualmente, a facilidade na troca de informagdes intermediadas
pela tecnologia tem permitido um acesso muito mais rapido e
dindmico aos artefatos culturais. Por sua vez, a distribuicdo digital
desses artefatos, antes controladas pelos paises de centro,
possibilitou aos desenvolvedores nacionais uma facil publicagdo de
suas produgdes. Isto implica numa difusdo cultural extremamente
relevante para paises periféricos como o Brasil. Para Moraes [7],
esta mudancga de paradigma amplia o mercado para uma escala
global. Através desses novos meios de distribuigdo ¢ possivel
disseminar cultura e novos modelos comportamentais.

O Brasil aparece como um importante expoente do segmento,
situando-se como o 11° maior mercado de games no mundo,
conforme aponta uma pesquisa realizada pelo instituto NewZoo. O
estudo também revela que o pais arrecadou o equivalente a 1,46
bilhGes de dolares em 2015 com jogos digitais [8].

Embora esses dados apontem um cendrio promissor, o pais
permanece prioritariamente como um mercado consumidor € nao
como um produtor de games. Isto pode ser constatado ao avaliar a
lista dos jogos mais rentaveis fornecida pela pesquisa citada
anteriormente. Nenhum desses jogos digitais foi produzido no
Brasil, tampouco existe uma empresa nacional de expressdo no
setor.

Todavia, é notavel o surgimento de pequenas empresas € grupos
de desenvolvedores de jogos digitais no pais, além de um aumento
de cursos voltados a capacitagdo de profissionais para atuar nessa
area. Ao mesmo tempo em que o numero de pesquisas académicas
destinadas a investigar essa midia cresce no territorio nacional.

Certamente ndo é precipitado afirmar que a producdo local de

jogos digitais, a despeito de sua constante expansdo, ainda ¢

modesta ¢ ndo goza de prestigio internacional. Embora seja
possivel listar alguns exemplos de produc¢des nacionais que
galgaram certa notoriedade tanto dentro, quanto fora do pais,
alcangando o patamar de produtos globais.

Isto implica dizer que esses jogos produzidos em territorio
nacional sdo consumidos por pessoas de diferentes partes do
mundo. Sdo artefatos que carregam uma carga de simbolos e
significados e atinge uma vasta e diversificada gama de individuos.
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Esse ptblico consumidor, por sua vez, também possui seu proprio
repertorio cultural. Diante dessas constatagdes, ¢ pertinente
investigar tais artefatos sob a otica do design, com o intuito de
melhor compreendé-los e aprimorar o processo projetual.

Esses jovens desenvolvedores de jogos estdo diante de uma
mudanga de paradigma intangivel e nunca antes vista no pais.
Como produtores culturais, eles tém ao seu dispor meios de
disseminagdo de cultura e comportamento tdo eficientes que se
torna dificil avaliar o verdadeiro impacto de seus produtos tanto na
cultura local, quanto na cultura global.

E necessério entdo refletir sobre os jogos digitais, trazendo-os
para a esfera de produto cultural, pois como afirma Oliveira e
Mendes [9], o jogo é uma midia e, portanto, ele € capaz de carregar
seu proprio conjunto de simbolos estético-formais. O jogo ¢é
portador de uma mensagem, um construto tecnoldogico com
caracteristicas unicas e complexas observaveis através do
empirismo.

O objetivo fundamental deste estudo é perceber como os
desenvolvedores de jogos nacionais criam uma identidade para seus
produtos. Para isso, ¢ preciso evocar algumas ideias centrais sobre
identidade e como ela é construida.

2 FORMAGAO DA IDENTIDADE CULTURAL BRASILEIRA

E inegavel que o pluralismo cultural ¢ intrinseco & base da
sociedade brasileira e constitui o alicerce da cultura nacional. Este
fendmeno se reproduz em praticamente todos os campos da
producao cultural brasileira, como na musica, literatura, arquitetura
e também no design. [7].

Figura 3: Teatro Popular Oscar Niemeyer. Sinuosas curvas
remetem as formas da natureza local criando uma identidade
genuinamente brasileira na arquitetura.

Figura 4: Quadro Abaporu de Tarsila do Amaral é o icone da
cultura antropofagica que propunha adaptar elementos
estrangeiros a cultura local.
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Curiosamente, esse aspecto multiplo da cultura do Brasil, que se
alimenta de influéncias externas e se renova, sempre esteve
presente no pais como conjecturou Moraes [7] em seu livro Andlise
do design brasileiro: entre mimese e mesticagem. A “antropofagia”
das culturas externas existentes, que foi proposta pelos
modernistas, sempre fora um processo recorrente na cultura local.

E possivel notar nos jogos produzidos no Brasil um pouco dessa
pluralidade temdtica e constante busca por uma linguagem
universal em detrimento da exaltagdo aos simbolos locais. De
acordo com Miller [6], os individuos que de alguma forma sentem-
se marginalizados ou ndo se identificam com a cultura local, muitas
vezes acabam recorrendo a elementos de culturas estrangeiras.

