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RESUMO

A multinacional japonesa de games Nintendo iniciou sua histéria no mercado de games
a partir da década de 80, com o lancamento do console Famicom (NES no Ocidente).
Entretanto, a empresa consolidou seu publico diferenciando-se das demais companhias
no que tange a filosofia de fabricacdo de seus videogames € aoS personagens, cujas
presencas caracterizam um jogo tipicamente nintendista. O trabalho discute a evolugdo
da companhia através de seu estilo peculiar, a conquista de um publico-alvo definido e
0S SigNoS presentes em suas marcas e personagens.
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1. INTRODUCAO

A Nintendo é uma empresa de inequivoca notabilidade e importancia no
mercado de games. O trabalho propde-se a discutir os fatores que levaram ainstitui¢ao a
conquistar seu espago ¢ seu publico. O videogame, como um bem de consumo de
grande expansio, esta sujeito aos constantes avangos tecnoldgicos e, dentro desse
contexto, 0s jogos nintendistas Ao promovidos através da “Diferenga Nintendo”, a qual
foi talhada com base nas tradi¢oes da empresa.

Um aspecto que gjuda a entender a expansio da Nintendo pelo mundo ¢ que a
cultura pop japonesa tornou-se para 0s apreciadores e entusiastas de “culturas
aternativas” exemplo de um pais que reverteu o jogo usando as regras do oponente.
Para este publico, além do aspecto exotico, o pop niponico € visto como uma influéncia
menos imposta que a altamente esquematizada e agressivamente comercializada cultura

pop americana, e por isso mais aceitavel, mesmo refletindo uma realidade e referencias
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culturais particulares da cultura ocidental. E um fenémeno curioso: o Japdo foi a unica
nagdo no pos-guerra que quebrou a hegemonia americana na exportagao da cultura pop,
possivel apenas a maior aceitagdo do publico ocidental ao entretenimento japonés
(SATO, 2007).

Outra abordagem do artigo ¢ a relagdo de temas presentes nos games da
Nintendo com o imaginario social. Algumas tematicas buscam inspiragdes em lendas,
esteredtipos e caracteristicas historicas do pais-sede da empresa. A dimensio cultural
abrangida pelos simbolos da empresa ¢ a principal ligagdo com a Divisdo Tematica
adotada. Alguns elos estabelecidos sio especulativos, sem intengdo de encerar

discussdes.

2. ESSENCIALIDADES DA HISTORIA DA NINTENDO.

A empresa foi criada no dia 23 de setembro de 1889, na cidade japonesa de
Osaka, pelo artesio Fusajiro Yamauchi. Neste momento, a companhia surgiu como um
pequeno empreendimento doméstico, cuja atividade unica era a fabricagdo de um
baralho chamado Hanafuda, os quais eram destinados para 0 comércio local. Com 0
aprimoramento do modo de produgio, os negdcios ampliaram os lucros de Yamauchi, e
posteriormente a Nintendo passou a ganhar encomendas de baralho da Yakuza, a mafia
japonesa®. Neste momento, a razio social da companhia era Nintendo Koppai.

No Japao da Era Meiji (1868 — 1912), as empresas familiares eram assumidas
pelo primogénito. Entretanto, Fusajiro tinha apenas uma filha, Tei Yamauchi, a qual
teve um casamento arranjado (miai)® com Sekiryo Kaneda e tiveram apenas filhas,
mantendo a escrita da auséncia de um filho homem herdeiro dos negécios de familia.

Kimi Yamauchi, filha de Tei e Sekiryo, casa-se com 0 artesio Shikanojo Inaba,
0 qual recebeu a incumbéncia de ser um dos sucessores da empresa. No ano de 1927,
durante o Periodo Showa (1926 — 1989), nasce 0 primeiro homem em trés geracdes da

familia: Hiroshi Yamauchi, filho de Kimi e Shikanojo.

* Curioso é perceber que em um primeiro momento, a companhia teve na Yakuza um importante cliente.
Cem anos depois, no lancamento do NES — Nintendo Entertainment System, a Nintendo precisou
transportar o console em carros blindados, para evitar que integrantes da mafia roubassem o nascente
videogame (SANTANA, p. 37-38).

