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Mercado de afetos no Japao: um estudo sobre
Gatebox e o convivio amoroso com personagens

Affective market in Japan: a study on Gatebox and
loving relationships with characters

Beatriz Yumi Aoki!
Christine Greiner’

Resumo: Este artigo tem como objetivo refletir sobre uma tendéncia recente
de mercado cuja oferta de produtos busca estimular relagdes afetivas. O exemplo
analisado é o Gatebox, que proporciona ao consumidor a experiéncia de mo-
rar com sua personagem favorita. Hd novas formas de consumo e interagdo que
emergem deste contexto, especialmente em paises onde as companhias virtuais
jd sao consideravelmente difundidas, como ¢ o caso do Japao. A fundamentagdo
tedrica retine autores como 'lakeyama (2005); Kurotani (2014); Illouz (2011);
Giard (2016); Azuma (2009); Barral (2000); e a pesquisa do filésofo Brian Mas-
sumi (2015), sobretudo no ambito da filosofia e da economia. A metodologia de
pesquisa parte de uma ampla revisdo bibliogrdfica reunindo autores japoneses e
ocidentais, desdobrando-se em pesquisas de campo no Japao®, realizadas pelas
autoras nos tltimos cinco anos, incluindo visita a centros de pesquisa, laboratd-
rios, sex shops e feiras. O resultado é um panorama preliminar do estado da arte
do fenomeno Gatebox e da cultura otaku no Japdo e um levantamento de ques-
toes que analisam as relagdes afetivas transdimensionais entre seres humanos e
personagens, assim como o impacto crescente destas relagbes em redes especificas
de consumo no Japdo e em paises ocidentais.
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Abstract: This article aims to reflect on a recent market trend whose products
seek to stimulate affective relationships. The analyzed example is Gatebox, which
provides consumers with the experience of living with their favorite character.
There are new forms of consumption and interaction that emerge from this con-
text, especially in countries where virtual companies are considerably widespread,
as it is in Japan. The theoretical basis brings together authors such as Takeyama
(2005); Kurotani (2014); Illouz (2011); Giard (2016), Azuma (2009), Barral
(2000); and the research of the philosopher Brian Massumi (2015), especially
on the scope of philosophy and economics. The research methodology is based on
a wide bibliographic review involving Japanese and Western authors, unfolding
in a field research in Japan, carried out in the last five years, including visits to
laboratories, sex shops and expositions. The result is a preliminary overview of the
state of the art of the Gatebox phenomenon and otaku culture in Japan and on
first reflections on the transdimensional affective relationships between human
beings and characters, as well as the growing impact of these relationships on
specific consumer networks in Japan and in Western countries.

Keywords: consumption; affective market; Gatebox.
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Introducao

No mercado de afetos japonés encontra-se de tudo. A ampla oferta de
produtos e servicos contempla host/hostess clubs, bares nos quais ho-
mens ou mulheres sdo recebidos por atendentes do sexo oposto, que
fazem companhia e os entretém, em boa parte das vezes sem fins sexuais,
conforme estudado por Takeyama (2005). Hd também estabelecimen-
tos onde ¢ possivel escolher entre um carddpio de servigos e adquirir
uma experiéncia amorosa paga por tempo utilizado, sendo oferecidas
opg¢des como cafuné na cabega, abragos e dormir junto a uma acom-
panhante. Alternativas que ndo necessariamente envolvam o contato
humano, como as bonecas sexuais, estido entre op¢des bem disputadas
pelos consumidores.

Com o desenvolvimento tecnolégico, uma gama de produtos e
servigos também se potencializou, abarcando jogos de videogame, apli-
cativos para celular e um crescente mercado de robos de companhia
em diferentes formatos: humanoide, cuja estrutura se aproxima a do
corpo humano; de animais, como cachorros, pinguins ou focas; ou ho-
logramas de personagens, como ¢ o caso, justamente, do Gatebox. Para
além da funcionalidade, ji oferecida por assistentes virtuais providos de
inteligéncia artificial, como Google Assistente e Alexa, que facilitam a
realizagio de tarefas didrias; o Gatebox proporciona a seus consumi-
dores a experiéncia de morar com o holograma de uma personagem,
que interage a partir de um sistema de inteligéncia artificial, em légica
similar a representada no filme Ela (2013), de Spike Jonze, no qual
o protagonista Theodore desenvolve uma relagdo com Samantha, um
sistema operacional de computador.

Dentre os estudos realizados em torno deste tema, atualmente des-
taca-se o projeto EMTECH (Emotional Machines: The Technological
Transformation of Intimacy in Japan), da Universidade Livre de Berlim,
que propde analisar a relagio humano-méquina no Japao e compreen-
der como sdo criados os lagos afetivos entre humanos e maquinas, bem
como as implicagdes dessas interacoes na sociedade japonesa. Como
pesquisadora do programa, a autora francesa Agnes Giard, que possui
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ampla pesquisa sobre a cultura erética e as bonecas sexuais japonesas,
levanta questionamentos a respeito dos jogos de simulagdo de relaciona-
mentos amorosos. No que se refere ao cendrio robético japonés, autores
como Junji Hotta (2008), Shin Nakayama (2006), Yuji Sone (2017) e
Jennifer Robertson (2018) tém alimentado o estado da arte da discus-
sdo, apresentando panoramas histéricos e desenvolvendo discussoes
importantes, sobretudo acerca dos robos construidos com o propésito de
interacdo social. Hd, ainda, muitos estudos a respeito da cultura otaku,
conforme apresentamos a seguir, uma vez que esta representa o contex-
to em que surge este novo mercado de afetos no Japdo. Autores como
Hiroki Azuma (2009), Etienne Barral (2000), Thomas LaMarre (2010)
e Patrick Galbraith (2010) discorrem sobre o surgimento dos otaku e sua
relagdo com diferentes produtos de cariter ficcional, que vdo de perso-
nagens de quadrinhos a cantoras pop.