Esse antagonismo entre o local e o global esta sempre presente.
A busca por uma identidade é uma questdo frequentemente
levantada nos debates acerca do design nos paises da América
Latina. De um lado, existe uma politica da heterogeneidade no
design, por outro, o intuito de autoafirmacdo e o fortalecimento da
identidade auténtica do design dos paises periféricos. [1].

2.1 Construcao de Identidade através do consumo

Paises tipicamente importadores constroem sua identidade através
dos bens consumidos pela sua populagdo. E no consumo que esses
individuos se expressam, muito mais do que na produgao. Por meio
da apropriag@o desses bens, os individuos definem a sua verdadeira
identidade. [6].

Como elucidado logo nos primeiros paragrafos do presente
aritgo, o Brasil ¢ a priori um mercado consumidor de jogos digitais,
sua produc¢do ainda ¢ timida e recente. Foi através do consumo de
jogos importados que os desenvolvedores de hoje construiram suas
identidades como jogadores. Essa construcdo identitaria
comumente ¢ forjada através das escolhas conscientes dos
individuos, ou seja, ndo ¢ um ato inconsciente, tampouco um
simples reflexo da dominag@o de uma cultura estrangeira perante a
cultura local. [5].

Diante disto, ¢ natural que esse grupo de individuos ao tornarem-
se produtores recorram aos elementos culturais com os quais estdo
familiarizados, buscando a identidade através de suas preferéncias
no ambito do consumo, realizando assim uma mimese dos produtos
que consumiram anteriormente e continuam a consumir.

2.2 Abusca pela identidade

Moraes [7] sugere que a homogeneidade e a singularidade sdo
fatores de extrema importancia para alcangar o reconhecimento
internacional. A auséncia de uma identidade genuinamente
brasileira gera um sentimento desconfortante no design brasileiro.
Todavia, o autor esclarece que essa auséncia de unicidade surge
justamente do hibridismo social e da diversidade cultural existente
no Brasil.

Bonsiepe [1] quando discursa sobre a forma como a identidade
se manifesta no design sugere que esta ndo deve se limitar a busca
incessante dos aspectos estéticos-formais, ¢ necessario encara-las
nas problematizagdes dos projetos de acordo com o contexto € com
a realidade na qual surgem. Para o autor, somente desta maneira o
design ¢ capaz de entender o contexto e assim definir as
caracteristicas do objeto. Ao invés de limitar-se a enxergar os
artefatos como meros portadores de mensagens simbolicas, ¢é
imprescindivel entender a importancia da produgdo no contexto na
qual se insere.

Ao passo que Moraes [7] enxerga na heterogeneidade a forma
como o design brasileiro cria a sua identidade. E possivel perceber
em Miller [S] argumentos similares, principalmente quando ele fala
sobre sua pesquisa em Trinidad e Tobago, um pais que, como o
Brasil, também se configura como fruto de uma miscigenagio
racial e cultural. A autenticidade e a originalidade da cultura
trinitina originam-se justamente dessa misceldnea cultural que
forma a identidade de Trinidad e Tobago. [5].
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Figura 5: Vérias manifestagGes culturais em Trinidad e Tobago.

Desta forma, a producdo de um game deve levar em consideracio
o contexto no qual aquele produto sera inserido, conforme as ideias
de Bonsiepe [1]. Muitos jogos digitais produzidos no Brasil sdo
produtos voltados para o mercado internacional e ndo apenas o
mercado local, por isso, ¢ seguro concluir que esses artefatos devem
ter um apelo global para atingir uma maior quantidade de
consumidores ao invés de apostar em aspectos estético-formais da
sua regidio de origem.

Porém, ndo significa dizer que esses artefatos devem ser
completamente destituidos de caracteristicas locais em prol das
caracteristicas de outras culturas. Muitos jogos produzidos fora do
Brasil carregam em si uma carga cultural muito forte dos paises
onde foram projetados e mesmo assim continuam a apresentar
apelo para diversos tipos de individuos ao redor do globo.

3 A CONSTRUCAO DE IDENTIDADE NO ONIKEN

Voltando a falar dos jogos brasileiros, este trabalho lanca um olhar
analitico sobre o jogo Oniken para corroborar com as ideias aqui
presentes e conduzir uma investigagdo critica e empirica a respeito
de identidade dos jogos nacionais. Este jogo foi produzido pelo
estudio de jogos independentes chamado JoyMasher e publicado
em 2012. Entre as principais caracteristicas que podem ser
destacadas do jogo supracitado, encontra-se o apelo nostalgico e a
busca por uma estética retro.