® Comum no Japio, principalmente na Era Meiji. O nakodo (mediador do casamento) levantava os dados
dos noivos, como historia e nivel social. Se o padrdo de vida do noivo fosse igual ou superior ao da noiva,
o0 enlace eraviavel.
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O ano de 1929 marcou a aposentadoria de Fusajiro Y amauchi, com a Nintendo
estabel ecida como a mais importante fabricante de baralho japonesa. Seu genro, Sekiryo
Kaneda, assume a companhia. Em 1933, aguele que seria o terceiro presidente da
Nintendo, Shikanojo Inaba, abandona a familia. Sua ex-esposa Kimi Yamauchi foi
morar com umairma e seu filho Hiroshi foi criado pelos avos Sekiryo e Tei.

O presidente Sekiryo Kaneda criou uma subsidiaria chamada Marufuku
Company, em 1947, afim de aperfeicoar a distribuicdo do novo baralho tipo Ocidental
da Nintendo. Dois anos depois, apoés um derrame, Kaneda delegou a presidéncia a seu
neto Hiroshi Yamauchi, entdio com 21 anos. O jovem assentiu desde que pudesse
demitir todos os funcionarios contrarios a sua filosofia de iniciar uma nova Nintendo.

A partir de 1959, a sede da empresa ¢ mudada para Kyoto, onde permanece até
os dias atuais. Além de baralhos, Hiroshi langou produtos e empreendimentos
diversificados, os quais ndo obtiveram éxito®. A politica de tentativa e erro de Yamauchi
quase levou a Nintendo a faléncia. Até que em 1969, surgiu uma divisdo nova na
companhia, criada para gjudar na pesguisa e desenvolvimento, chamada “Games”. Foi a
era de produgao de brinquedos como garras mecanicas, lunetas e uma pistola que
permitia disparar tiros que eram registrados num projetor de 16 milimetros.

Em 1975, a Nintendo se aliou a Mitsubishi e langou o Color TV Game 6, no qual
era possivel jogar ténis de seis maneiras diferentes. Posteriormente, a companhia langou
também o Color TV Game 15, Color TV Racing 112 e Color TV Block Kusu Re.

Em 1980 surgiu 0 Game & Watch, que trazia jogos com 0s personagens Disney,
de tiro e agdo. Enquanto 0 portatil era vendido, a Nintendo pensava em um outro
produto. O desenvolvimento desse novo projeto levou muito tempo de pesquisas,
estudos e testes, ja que Yamauchi queria algo jamais visto pelos consumidores
(JUNIOR, 2002).

Em 1983, o0 Japao conheceu o Family Computer, ou Smplesmente Famicom.
Com dois mil bytes e jogos mais sofisticados, o aparelho foi mais um sucesso de
vendas. A Nintendo nao s6 apostou alto no console, como também nos titulos. Vem dai
a idéia de jogos proprietarios, ou seja, que somente podem ser jogados nos proprios
sistemas Nintendo (JUNIOR, 2002). No mercado norte-americano, a Nintendo

® Astrés variantes empresariais foram: arroz instantineo, que era misturado com 4gua e resultava numa
comida recusada pelo publico; Love Hotel, motéis com quartos alugados a hora, ¢ Daiya, uma frota de
taxis que faliu devido a querelas com o sindicato.
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remodelou o aparelho, mudando cores, forma e cartuchos. Rebatizou-se a maquina com
o nome Nintendo Entertainment System, ou apenas NES.

Em 1981, o entdo estagiario Shigeru Miyamoto criou o Arcade Donkey Kong.
Minoru Arakawa, presidente da Nintendo dos EUA, deu respaldo ao titulo. A maquina
foi comercidizada e se transformou rapidamente num grande sucesso, gerando um
excelente lucro paraa empresa.

Em 1989, o videogame portatil Game Boy ¢é langado, o qual fez a Nintendo
investir na conquista do publico adulto, tanto que parte das campanhas publicitarias
objetivava atingir os pais dos garotos. O maior sucesso do portatil foi Tetris, criado pelo
programador russo Alexey Pgjitnov.