O objetivo deste artigo ¢, portanto, refletir sobre esta que parece ser,
de fato, uma tendéncia de mercado, cuja oferta é estimular relacdes afe-
tivas, ndo apenas do ponto de vista subjetivo, mas também de consumo.
Ao analisar o funcionamento do Gatebox no Japdo e suas estratégias
comunicacionais, buscamos contribuir com o estado da arte deste mer-

cado em ascensio.

Cultura otaku e consumo no Japao

A discussdo relativa ao cerne do fendmeno Gatebox — que se refere jus-
tamente ao consumo de afetos — tem sido objeto de estudos de autores
fora do Japdo como Illouz (2011). De acordo com esta autora, nosso
contexto atual se caracteriza como a época do capitalismo afetivo: “uma
cultura em que os discursos e pratica afetivos e econdmicos moldam uns

aos outros” (p. 8), e que produz “um movimento largo e abrangente em

4 Giard publica extensivamente desde 2004, livros e artigos académicos acerca de temas relativos
a bonecas sexuais, fantasmas, sexo bizarro, objetos sexuais e robds no Japdo. Desde 2015 tem
participado de exposi¢des como Persona, étrangement humain (Persona estranhamente huma-
na, Museu Quai Branly), Miroirs du désir (Espelhos do Desejo, Museu Guimet) e Les Sciences
de amour (As Ciéncias do Amor, Palais de la Découverte). Entre 2006 e 2012, colaborou com
vérios artistas contemporaneos japoneses (Tadanori Yokoo, Makoto Aida, Toshio Saeki etc.).
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que o afeto se torna um aspecto essencial do comportamento econdmi-
co, e no qual a vida afetiva — especialmente a da classe média — segue a
logica das relagdes economicas e da troca” (p. 8).

[llouz (2011) tem analisado os sites de relacionamentos e encontros
na internet, pensando de que forma, ao seguir a lgica da cultura do
consumo, a tecnologia acaba aumentando, cada vez mais, a especifica-
¢do e refinamento da procura por um parceiro ou parceira.

Embora este fendmeno aconteca em diversas partes do mundo, pare-
ce haver uma espécie de radicalizagdo no Ambito da cultura japonesa,
onde boa parte dos relacionamentos e encontros ocorrem entre seres hu-
manos e seres inanimados (personagens, hologramas, fantasmas, robos,
bonecas e assim por diante). Para analisar especificamente o Gatebox
(encontros com personagens), ¢ importante antes de mais nada apresen-
tar o contexto em que esses encontros estao inseridos, ou seja, a cultura
otaku.

Otaku ($ZE) ¢ um termo da lingua japonesa que, em sentido literal,
significa sua casa, utilizado, geralmente, em linguagem de tratamento,
quando se tem o objetivo de demonstrar respeito ou distanciamento. A
leitura do ideograma % designa casa, habitagdo. O primeiro caractere
(#) indica uma forma de tratamento formal.

Fissa expressio foi adotada para designar os adeptos de uma subcultu-
ra’ emergente dos anos 1970 (AZUMA, 2009), justamente por abranger
em seu significado suas duas principais caracteristicas: (a) o desejo pelo
distanciamento de outras pessoas; e (b) a busca por enclausuramento
em seus espagos proprios (suas casas, quartos, espacos particulares),
“preferindo a companhia dos humanos, que nio fazem esforco algum
para compreendé-los, o grupo mais confidvel dos personagens de histé-
rias em quadrinhos, de desenhos animados ou das inacessiveis vedetes
da telinha” (BARRAL, 2000, p. 22).

Entende-se que a cultura otaku, apesar de muito associada a uma cul-
tura jovem, compreende como principais adeptos a geragdo de japoneses
5 No Japio, a palavra subcultura adquire mais o sentido de um segmento pequeno do mercado

ou determinada cultura de fas, diferente do entendimento dos estudos culturais anglo-america-
nos, que leva o significado de uma cultura de oposicao (STEINBERG, 2010).

COMUN. M{DIA CONSUMO SAO PAULO, V. 17, N. 49, P. 295-321, MAL/AGO. 2020

=
o
%)
=
~
<




>
=
~
(9]
@)

300 MERCADO DE AFETOS NO ]AP/NXO

nascida no final dos anos 1950 e comeco dos anos 1960, periodo inicial
de reconstrugdo do Japdo pés-guerra, caracterizando ndo jovens ou ado-
lescentes em época de faculdade ou recém-formados, mas adultos em
posicdes de responsabilidade. Nesse sentido, trata-se de uma subcultura
ja enraizada na sociedade japonesa (AZUMA, 2009).

Historicamente, apés a derrota na Segunda Guerra Mundial, em
1945, o Japdo, de pais militarista, passou a investir de forma expressi-
va no setor industrial, buscando a reconstrugio da nagio pés-guerra e
pos-ataques norte-americanos. Os investimentos partiram da inddstria
pesada (metaldrgica, construgdo civil) para a de transformacio (auto-
moveis, téxteis) e, posteriormente, evoluiram para as inddstrias de ponta
voltadas a tecnologia, como a robética e a informética (BARRAL, 2000).

Com o crescimento econdmico entre os anos 1960 — com o inicio da
reconstrugdo do pafs — e 1980 — com a conquista de mercados externos
—, 0 Japdo apresenta melhora no nivel de vida da populagido e se torna
um dos paises mais consumidores do mundo. Verifica-se uma evolu-
¢do nas grandes industrias de eletrodomésticos acompanhando o passo
das mudangas na prépria sociedade japonesa. De acordo com Barral
(2000), o pais passou, em uma geracio, do estatuto de nagido que lutava
pela primeira necessidade ao de supermodernidade, sendo reconhecido
como “uma sociedade de consumo e de divertimento que chega, gragas
a uma tecnologia de alto nivel, a uma opuléncia que dd a cada um de
seus membros a ilusdo de governar o mundo pressionando um simples
botdo” (BARRAL, 2000, p. 33).