Figura 6: Exemplo de arte do jogo Oniken

O artefato observado se propde a prestar uma homenagem aos
jogos de acdo da década de 1980 e inicio de 1990, que em sua
maioria eram produzidos no Japdo. Além de apelar ao saudosismo
dos usudrios que tiveram contato com aqueles jogos ainda na
infincia. Com isto em mente, os desenvolvedores do Oniken
mantiveram-se leais as referéncias da época e o jogo fora
totalmente planejado para recriar os aspectos estéticos e formais
dos jogos que homenageia.

XV SBGames — Sao Paulo — SP — Brazil, September 8th - 10th, 2016

Culture Track — Short Papers

Figura 7: Imagem do jogo

Vice: Project Doom para o NES. Uma

das referéncias citadas pelo desenvolvedor do Oniken.

Perante um olhar pouco critico e desatento, o produto da
JoyMasher pode parecer um simples amontoado de varios
elementos copiados de outros jogos que o precederam, sem uma
identidade marcante que o defina como um produto cultural
auténtico da industria nacional.

Esta abordagem ingénua abriria precedentes até mesmo para um
paralelo histérico, classificando aquele jogo como uma versdo
“tropicalizada” como se referiu Moraes [7] aos “downgrades” que
eram realizados nos produtos industriais comercializados no pais
durante a internacionalizagdo da industria brasileira. Contudo,
Miller [6] infere que a identidade cultural de um povo também pode
ser construida através do consumo, como ficou claro na constru¢ao
da base tedrica deste artigo. Este conceito ¢ essencial para uma
melhor compreensdo do atual cenario de producdo de games
nacionais.

3.1 A antropofagia digital

E imprescindivel notar que a “antropofagia” é um fenémeno
ininterrupto e recorrente na pds-modernidade. A apropriagdo e
reapropriagdo € constante na configuracdo de novos artefatos
culturais. A cultura local se funde & cultura estrangeira,
reinventando-se constantemente.

Figura 8: Protagonista do filme Streets of Fire que serviu de
inspiracéo para a capcom no jogo final fight, tendo inclusive o
nome adotado para batizar um dos personagens jogaveis

Para ilustrar este pensamento, voltemos ao Oniken. E pertinente
afirmar que se trata de um jogo produzido na segunda década do
século XXI que se apropria da linguagem dos jogos japoneses da
década de 1980 e 1990. Por sua vez, os jogos japoneses também
sdo produtos “antropofagicos”, ja que muitos deles se apropriavam
da linguagem dos filmes de acdo americanos. Tais jogos
mimetizavam os elementos estrangeiros e os mesclavam aos
elementos da cultura local. A esta altura, é prudente alegar que o
produto da JoyMasher ¢ a mimese da mimese.
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Figura 9: Fase do vagao de trem do jogo final fight, uma clara
referéncia a cena classica do filme The Warriors.

Vale salientar que esse processo de “antropofagia digital” ¢
percebido em outros paises. Seria uma falacia qualquer tentativa de
afirmar que a mimese € uma caracteristica propria e exclusiva dos
jogos brasileiros. Como exemplo, temos diversos jogos produzidos
pelos paises de centro que também sdo desenvolvidos com base em
outros produtos, como o Final Fight da empresa japonesa Capcom
que se apropria de varios elementos de filmes de a¢do americanos,
como o The Warriors e o Streets of Fire, tendo inclusive adotado o
nome do protagonista deste Ultimo filme para batizar um dos
personagens jogaveis do jogo.

A mimese ¢ a hibridizacdo sdo caracteristicas recorrentes nos
jogos. Para Oliveira e Mendes [9] ¢ justamente essa hibridizacao
que torna o jogo um produto cultural com caracteristicas Gnicas. O
jogo ¢ capaz de reunir varias expressdes artisticas através de um
tnico meio multimidiatico, reconfigurando a mensagem para um
publico ja habituado e imerso nessa cultura heterogénea. [9].

4 CoONCLUSAO

Apoiando-se nos argumentos de Moraes [7] e Miller [5],
ndo ¢ equivocado vislumbrar que a mimese pode culminar
na criagdo de uma identidade genuina, mesmo que plural e
fruto da hibridizacdo. Assim, podemos especular que néo
apenas o Oniken, mas também outros jogos, eventualmente
contribuirdo para a fomentagdo de uma identidade brasileira
de games num possivel cenario futuro.

E possivel concluir que a induastria cultural de jogos
digitais brasileiros ainda se encontra em processo de
amadurecimento. E muito cedo para tentar definir uma
identidade nacional no ambito dos games. Apenas com o
tempo apropriado de maturacdo a induastria nacional
conseguira autonomia na busca por sua identidade auténtica
e encontrara os tragos que a definira.

Este trabalho langou uma discussdo que serve como um
possivel ponto de partida para a compreensdo da identidade
cultural dos jogos digitais que estdo sendo produzidos no
pais. Trabalhos futuros poderdo trazer novas conjecturas ou
mesmo contestacdo dos conceitos introduzidos neste artigo.
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