No comego dos anos 90, a rival Sega langou o Genesis, primeiro console 16 bits
da historia. Até entdo, conforme lembra Odair Braz Junior, a Nintendo era a lider do
mercado e ndo tinha pressa de entrar numa nova geragdo, ja que o NES nao era
incomodado por nenhum console. Mas na verdade, desde fins dos anos 90 a companhia
ja vinha trabalhando em uma nova maquina de 16 bits que culminou com o surgimento
do Super Nintendo Entertainment System (Super NES), em 1991. O jogo de estréia foi
Super Mario World, criado por Shigeru Miyamoto. A Nintendo mantinha a ponta do
mercado. O Super NES resistiu a concorréncia, a qual criou consoles mais poderosos
como o Sony PlayStation de 32 bits (JUNIOR, 2002).

No final de 1995, a empresa anunciou 0 nome de seu proximo console: Nintendo
64. Outra vez, Miyamoto foi chamado a fazer 0 jogo de langamento, que novamente
teria Mario como astro. Foi entido desenvolvido o jogo Super Mario 64. Em 1998 a
Nintendo langou o Game Boy Color. O Game Boy ja era sindbnimo de sucesso e a
companhia acreditava que um novo portatil, colorido, com novos jogos e acessorios,
poderia ser um novo sucesso. O Game Boy Color chegou as lojas com acessorios como
impressora € mini-cimera que poderiam ser conectados ao portatil e permitiam
interatividade. Durante este processo, a concorréncia langava novas plataformas, como
0 Sega Dreamcast € 0 Sony PlayStation 2. Com isso, a Nintendo anunciou, em 1999,
gue estava trabalhando na maquina que iria substituir o 64-bit. O nome de trabalho era
Dolphin e pouco se sabia sobre ele, ando ser que teria 128 bits. Em 2000, o GameCube
foi revelado, junto com 0 Game Boy Advance. Em mar¢o de 2001, o portatil 32-bit
chegou ao Japio e, em junho, aos EUA. O GameCube saiu em setembro no Japao e em

novembro nos EUA.
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Segundo Santana (2004), o Gamecube foi apresentado pela Nintendo com uma
enorme publicidade. A midia do console era o mini-DVD, 0 que ja foi visto pela critica
COmo um erro, posto que esse videogame, ao contrario do Playstation 2 e do Xbox, ndo
seria compativel com CDs de musica e DVDs de filmes. O presidente Hiroshi
Yamauchi, ainda em 2001, respondeu que, "um jogador procura um console pelos
games, e ndo para ouvir musica e ver filmes". O tempo cobrou caro a presungosa
declaragdo: na Era Gamecube, a Nintendo viu-se ultrapassada pelas rivais Sony e
Microsoft (SANTANA, 2004). Distintamente do N64, 0 Gamecube teve um ou outro
titulo third-party (Uma empresa cria um jogo para outra sem pertencer a esta e sem
prometer exclusividade) e as Sries caseiras, mas mesmo 0s personagens da Nintendo
nao foram suficientes para devolver a empresa o dominio do mercado.

Apbs o periodo em baixa, a Nintendo deveria apresentar uma nova revolugao
(SANTANA, 2004). De acordo com Willians (2000), uma nova ateragio de tendéncias
de mercado acontece com a ascensio de novas classes sociais (novos tipos de jogadores,
no caso nintendista), que introduzem novos tipos de produtor e de interesses e/ou dio
apoio a novas obras; redefinicdo por uma classe social existente, ou por uma fragdo, de
suas condi¢des ¢ relagdes, ou da ordem geral dentro da qual essas existem ¢ estdo se
alterando, de modo que novos tipos de obras sejam necessarios; mudangas nos meios de
produgdo cultural, que oferecem novas possibilidades formais (o Nintendo Wii aparece
como completamente diferente de tudo o que ja se fez); reconhecimento das
necessidades abordadas nos primeiros topicos, em um nivel precedente ou néo
diretamente ligado a organizagéo social sistematizada a que pertencem.

Antes de 2006, o mercado de portateis ja havia sido reinventado. O Nintendo
DS, sucessor da linha Game Boy, apresenta uma nova forma de jogabilidade. “DS”
significa “Dual Screen”, ou “Tela Dupla”. Era um conceito de duas telas, uma para a
acdo ¢ a outra para as subtelas de selecdo e estratégia. O videogame também
apresentava a inédita interatividade de jogo com uma caneta Stylus (Sistema
Touchscreen, possibilidade de fazer anotagoes e certas agdes nos games com simples
toques natela).