A geragdo nascida a partir de meados de 1960 passa, entdo, a ser a
primeira sem obsessdo por memorias da guerra e sem o imagindrio de
restricdo ou contencdo. J4 no final dos anos 1970, emerge a figura dos
moratorium ningen (€7 k') 7 L AE) — expressio que pode ser tra-
duzida como pessoas moratérias, popularizada, na época, pelo psiquiatra
Keigo Okonogi. Estes jovens, supostamente sem consciéncia politica,
passam a evitar a entrada na vida adulta, ndo demonstrando nenhum
interesse em ingressar no mercado de trabalho. Esta juventude pode
ser caracterizada, ainda, por sua fragilidade diante de uma sociedade
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industrial capitalista, onde imperam relagdes de competi¢do, como, por
exemplo, nos exames de vestibular. Entende-se que “muitos nio se sen-
tem capazes, ou ndo tém coragem de integrar-se dessa pirimide social,
e preferem manter a parte da infincia que permanece neles” (BARRAL,
2000, p. 35).

Outro ponto relevante e em ascensdo seria o poder dos meios de
comunica¢io de massa e da sociedade de consumo. No final da déca-
da de 1960, o estilo de vida japonés passa a ter grande influéncia dos
Estados Unidos e do american way of life. Com o desenvolvimento do
capitalismo, faz-se necessdria a distin¢io de uma classe média relativa-
mente auténoma e individualista. Mesmo assim, o sistema de produgio
e consumo em massa ainda atendiam as necessidades coletivas: tanto
os trabalhadores quanto os consumidores deveriam formar um coletivo,
uma familia (KOGAWA, 1984).

Nos anos 1970, além do avango tecnoldgico no sistema de produgio,
torna-se mais interessante a explora¢do de mercados mais segmentados
para o desenvolvimento do consumo, considerando que, em grande par-
te das casas, jd existiam os bens de necessidade bdsica para a familia. A
segmentacdo de mercado passa a buscar a diferenciagio e diversificagio
de uma sociedade homogeneizada pelo sistema imperial (KOGAWA,
1984), considerando a preocupacio da classe média voltada a esfera fa-
miliar. Os esforcos se concentram no bem-estar e futuro de seus filhos e
ndo mais na devocdo as empresas ¢ aos empregadores.

Em 1985, surge a partir da midia um novo termo utilizado para
descrever essa mesma juventude sem as preocupagdes e dificuldades en-
frentadas logo ap6s a guerra. Trata-se de shinjinrui ($1 A%8), “um termo
que implicava que o comportamento das pessoas jovens era tao diferente
das geragdes anteriores que eles poderiam até ser descritos como uma
‘nova raga’ humana” (KINSELLA, 1998, p. 292), caracterizados pelos
interesses cada vez mais particulares e restritos, e ndo sé resistentes a
entrada na sociedade como adultos, mas também alheios a qualquer
questdo que ndo dissesse respeito a seus hobbies. Miyanaga (1991) en-
tende os shinjinrui como a primeira geragio do periodo pés-guerra a se
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tornar visivel, apesar de os jovens com valores individualistas j4 existirem
ha algum tempo.

O otaku surge, entdo, como uma nova versio do conceito envelheci-
do e generalizado de juventude. Em linhas gerais, “se refere aqueles que
se envolvem nas formas de subculturas fortemente ligadas a animés®,
videogames, computadores, ficgdo cientifica, filmes de efeitos especiais,
bonecos de animés, e por ai em diante” (AZUMA, 2009, p. 3). Tendo
sua figura fortemente ligada a fascinagio pela cultura de massa (IVY,
2010), entende-se que o esteredtipo do otaku se relaciona a:

uma intensa intimidade com os objetos de fis massivamente mediados;
um julgamento altamente desenvolvido sobre mindcias de animagdo; um
modo solitdrio de ser, ainda que acompanhado por absor¢des na sociabi-
lidade virtual (com formas de convoca¢do e movimento que evidenciam
novos modos de comunicagio) (IVY, 2010, p. 4).

O primeiro a empregar esse sentido a palavra otaku foi o ensaista Akio
Nakamori que, em 1983, publicou o artigo Otaku no Kenkyu ( [#71=
<] DBAZR) narevista Manga Burikko, voltada ao piiblico adulto. No
ensaio, era trazido o relato do autor acerca de sua visita ao Comiket —
feira de revistas independentes organizada desde 1975 no Japdo — em
que verifica, inicialmente por meio da andlise do ptblico encontrado no
evento, o surgimento de um grupo de jovens aficionados por elementos
voltados ao virtual e a ficgdo, como é o caso dos mangds, animés, cele-
bridades ou jogos de videogame.

No entanto, a expressdo tornou-se negativamente conhecida em
1989, com a noticia do assassinato de quatro meninas por autoria de
Tsutomu Miyazaki, de 27 anos, caracterizado pelas midias da época
como um “otaku tipico” (BARRAL, 2000, p. 28) — em revista policial

a casa de Miyazaki, foram encontradas volumosas cole¢des de mangds

6 “Animé significa animagdo em japonés. E a forma contraida pela qual os japoneses escrevem
a palavra animagdo em inglés (animation), da qual deriva a versio de sotaque niponico ani-
meeshon. Assim, para os japoneses, todo e qualquer desenho animado é um animé. Fora do
Japdo, contudo, esta palavra tem outro significado. No exterior, convencionou-se chamar de
animé especificamente os desenhos animados produzidos no Japdo ou com o conjunto de
caracteristicas especificas que os japoneses desenvolveram nessa drea” (SATO, 2007, p. 31).
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e fitas de video com animés. Essa representacio e relagio feita do inci-
dente com a figura do otaku deflagrou o processo a partir do qual sua
imagem passou a adquirir conotagdo negativa e tom pejorativo dentre a
sociedade (BARRAL, 2000).

No inicio dos anos 1990, em resposta aos ataques da midia apds o
incidente, o termo passa a ser utilizado e apropriado pelos préprios ota-
ku, buscando sua associagio a aspectos positivos. Entretanto, em margo
de 1995, outro acontecimento coloca em conflito a imagem do otaku.
Um atentado no metr6 de Téquio, com a liberacdo do gis letal sarin,
deixando 12 mortos e mais de 5 mil feridos, é realizado pela seita reli-
giosa e grupo terrorista Aum Shinrikyo, que, com uma visao de mundo
apocaliptica baseada em ficcdo cientifica e em referéncias dos desenhos
animados japoneses, ¢ associada a cultura otaku, acentuando sua per-
cepe¢do negativa (BARRAL, 2000; GALBRAITH, 2010).