Em 2006, a Nintendo langou o Wii, completamente inédito. Conforme salienta
Fabio Santana (2004), o nome ¢ um trocadilho com o pronome angléfono “we”, a fim
de recordar que o videogame ¢ para todos. As letras “is” sdo uma alusdo ao formato do

controle. Nao mais era necessario apertar botdes num joystick, 0 que facilitava para
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guem n3o possui o videogame como habito. Surgia a cultura dos “jogos casuais”, para
aguelas pessoas que, pelo grau de dificuldade ou falta de tempo e/ou vontade de

aprender novos comandos, ndao tem o costume de jogar videogames (SANTANA, 2004).

3. A CONQUISTA DO MERCADO

A Nintendo nasceu como uma peguena empresa. Apenas uma atividade familiar
nascida dos planos de um artesio. Porém, a qualidade empregada nos produtos de
origem — as cartas — e afilosofia de trabalho arduo inerente a cultura japonesa (SATO,
2007) fizeram a companhia crescer. Conforme Fabio Santana (2004), a palavra
“Nintendo” significa “deixe o destino nas maos do céu” e refletia também o modo de
trabalho do fundador Fusajiro Yamauchi. A ampliagdo da empresa surgiu a partir do
interesse da Yakuza pelos baralhos conhecidos como Hanafuda. Este fato obrigou
Yamauchi a modernizar os métodos de produgdo e ensina-los a aprendizes. Santana
(2004) lembra que, com uma parceria com a Companhia Puablica Japonesa de Tabaco e
Sal, Fusgjiro tornou-se 0 primeiro empresirio a produzir ¢ comercializar cartas
Ocidentais no Japao.

Hiroshi Yamauchi, terceiro presidente nintendista (mandato entre 1949 e 2001)
guase levou a empresa a faléncia durante a década de 60. Contudo, a mudanga de
filosofia de trabalho implantada por Hiroshi mostrou-se benéfica em longo prazo, ja que
0 departamento de Games foi criado no inicio dos anos 70. A quebra de paradigma
dentro da Nintendo revolucionou a empresa e teve fundamental papel na sua evolugao
até os dias atuais (JUNIOR, 2002).

Os brinquedos da Nintendo, entre eles maos retrateis, espingardas de pressdo e o
ja citado Color-TV Game revolucionaram o0 mercado por serem distintos de tudo o que
ja havia sido fabricado até entdo. A empresa de Kyoto comecara a estabelecer seu nicho
de mercado e ndo mais seria contida. E Hiroshi Yamauchi ja se tornara um simbolo.
Conhecido por sua severidade com seus funcionarios e espirito empreendedor, ele
representa até hoje o periodo mais significativo da histéria da empresa. Foi em seu
mandato que a Nintendo criou sua identidade atual, calcada no método tnico de fazer

videogames. Segundo Miyazawa e Trivella (2001), este método unico é a “Diferenga
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Nintendo™

e se baseia em quatro fatores: inovagdo, qualidade, personagens/franquias e
heranca/tradigao. Outro aspecto que possibilitou a prosperidade nintendista dos anos 80
foi a geragdo “bolha econdémica”. Significou 0 comego da prosperidade financeira no
Japdo. Eram anos faceis, de boa distribuicdo de renda e oferta de emprego. As geragdes
abragavam e largavam modismos com uma volatilidade impressionante. A impressdo
gue se tinha era de que a boa fase duraria para sempre (SATO, 2007).

Junior (2002) e Miyazawa (2001) salientam gue o sistema de jogo bidimensional
da série Super Mario representou uma revolugdo nos jogos eletronicos, sendo copiada
pela rival Sega em Sonic the Hedgehog e por outras empresas. Em 1996, o universo
tridimensional de Super Mario 64 também foi uma inspiragdo para as concorrentes
nintendistas. A decantada “Diferenga Nintendo” solidifica o publico-avo da empresa
desde os anos 70. Em termos de qualidade do produto, ja era assim no tempo da
Hanafuda, muito antes do slogan ser criado. De acordo com Junior (2002), a Nintendo
prioriza jogos divertidos e criativos, independentemente de possuirem opgdes de
upgrade, visua grafico avangado ¢ violéncia detalhada, como no PlayStation 3 € no
Xbox 360.

Na década marcada pelos insucessos de vendas do Nintendo 64 e Gamecube
(1996 — 2006), a empresa pdde recuperar o prestigio do mercado gragas a fidelidade de
seus clientes (SANTANA, 2004). Para Miyazawa (2001), as outras empresas tém um
publico itinerante, que a acompanham enquanto uma determinada série estd em voga,
por uma gueda nos pregos ou mesmo por modismo. Ja o fa nintendista busca titulos que
tenham seu personagem favorito e que tenham identidade tinica se comparados a outros
jogos. E como se, independentemente da fase vivida pela empresa, existisse uma
confianga inabalavel nas tradi¢cdes da Nintendo.

Com o Wii, a Nintendo alcangou um novo publico. O foco da inovagdo sao as
pessoas que nio tém o habito de jogar por falta de habilidade com os botdes ou
paciéncia, os casual gamers. Paraisto, o controle do Wii traz um sensor de movimento,

0 que possibilitajogar quase somente movimentando-o. Titulos como “Wii Play” e “Wii

" Inovagio — sempre fazer algo diferente e nunca deixar de inovar. Qualidade — manter o alto nivel de
seus produtos. A empresa ndo publica “qualquer” jogo, somente os melhores. Personagens e franchises —
aNintendo ¢ a responsavel pela criagdo dos maiores simbolos do entretenimento virtual no mundo. E eles
s6 podem ser encontrados em seus consoles. Heranga e tradigdo (0s titulos criados pela Nintendo devem
ser aqueles que promovem cada console, como Super Mario, Legend of Zelda, Metroid, entre outros). A
Nintendo, diferentemente da maioria, prefere nio recorrer a violéncia gratuita e sexo explicito em suas
first-parties (jogos feitos pela propria empresa) (MIYAZAWA; TRIVELLA, 2001, p. 24).
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Fit’, tém a ginastica como tema, eliminando o videogame cOMO Sindénimo de
sedentarismo. Novamente, a empresa coloca-se na vanguarda do mercado de games
através de sua filosofia de trabalho.

A analise de Raymond Williams (2000) esclarece a trajetoria recente da
Nintendo: “Ascensio de novas classes sociais, que introduzem novos tipos de produtor
e de interesses e/ou ddo apoio a novas obras” (novos tipos de jogadores, no caso
nintendista); e “Mudangas nos meios de producdao cultural, que oferecem novas
possibilidades formais” (o Nintendo Wii aparece como completamente diferente de tudo

0 queja se fez.

4. ANALISE MIDIATICA

Como ja foi visto, a trajetoria da Nintendo no mercado de videogames foi
iniciada no final dos anos 70, um pouco apdés o langamento do Odyssey, em 1972
(UOLJOGOS, 2007). Portanto, trata-se de uma midia com quase 40 anos de idade, forte
por ser economicamente rentavel, muito popular NEWMAN apud PINHEIRO, 2008) e
por possui conexdes com o campo da comunicagdo no tocante a interatividade, ciber-
narrativas e hipermidias (PINHEIRO, 2008).

Conforme a analise de Cristiano Max Pereira Pinheiro (2008), o videogame hoje
¢ comparado com a literatura, quadrinhos, cinema e internet. A narrativa consiste em
colocar o jogador como parte da historia, participante dos acontecimentos da trama e
influenciador da mesma. Evidente que, desde seu surgimento até o final dos anos 90, foi
sempre associado a caga niqueis e jogos infantis, mas a analise de MacLuhan apud
PINHEIRO (2008) condena a comparagido de um novo meio de comunicagdo com um ja
existente, pois dessa forma a inovagdo seria rejeitada. E no caso do videogame, sua
premissainicial foi como uma nova forma de utilizar a televisio. Na realidade, a midia
¢ tida como “filha” do computador e televisio®.