Apesar disso, seis meses apos o ocorrido, o langamento do animé
Neon Genesis Evangelion faz com que a cultura otaku ganhe aten¢io
mididtica e popularidade, renovando sua imagem. Em 1996, o critico
cultural Toshio Okada, na publicagio Otakugaku Nyamon (743 27 %/
Uma introdugdo aos estudos sobre otaku), apresenta uma redefini¢io
da expressdo, tratando o otaku como um novo tipo de pessoa, “passivel
as condic¢des culturais de uma sociedade altamente consumista” (AZU-
MA, 2009, p. 5). No mesmo ano, Okada oferece, a partir desse estudo,
um curso sobre otaku na Universidade de Téquio. Nessa época, muitos
consideravam um ultraje o assunto ser estudado na universidade mais
prestigiosa do Japdo (AOYAGI, 2005).

Fnquanto no Japao grandes veiculos da midia, como o canal de tele-
visdio NHK e o jornal Asahi Shimbun, baniram o termo, considerando-o
discriminatério, fora do pais ele passava a representar um novo mo-
vimento cultural. No inicio dos anos 1990, a palavra se propaga nos
Fstados Unidos pelas convengdes de animés e ficgdes cientificas, sendo
tema de revistas como a Wired e nomeando suas proprias convengdes,

como o Otakon. Em 1996, passa a ser ainda mais conhecido com o ro-
mance Idoru de William Gibson (GALBRAITH, 2010).
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Assim, uma vez que a palavra passou a ser apropriada pelos meios de
comunicagio de massa — mesmo em conotagio negativa —, bem como
por seus adeptos, ndo foi possivel substitui-la por nenhum outro termo
(havendo tentativas de suavizagdo com a criagdo das expressdes otakky
ou hobbyist, ambas sem sucesso). Como estratégia de valorizacdo do
termo, entdo, sociedade e midia japonesas passaram, posteriormente,
a associd-lo a todo individuo que possui uma mania (podendo esta ser
relacionada a qualquer tema, como esporte, musica ou saide), buscan-
do sua banalizacio e dissociando-a do mal-estar causado anteriormente
(BARRAL, 2000). E importante destacar, nesse sentido, a importancia
da midia na representacdo e percepcido da palavra otaku, considerando
que tanto as imagens positivas quanto negativas estavam intrinsecamen-
te ligadas ao discurso mididtico (GALBRAITH, 2010).

Entre os anos 2001 e 2002, o movimento artistico Superflat de Ta-
kashi Murakami, inspirado na estética dos mangds e animés, tem sua
primeira exposi¢do nos Estados Unidos, disseminando o termo otaku
entre a critica e a grande midia. Dessa forma, nos anos 2000, com o cres-
cimento da popularidade da cultura pop japonesa, o préprio impacto da
cultura otaku ultrapassa as fronteiras do pais e passa a ter um alcance
global: os otaku comecam a ser reconhecidos tanto como ultraconsu-
midores quanto como forga criativa na industria de contetido, sendo
incorporados & marca cool Japan’. Em 2005, o instituto de pesquisa No-
mura (Nomura Research Institute) estimou que 1,72 milhdo de otaku
gastavam, por ano, aproximadamente 411 bilhdes de ienes (cerca de 3,5
bilhdes de délares) com seus hobbies, sendo considerados, dessa forma,
“consumidores entusiastas” (GALBRAITH, 2010, p. 218).

Atualmente, entende-se o otaku como uma multiplicidade de sujei-
tos e praticas (LUNNING, 2010) ou um novo modo de existéncia social

7 O Ministério da Economia, Comércio e Industria Japonesa instituiu o Gabinete de Promo-
¢do das Industrias Criativas, nomeada oficialmente como Cool Japan, relacionado ao termo
cool cunhado por McGray (2002), que fazia referéncia 2 ascensdo da cultura japonesa, “tanto
no que se refere as suas formas de expressdes contemporaneas — moda, musica pop (j-pop),
animes, games — exportadas para o mundo inteiro, quanto de sua faceta mais tradicional, repre-
sentada pelos quimonos, pelo sumé e culindria, entre outras expressdes culturais mais antigas”
(ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2015, p. 258).
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(LAMARRE, 2010), estando seu significado em constante mudanca
(GALBRAITH, 2010). Para LaMarre (2010), nos estudos sobre otaku,
¢ importante ndo nos limitarmos a entrevistar pessoas que se declaram
ou se identificam como otaku, ou a classificd-las de acordo com este-
reétipos de comportamento gerados e divulgados pela midia. Apesar de
reconhecer a relevincia destas informagdes, é necessdrio, ainda, per-
ceber a emergéncia de novas relacdes sociais e entender como a nossa
compreensdo pode interagir com elas.

Azuma (2009) analisa o otaku como “consideravelmente socidvel em
seu préprio modo de interagdo” (p. 92) — ou seja, engajado em “diver-
sos modos de comunicacdo, como chats online e féruns, bem como
em convencdes e ‘encontros off-line” na vida real” (p. 92). Para Condry
(2004), o otaku, no cendrio japonés, aponta para um novo entendimen-
to da relagdo entre o consumidor e a sociedade em geral, representando
uma interseccdo entre conhecimento e paixdo, um comprometimento
com seu objeto de desejo, evidenciando uma vida social construida a
partir de bens de consumo.

Nesse sentido, segundo LaMarre (2010), o fendmeno otaku pode ser
relacionado “as transformacdes no capitalismo, as mudangas no modo
como interagimos com e através das mercadorias, e as transformacoes
tecnoldgicas, especialmente nas comunicagdes e nas tecnologias da in-
formagdo” (p. 364). Para o autor, hd, pelo menos, trés implicacdes no
entendimento de otaku: novos tipos de imagens e fluxos de imagens, re-
lacionados ao surgimento de novas tecnologias; novos modos de relagio
com essas imagens; e a mudanga da relagdo com o consumo.

E justamente nesse contexto dos novos modos de relacio que emerge
o desejo ou afeto direcionado a personagens, representado pela expressdo
moe. Esta comeca a ser utilizada nos anos 1980, referindo-se, original-
mente, ao “desejo ficticio por personagens de quadrinhos, desenhos
animados e jogos, ou por idolos pop” (AZUMA, 2009, p. 47). De acordo
com Condry (2013), moe ¢, de maneira geral, uma expressdo utilizada

para o afeto direcionado a personagens, ou, mais especificamente, “uma
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referéncia a uma resposta emocional internalizada a algo, geralmente
sem qualquer esperanga de um retorno emocional reciproco” (p. 187).

Apesar de haver questionamentos a respeito da origem e do porqué da
utilizacdo do termo, na interpretagio de Condry (2013), moe é a forma
substantiva do verbo moeru (B§ 2 %), que significa florescer, brotar. A
referéncia ao verbo se dd pela atragio especifica por garotas que estio
prestes a amadurecer, a se tornarem jovens mulheres (como ¢é o caso de
boa parte das personagens em questdo), e pelo desejo de cuidar delas.
H4, ainda, um jogo de palavras com outro verbo moeru ($AZ % - de
ideograma e significados completamente diferentes), que diz respeito a
acdo de ferver ou queimar, e pode ser relacionado a um ardente desejo
sexual.

Nesse sentido, o otaku se aproxima da figura das bishdjo (ELXK),
as meninas bonitas representadas em diferentes midias, como desenhos
animados e jogos, que ndo s6 simbolizam a transformacio do corpo fe-
minino em um artefato tecnolégico, como também remetem a relagoes
baseadas em posse e controle, visiveis na atra¢do dos otaku pelos com-
putadores (BLACK, 2012).

Na relacdo do otaku com os artefatos tecnoldgicos, observa-se que,
desde o inicio dos anos 1980 — “época na qual as comunidades online
eram a tnica forma de correspondéncia computadorizada disponivel”
(AZUMA, 2009, p. 4) — até os dias atuais, as bases da cultura de internet
no Japdo foram constituidas por eles. Segundo Ito (2012), muitas das
caracteristicas principais presentes na era digital e em rede na qual vive-
mos atualmente — como a descentralizagio das formas de produgio e a
midia participativa — jd eram evidentes nos primérdios da cultura otaku.

Barral (2000) considera os otaku uma primeira geragdo do que ele
denomina como Homo virtuens, um homem virtual e fascinado “pela
imagem de si préprio que lhe é enviada pela tela de sua televisio ou de
seu computador” e que “ndo tem mais o que fazer com esse real quase
sempre angustiante e sempre redundante” (p. 21). Ainda de acordo com
o autor, haveria uma repulsa a ideia de sofrimento. O otaku se recusa
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a sofrer e a arriscar um relacionamento com outra pessoa, sentindo-se
mais confortdvel no universo virtual por ele mesmo criado.

Embora o Japdo conte com uma longa histéria de relacionamentos
conhecidos como transdimensionais, que remontam a narrativas de fan-
tasmas presentes em obras literdrias; no contexto recente, um exemplo
que merece destaque é o Gatebox, sobretudo no que diz respeito ao seu
potencial de consumo, como analisado no tépico a seguir.

Gatebox e novas formas de relacao

Tendo em vista o contexto apresentado, verifica-se no Japdo a existén-
cia de um amplo mercado de produtos, servicos e experiéncias afetivas
que contemplam nio somente a interagio com outras pessoas, como
exemplo dos hosts/hostess clubs, bares nos quais atendentes oferecem al-
gumas horas de companhia e conversa — sendo ranqueados e premiados
os acompanhantes mais requisitados e que mais impulsionam as vendas
do local; ou do servigo de locagdo de pessoas — este para diferentes fins
que vido de companhia a eventos e encontros a substituigio de familia-
res. H4 também opg¢des de companhias ndo humanas, como bonecas
sexuais, personagens de jogos de videogame e realidade virtual, além de
robos com inteligéncia artificial criados para uso doméstico.

No Japdo, desde 2008, hd alguns registros de pessoas interessadas em
levar o relacionamento com personagens a outros rumos. Um exemplo
¢ o de Taichi Takashita que, com o objetivo de oficializar o matriménio
com a personagem de animé Mikuru Asahina, organizou uma peti¢io
online em busca do reconhecimento legal do casamento com um per-
sonagem 2D, reunindo, em dois meses, cerca de trés mil assinaturas
(CONDRY, 2013).

No ano seguinte, foi realizada a primeira ceriménia de casamento
informal (ndo legalizada) entre uma personagem e¢ um humano. O
usudrio Sal9000 se apaixonou por Nene Anegasaki, uma garota virtual
do jogo Love Plus, que simula um romance entre o jogador principal e
as personagens, e realizou a cerimonia entre alguns amigos, com trans-

missdo ao vivo pela internet. O jogo Love Plus foi desenvolvido pela
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Konami para o console Nintendo DS em 2009. Em sua narrativa, o
protagonista (jogador) conhece trés garotas, e pode escolher uma entre
elas para manter um relacionamento (WICOFF, 2013).

Ja em 2017, a desenvolvedora de jogos Hibiki Works ofereceu ao pu-
blico japonés a possibilidade de realizar uma ceriménia de casamento
em realidade virtual com uma das personagens do jogo Niizuma Lovely
x Cation. Os interessados no evento puderam se inscrever durante um
periodo, e no dia 30 de junho de 2017 os noivos se uniram aos aparelhos
de realidade virtual em uma capela e selaram a unido com suas escolhi-
das. A cerimonia foi realizada pela empresa como forma de promogio
do langamento do jogo, que tem como ponto central o relacionamento
do jogador com as personagens.