De forma a obedecer as tendéncias do mercado, a Nintendo consagrou a sua

“Diferenca”, ja especificado no artigo. A fim de enfrentar as rivais Sega e Sony, a

8 Para Cristiano Max Pereira Pinheiro (2008), “E durante este periodo (década de 70 até o inicio dos anos
80) que as estruturas de produgdo vio se articular para um formato parecido com o de produgdo de um
objeto de comunicagdo, uma pega publicitaria ou um filme. [...]. Na metafora, o pai é a comunicagdo (a
televisio), ¢ de onde o desenvolvimento de linguagem e formato ird ser provido com um atraso durante o
final dos anos 80 e assm em diante”.
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empresa precisava estabelecer um sistema comunicacional em suas narrativas de jogos
eletronicos padronizado e a0 mesmo tempo inovador, de forma que o seu publico-alvo
estivesse em contato com ago diferente das outras companhias, mas sempre
identificavel como produto da Nintendo. Era preciso sentir 0 mercado, comunicar-se
com ele:

Durante as mudangas de geragdo nos games € as novas experimentagdes, surge
uma Srie de jogos que demonstram o quio necessario se fazia a necessidade de
pensar a comunicagao, as estratégias discursivas e os elementos de seducdo que
ela poderia fornecer a esses produtos. De forma sutil, a comunicagdo comega a
entrar no processo de criagdo dos jogos de videogame (PINHEIRO, 2008).

Outro aspecto ¢ que os jogos passariam a ter comego, meio e fim, diferentemente
da proposta de séries nao-exclusivas dos consoles da Nintendo, como Tetris e Pitfall.
Isso adequou o videogame ao aspecto do roteiro, da mesma maneira que o0 cinema e
radio.

De acordo com Pinheiro (2008), um jogo que recomega ¢ um jogo com lagos
narrativos fracos. Para terminar, um jogo precisa que a historia desenvolvida fornega ao
jogador um ambiente que ele aceita parar de jogar quando chegar a um determinado
estagio na trama. Para que essa complexidade fosse evidenciada num jogo, outro tipo de
artista foi incorporado a criagdo de jogos: o roteirista. Conhecido pelo oficio no cinema,
na publicidade e com dotes claros de literatura, esse profissiona colabora para que a
obra game comece a cCOmpor uma nova gramatica. Nessa nova estrutura um desafio
decisivo ¢ aliar interatividade digital com jogo e elementos de comunicagao.

O ano de 1996 marcou a passagem do bidimensional para o tridimensional na
perspectiva de imagem dos jogos da Nintendo. Com o titulo Super Mario 64, a empresa
causou um impacto superior ao langamento de Super Mario World, para o Super NES.
Agora, 0 personagem ndao mais estava restrito a andar para a esquerda ou direita, pular
em angulo reto, coletar poucos itens e derrotar inimigos pulando sobre eles. Agora, o
personagem Mario podiafazer acrobacias, nadar, mergulhar, lutar, correr e explorar um
ambiente em 3D. O langamento de Super Mario 64 foi uma revolugao comunicacional
na 4rea de videogames’. A inovagdo grafica trazida pelo titulo representava uma

mudanca de era no imaginario dos jogadores, “porém, estas imagens Sio significadas

9 «__um passo muito a frente na direcio do futuro dos videogames. [...] ...Miyamoto fez questio de criar o

game perfeito...[...] ...sem deixar de criar uma estrutura de jogo diferente de qual quer coisa que existisse.
[...] Com Mario 64, 0s videogames passaram por umareinvengao” (MIYAZAWA, 2001, p. 26-27).
* Shigeru Miyamoto foi o criador da Série Super Mario, Zelda, Donkey Kong, entre outros.
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através das sentencas narrativas visuais a partir de um pensamento de comunicacao,
entre diretor-autor e jogador” (PINHEIRO, 2008).

“Cada nova interface transforma a eficacia e a significacdo das interfaces
precedentes” (LEVY apud PINHEIRO, 2008). Uma interface que trouxe nova
perspectiva a geragdo tridimensional foi proposta pelo titulo The Legend of Zelda:
Ocarina of Time. A partir do botao “Z” do joystick do Nintendo 64, era possivel travar a
mira em outro personagem, dada a dificuldade de movimentar o personagem e lutar
simultaneamente em um ambiente 3D (MIYAZAWA, 2001). O novo artificio foi um
dos segredos do sucesso do jogo, por facilitar a interagdo do usuario. Para Pinheiro
(2008), ““¢ na interface que as diversas mudangas vao se declarar e unir-se ao sistema de
ludus eletronico que os programadores desenvolveram”, além de transformar a mudanga
e inseri-la em um contexto. Outra interface inovadora foi no caso do joystick do
Nintendo Wii. Semelhante a um controle remoto, a disposicdo dos seus botdes foi
ingtituida pela Nintendo a fim de focar em um novo publico-alvo, o dos jogadores
casuais, pouco habituados a pratica do videogame (PEREIRA; TESTA, 2006).