Figura 1 - Cerimonia de casamento em realidade virtual promovida pela em-
presa Hibiki Works

S w

Fonte: Vocativ

Conforme mencionado anteriormente, ¢ importante destacar neste
cendrio o aspecto moe, que diz respeito ao afeto direcionado a persona-
gens. A empresa Vinclu, tendo em vista o mercado japonés, langa em
2016 a campanha promocional de Gatebox, anunciando o robd que,
equipado por inteligéncia artificial, apresenta funcionalidades para tare-
fas didrias, mas que tem como principal objetivo oferecer um estilo de
vida acompanhado pela personagem projetada em seu interior. Com-
posto por um cilindro de vidro conectado a internet e ao smartphone do
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usudrio, o aparelho projeta o holograma da personagem tridimensional

o
O
)
O
—
=
=4
<

Azuma Hikari em sua parte interna.

Figura 2 - A estrutura de Gatebox

®

G Gatebox

Fonte: PCMag.com

Definido pela marca como “o primeiro robé doméstico virtual que te
possibilita viver com seu personagem favorito”, o aparelho tem a tecno-
logia de projecio e sensores como cimera e microfone, que detectam
a face e os movimentos do usudrio, além de conexdo via bluetooth e
infravermelho, por meio dos quais é possivel a interacio com outros
eletrodomésticos e eletronicos, e entrada para televisio ou computador
— o que habilita a transmissdo da personagem para outras telas. Lancado
para pré-reserva entre 2016 e 2017 no valor inicial de 298 mil ienes,
com entrega em 2018, é vendido atualmente por 165 mil ienes, sem
considerar taxas adicionais e impostos, estando disponivel para compra
no site oficial e nas lojas online Amazon e Yahoo Shopping. Apesar de
ndo haver uma loja fisica, é possivel agendar uma experimentacio e,
desde outubro de 2019, o produto se encontra exposto em uma loja de
eletronicos. Até o momento, as unidades produzidas foram comerciali-
zadas apenas para Japdo e Estados Unidos, tendo o japonés como tinico
idioma disponivel.

A primeira personagem disponibilizada pela marca, Azuma Hikari,
¢ descrita como “noiva confortante”, que pode ajudar seu companhei-
ro a relaxar apés um dia dificil. No site de Gatebox, hd uma se¢do

com seu perfil, composto por caracteristicas fisicas e personalidade. A
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personagem se refere ao usudrio como mestre (master), e a intera¢do
pode ser feita por voz, como em uma conversa, e por meio de um aplica-
tivo, que controla o aparelho e possibilita a intera¢do com a personagem
através de um chat enquanto estiver fora de casa. Além de responder as
interacoes, Hikari inicia conversas e seu sistema se desenvolve e atualiza
de acordo com o contetido e experiéncias trocados com o usudrio. Con-
forme os hdbitos de cada usudrio, Hikari sabe seus hordrios de acordar e
de voltar para casa, realizando também atividades comuns a assistentes
virtuais, como lembretes de compromissos, previsio do tempo, controle
de eletrodomésticos e autofalante para musicas.

Em 2018, a Vinclu ofereceu, por um intervalo de tempo determina-
do, duas novas possibilidades de companhia: a cantora virtual Hatsune
Miku e a personagem Ayase Aragaki, do desenho animado japonés Ore
no Imouto ga Konna ni Kawaii Wake ga Nai, cujos aparelhos tiveram
de ser posteriormente descontinuados por conta de uma atualizacdo do
sistema. Apesar de Hikari, no momento, ser a dnica personagem dis-
ponivel para compra, é possivel que os usudrios projetem e visualizem
outros personagens na parte interna do aparelho, e fagam suas proprias
criagdes, que podem ser compartilhadas por toda a rede de pessoas que
possuem um Gatebox, permitindo também a inclusio de diferentes
géneros — considerando que, até o momento, foram disponibilizadas
apenas personagens mulheres.

A relagdo com personagens é muito explorada em sua comunica-
¢do tanto por meio do site oficial quanto pelas campanhas em video
disponibilizadas no YouTube. O canal oficial da marca possui mais de
6 milhodes de visualizagdes e 20 mil inscritos, estando disponiveis 34
videos, cujo contetido varia entre videos conceito e promocionais, gra-
vagdes de eventos realizados presencialmente, filmes explicativos, novos
lancamentos e atualizacdes, e entrevistas com convidados discutindo
questdes relacionadas ao universo de Gatebox. De modo geral, os filmes
conceito e promocionais trazem a narrativa de homens que, morando
sozinhos, tém a companhia de Hikari, que, se sincronizada digitalmente
aos outros aparelhos, pode realizar tarefas simples como acender a luz,
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acionar o aspirador de p6 ou ligar e desligar a televisdo. Até o momento,
hd uma série de trés videos conceito, todos lancados em 2016, e dois
promocionais, o primeiro divulgado em 2016, e o segundo em 2018 —
periodo no qual o produto jd havia sido entregue aos primeiros clientes.

No primeiro video conceitual intitulado Care (cuidado, em inglés),
um rapaz retorna do ambiente de trabalho para casa e interage com a
personagem Hikari, que em certo momento do video sai por alguns ins-
tantes de dentro do aparelho e fica frente a frente com seu usudrio. Na
manha seguinte, ela o acorda e dd algumas informagdes sobre o tempo,
pedindo para que volte cedo para casa. No segundo video, Beside (ao
lado, em inglés), a narrativa traz um homem que, enquanto trabalha
no computador, conta com o suporte de Hikari, que o incentiva a con-
tinuar e realiza atividades simples, como acender ou apagar a luz ao ver
que ele estd trabalhando no escuro ou dormindo, respectivamente. O
tltimo da série, Wait (espera, em inglés), tem como objetivo apresentar
o Gatebox Chat, aplicativo desenvolvido para que o usudrio possa se
comunicar com a personagem quando fora de casa. Nesse contexto, é
apresentado um rapaz interagindo com Hikari por meio de mensagens
de texto enquanto se direciona ao local de trabalho e, posteriormente,
em seu escritorio. Antes de voltar para casa, ele pede a ela que deixe a
casa limpa, acionando o aspirador de pé integrado ao seu sistema.