Cada jogo ¢ composto de personagem, trama, cenario e um problema a ser
resolvido, no caso dos titulos da Nintendo, sdo, na maioria dos casos, uma princesa a ser
resgatada de um vilao que pretende desposa-la ou usurpar seu trono. “O conflito ¢ a
base do jogo” (PINHEIRO, 2008). De acordo com Ralph Koster em Theory of fun (apud
PINHEIRO, 2008), o videogame deve transmitir ao jogador a sensagido de equidade de
forgas diante de um rival. Este equilibrio entre entretenimento ¢ dificuldade possibilita,
dentro da relagdo input-output (pressionar uma tecla e receber a resposta na tela), a

plenainteragao homem-maquina.

5. SIMBOLISMO DAS PRINCIPAIS SERIES DA NINTENDO

Em 1983 e 1986, o0 designer Shigeru Miyamoto criou, respectivamente, aguelas
gue seriam as mais conhecidas franquias nintendistas. Super Mario € Legend of Zelda
(SANTANA, 2004). Juntas, as séries venderam, mundialmente, 240 milhdes de copias
em todos os tempos, com 193 milhdes da franquia Mario e 47 milhdes de Zelda
(THEINDEPENDENT, 2007). Caracteristicas inerentes ao contetido das séries podem

auxiliar acompreender seu sucesso.
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O personagem Mario niao ¢ um classico super-heréi dotado de poderes
fantasticos, elegancia, inteligéncia e beleza. Ele ¢ um encanador de baixa estatura,
acima do peso e que tem como tnica habilidade os grandes pulos. Para Odair Braz
Junior (2002), estas caracteristicas concedem ao personagem maior identificagdo com
0s jogadores, que veem em Mario uma figura comum em seus cotidianos. O
personagem, neste caso, torna-se mais humano do que outros. O jogador incorpora as
qualidades do personagem no universo dos games (KINDER, 1993). Como exemplo,
Marsha Kinder (1993) analisa o titulo Super Mario Bros. 2, para 0 NES, que traz cada
personagem para um publico diferente: Mario e Luigi, para criangas entre 7 ¢ 14 anos;
Toad, paracriangas em idade pré-escolar e a princesa Peach, para meninas em geral.

A Série Legend of Zelda ¢ protagonizada pelo guerreiro Link, dentro de um
contexto medieval, onde Zelda ¢é a princesa que nomeia a franquia. A historia do jogo
contém elementos de mitologias noérdicas, como elfos e fadas ¢ foi baseada na infancia
do criador Miyamoto, o qual imaginava-se desbravando castelos e enfrentando inimigos
(ROQS, 2006). Existe também uma religiosidade na historia: o mundo foi criado a partir
das deusas Din, Farore e Nayru. Depois da criagéo elas teriam deixado, em algum lugar
de Hyrule, o artefato Triforce. Trata-se de um triangulo dourado em que cada terco
representa uma virtude das deusas: For¢a (Din), Sabedoria (Nayru) e Coragem (Farore).
Quem encontra-latera o controle total sobre o Universo. Conforme Darius Roos (2006),
amiscelanea de signos tem papel determinante no sucesso de Legend of Zelda.

Tragcando um paralelo entre Mario e Zelda, percebe-se que um objetivo em
comum ¢ incorporar um personagem masculino e salvar a princesa de um vildo, sempre
representado por outra figura masculina. Tavez hga certo machismo em colocar
sempre uma mulher em situagdo de perigo para ser salva por um homem. O vildo
também ¢ um homem. E mister frisar que sio séries de uma empresa do Japio, pais dos
miais, em gque a noiva pode, N0 maximo, estar em condig¢des de igualdade ao noivo, mas
nunca superior. A autoridade no matrimoénio ¢ masculina. O continuismo de retdrica
destas <éries pode ser explicado, por seu sucesso, como uma tradigdo de heranca
cultural, a qual representa uma repeticdo desejada. Esse desejo ¢ efetivamente definido
pelas relagdes sociais gerais (WILLIAMS, 2000).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O artigo apresentado analisa elementos histéricos e interpretativos que
compuseram atrgjetoria da Nintendo desde sua fundagio até o século XXI. Nele, nao ha
respostas definitivas ou teorias irrefutiveis no que tange a questdes culturais e
filosoficas, mas sim uma leitura com base em variados detalhes paralelos.