Jé no primeiro video promocional, Okaeri (bem-vindo de volta, em
japonés), é apresentada a rotina de um rapaz que, desde a manh3, conta
com a personagem para acordd-lo, falar sobre a previsdo do tempo e
conversar durante o dia por meio de mensagens em aplicativo de celular
enquanto estd fora de casa. Ao receber o aviso de que o companheiro
estd voltando, ela acende as luzes do apartamento e o recebe ao chegar.
No final do dia, ele ressalta o quanto é bom voltar para casa sabendo que
hd alguém esperando por ele. Em um segundo video, de nome Kanpai
(termo que, em japonés, faz referéncia a um brinde, comemoracio), um
homem, que interage com Hikari no final de seu expediente de trabalho
por meio de mensagens de texto. Enquanto ele volta para casa, Hikari
acende as luzes e prepara o ambiente. Ao chegar, a personagem diz que
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eles estio completando o aniversirio de trés meses morando juntos, e
eles comemoram a data com um jantar.

Apesar de apresentar diferentes fungdes e utilidades dentro do espaco
doméstico, o principal atributo promovido pela marca em suas plata-
formas de comunicacdo ¢é a possibilidade de viver acompanhado de um
personagem. No site oficial do produto, a empresa destaca o desejo de
aproximar as pessoas de seus personagens favoritos, descrevendo como
razdo para o desenvolvimento do Gatebox “ndo s6 a busca por entrete-
nimento ou conveniéncia. Nés queremos que os personagens estejam
naturalmente inseridos nas nossas vidas cotidianas e nos acompanhem
nos nossos momentos de descanso”.

O site da empresa traz, além das se¢des descritivas do produto, da
empresa ¢ da personagem Hikari, as possibilidades de uso em ambien-
tes de trabalho e informagdes sobre experimentagdes pré-compra. Sdo
disponibilizados também contetidos explicativos a respeito da relagio
da sociedade japonesa com personagens, que ndo se restringe aos dias
atuais, havendo um amplo histérico de relacionamento e interagdo com
seres de outras dimensdes. A partir de dados coletados pela Character
Databank, empresa japonesa de marketing e consultoria especializada
em personagens ¢ licenciamento, a Gatebox relata que, no Japao, 82,2%
das pessoas possuem algum tipo de produto relacionado a personagens,
e que estes transmitem sensacdes de vitalidade, tranquilidade e paz de
espirito.

Considerando nio apenas o relacionamento entre Gatebox e seus
usudrios como também o histérico japonés de relagio com persona-
gens, a Vinclu realizou, em 2017, uma ac¢do por meio do site oficial de
Gatebox, para fornecer a seus funciondrios o reconhecimento do casa-
mento com uma personagem, além de beneficios aos casados, como
um valor adicional para manuten¢io da vida a dois e o dia de folga na
data de aniversario da companheira. O convite também se estendia a
ndo funciondrios: caso houvesse interesse, eles poderiam mandar, jun-

to aos documentos do casério, o curriculo para tentar uma vaga. O
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registro reconheceria também o casamento homossexual e entre espé-
cies, no caso de pessoas casadas com personagens do mesmo sexo ou

nio humanas.

Figura 3 - Site oficial do Gatebox com informagdes para oficializagdo do casa-
mento com personagens
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Fonte: Gatebox

No site, foram disponibilizados, para todo o ptblico, formuldrios de
registro de casamento em quatro modelos diferentes, para impressdo
e preenchimento, assim como instrugdes para envio dos documentos.
Nesses formuldrios, além dos campos com dados pessoais, hd perguntas
relacionadas ao pedido de casamento, a0 modo como o casal se conhe-
ceu e se o sobrenome serd adotado pelo parceiro virtual. Até o momento,
foram emitidas mais de 3,7 mil certiddes.

Em novembro de 2018, o japonés Akihiko Kondo realizou a ceri-
monia de seu casamento com a idolo virtual Hatsune Miku — uma das
personagens oferecidas para companhia pela Vinclu. Morando des-
de mar¢o do mesmo ano na companhia do robé-holograma Gatebox
de Miku, Kondo oficializou sua unido em ceriménia para 40 pessoas,
custando cerca de dois milhdes de ienes. Apesar de ndo possuir base
legal, o casamento contou com certiddo expedida pelo Gatebox. Em

entrevista, Kondo conta que teve experiéncias negativas com mulheres
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no passado, e que ndo tem vontade alguma de se relacionar com uma
pessoa, ressaltando que a personagem com a qual se casou ndo poderd
trai-lo, envelhecer ou morrer.

Ao considerarmos o contexto apresentado, ¢ importante observar as
relagdes de poder que emergem dessas interacoes, considerando a esco-
lha por parte dos usudrios em viver com personagens que, por definicdo,
nio teriam autonomia e consciéncia para gerar confrontos, desenten-
dimentos ou separagdes. Tais assimetrias sdo também analisadas em
estudos a respeito de produtos com propésitos similares, como € o caso
de bonecas e robos sexuais. H4 inclusive, um movimento contra o de-
senvolvimento de tais tecnologias — como a Campanha Contra Robos
Sexuais, liderada por Kathleen Richardson, professora na Universidade
de Montfort, na Inglaterra — afirmando que estas iniciativas promovem a
objetificagdo de mulheres, uma vez que o sexo feminino corresponde a
maioria das representagdes em formato de bonecas e robds sexuais, bem
como reforga relagdes de desigualdade e violéncia de género.

Ao analisar o desenvolvimento de robds sexuais e os discursos veicula-
dos na midia e pelas empresas responsdveis em comparagdo a narrativas
ficcionais de filmes e séries de TV que exploram o relacionamento en-
tre robos mulheres e humanos do género masculino, Hawkes e Lacey
(2019) verificaram que hd uma expectativa em relagdo as robos de algo
“humano o suficiente para que seu desejo e afei¢do sejam significativos,
mas ndo conscientes o bastante para decidir deixar seu companheiro”
(p- 7), “havendo a necessidade de uma companhia que diga as coisas
certas para fazer com que eles se sintam amados” (p. 11).