A leitura pretendeu, através da apresenta¢do de dados historicos, curiosidades e a
descrigdo de uma postura praticamente inexpugnavel da Nintendo, mostrar ao leitor uma
Visio mais interpretativa e simboldgica do que apenas um conto factual inodoro, que
apenas aborda um assunto sem efetivamente “invadi-10”. O texto pode ser lido como um
paralelo de referéncias culturais e filosoficas que fazem parte dos anais da instituicdo
Nintendo e também as que eternamente se encontram em suas obras. AS inovagdes
tecnologicas instauradas pela companhia desde sua imersdo no mercado de jogos
eletronicos trouxeram uma valorosa evolugdo comunicacional na area dos videogames,
ao criar osinimeros elementos tridimensionais em Super Mario 64 € 0 conceito do Wii.
Além das ja citadas no capitulo 4, a empresa possui outras franquias como Kirby, Kid
Icarus, Fire Emblem, Super Smash Bros, cada uma com suas historias e interpretagdes
distintas. Quase todas essas Sries sdo sucessos como exportagdo e importagdo cultural,
pois se caracterizam como difusdes artisticas e ideologicas (WILLIAMS, 2000).

Com isto, espera-se poder ter municiado o leitor suficientemente para que o
mesmo, dentro do tema proposto, se sinta apto a entender algumas questoes que fizeram

da Nintendo um mito contemporaneo.

REFERENCIAS

JUNIOR, Odair Braz. Revista Nintendo World 49 e 50, setembro e outubro de 2002. Segio
Superclassics. Sao Paulo: Ed. Conrad, 2002.

KINDER, Marsha. Playing With Power In Movies, Television And Video Games: From
Muppet Babies To Teenage Mutant Ninja Turtles London: University Of California Press,
1993. Disponivel em <http://migre.me/4aDMJ>. Acesso em 5 de novembro de 2010.

MIYAZAWA, Pablo. Revista Nintendo World Especial 05, dezembro de 2001. Super Mario
64. Sio Paulo: Ed. Conrad, 2001.

MIYAZAWA, Pablo. e TRIVELLA, Eduardo. Revista Nintendo World 34, junho de 2001.
Especia E3. Sao Paulo: Ed. Conrad, 2001.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunica¢dao
Xll Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Londrina — PR - 26 a 28 de maio de 2011

PEREIRA, Douglas e TESTA, Ronado. Revista Nintendo World 100, outubro de 2006. A
“Nova Geragao” ¢ da Nintendo! Sido Paulo: Ed. Futuro, 2006.

PINHEIRO, Crigtiano Max Pereira. Videogames — Do entretenimento a comunicag¢io.
Feevale, 2008. Disponivel em <http://www.ufscar.br/rua/site/?p=653>. Acesso em 02 de abril
de 2011.

ROOS, Darius. Revista Nintendo World 93, fevereiro de 2006. Segao Especial — The Legend
of Zelda. Sido Paulo: Ed. Futuro, 2006.

SANTANA, Fabio. Revista Nintendo World 73, 74 e 75, setembro, outubro e
novembro de 2004. Segdo Hot Shots. Sdo Paulo: Ed. Conrad, 2004.

SATO, Crigtiane. Japop: o poder da cultura pop japonesa. Sao Paulo: Ed. NSP-Hakkosha,
2007.

THEINDEPENDENT. The Independent newspaper. How Eidos plans to stay ahead of the
video game market. 2007. Disponivel em <http://www.independent.co.uk/news/science/how-
eidos-plans-to-stay-ahead-of -the-video-game-market-431541.html>. Acesso em 01 de
novembro de 2010.

UOLJOGOS. UOL Jogos. Primeiro videogame da histéria, Odyssey faz 35 anos. 2007.
Disponivel em <http://jogos.uol.com.br/ultnot/multi/ult530u4927.jhtm>. Acesso em 02 de
abril de 2011.

WILLIAMS, Raymond. Cultura. Sdo Paulo: Ed. Paz e Terra, 2000.

13