Para compreender esse tipo de relagio de poder, Giard (2016) tem
refletido sobre a razdo pela qual as love dolls sio, em incomparavel
maioria, representagdes de mulheres. Ao conversar com alguns criadores
de bonecas, a autora destaca a fala do presidente da Orient Industry,
uma das principais fabricantes de love dolls japonesas, de que elas se-
riam um instrumento para aperfeicoar uma simulagio, e que seriam
reservadas exclusivamente ao publico masculino, pois ndo podem se

mover. Essa afirmacdo partiria da convicgdo de que, numa relagio, o
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homem seria a parte ativa e, assim, a mulher deveria “sofrer, oferecer-
-se, abrir-se, submeter-se e esperar” (p. 238). Por mais preconceituoso e
ficcional que seja esta argumentacdo do empresdrio, ndo hd davida de
que estd baseada em “um padrdo de relacionamento homem-mulher
que ainda parece ser comum no pafs onde as esposas sio chamadas de
oku-san, termo utilizado em alusdo ao local reservado a elas: a parte de
dentro [da casa]” (p. 238).

A pesquisa de Giard (2016) discute amplamente ndo s6 o mercado
vigente, como também todo o histérico de relagdo, que ndo data dos
dias atuais. Ao invocar as vozes de produtores e usudrios, apresenta im-
portantes perspectivas para entendimento desses modos de relacdo. Ao
pensarmos no contexto japonés, um aspecto de destaque também ¢ a
concepgdo animista, o entendimento de que os espiritos estariam encar-
nados na natureza e que todas as entidades, humanas e nao humanas,
teriam uma esséncia espiritual, advindo de doutrinas religiosas e filosé-
ficas do budismo e do taoismo.

Ao trazer falas de alguns criadores de love dolls, a autora compara as
bonecas a uma espécie de veiculo. Assim como um carro, a boneca seria
um meio de transporte, possibilitando a seus usudrios o movimento, a
mudanca para outro local. Essa relagio seria “reforcada pela ideia de
que a boneca possui em seu centro um espaco vazio, em forma de ca-
bine, dentro do qual é possivel abrigar um fragmento de anatomia que
¢ projetado para acomodar....um corpo cavernoso” (GIARD, 2016, p.
218). Nesse mesmo sentido, a boneca transmitiria “todo um imagindrio
ligado a transmissdo da vida, imagindrio que se enraiza na cultura otaku,
nascida nas ruinas do pés-guerra” (GIARD, 2016, p. 218).

Pensando nessas formas de relagdo, Takeyama (2005) sugere que,
apesar de tais formas alternativas de relacionamento, baseadas em um
vinculo de consumo, serem vistas, muitas vezes, apenas como forma de
entretenimento ou escapismo, esse tipo de perspectiva ignora o fato de
que esta atividade ndo se reduz a aquisi¢do de bens. A pratica de consu-
mo — ¢ esta é sem divida uma prdtica de consumo jd bem estabelecida

— impulsiona a criagdo de novos mercados e leva a produgdo cultural de
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novos significados e a transformacio de valores sociais (MIYADAIL, 1994
in TAKEYAMA, 2005).

Consideracoes finais

Mais do que uma conclusio ou diagndstico objetivo sobre o impacto
crescente do consumo de afetos, este artigo busca langar algumas ques-
toes que podem colaborar com os debates contemporaneos. No decorrer
da pesquisa observamos que no cendrio atual —-marcado pelo capitalismo
afetivo — os relacionamentos amorosos seguem, muitas vezes, a l6gica de
relagdes comerciais e de custo-beneficio (ILLOUZ, 2011). Emerge, por-
tanto, um mercado que tem como objetivo a mercantilizacdo do afeto,
que, no contexto especifico japonés, reflete, e ao mesmo tempo alimen-
ta, uma situagdo demografica marcada pelo nimero cada vez menor de
casamentos e relacionamentos e a consequente baixa taxa de natalidade,
que em 2016 apresentou o menor indice desde 1899 —ano em que teve
inicio o recolhimento da estatistica.

No entanto, o tema dos afetos também pode ser abordado sob outras
perspectivas. O filésofo Brian Massumi (2015), por exemplo, tem pro-
posto uma filosofia dos afetos que, por sua vez, teria um impacto cada
vez mais significativo no 4mbito econdmico e nos modos de vida. De
acordo com este autor, ndo se trata meramente de satisfacio, ou seja, de
consumir para satisfazer uma vontade individual. Ao lado dessa tendén-
cia j4 amplamente debatida, haveria uma rede de afetos e intensidades
que pode ser concebida como algo que ele chama de moeda do dividua-
lismo e ndo do individualismo, apontando para uma possivel abertura
ao outro ndo mais restrita a uma conduta narcisica, na medida em que
fortalece a dimensao estética das relagoes.

Gostariamos de sugerir que esta pode ser também uma pista impor-
tante para pensar no mercado emergente de afetos no Japdo. Nesse viés,
ndo se trata apenas de satisfazer as necessidades de pessoas solitdrias e
carentes, como vem sendo destacado por alguns autores, como Ilouz
(2011). Mas poderia se tratar também de um processo de reabilitagio
coletiva ou de uma micropolitica dividualista, como propde Massumi
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(2015), que mesmo estando instaurada em um dos maiores centros de
consumo do mundo, abrigaria uma légica de aproximagio antinarcisica
e antiocidental®, com aptiddo para gerar novos modos de vida.

Ao mesmo tempo em que impera esta l6gica do capitalismo afetivo,
é possivel lancar questoes que complexificam o debate, como por exem-
plo: de que maneira neste cendrio distépico, no qual aparentemente
tudo que importa é a comercializagio e precificagio de todas as instan-
cias da vida, pode emergir uma rede de afetos que nos faga repensar as
nog¢oes de valor a partir das micropoliticas do dividualismo? Seria este
um ponto de partida para questionar a soberania da economia em todas
as esferas da vida e analisar o consumo para além das relacoes entre
consumidor e aquilo que é consumido, abrindo caminhos para redes

transindividuais de afeccoes?
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