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Japio, explodindo subcultura — Cultura e Midia japonesa no Brasil.'
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Resumo

Estudo do consumo de produtos culturais japoneses no Ocidente, principalmente
no Brasil, baseado nas discussdes sobre a cultura japonesa levantadas por Takashi
Murakami, e na comparagdo feita por Sharon Kinsella entre o Japdao e o Ocidente. O
termo subcultura simboliza o preconceito em relagdo a midias como quadrinhos,
desenhos animados e videogames, que justamente vém do Japao e atingem o Ocidente
com for¢a equivalente a vontade de consumo deste ultimo.

O lancamento deste artigo coincide com a comemoragcdao dos 100 anos de
imigracdo japonesa no Brasil.

Palavras-chave:

Japao; consumo; subcultura; mangdas; animés;

01 - Introducao

O Japao vem crescendo como uma das referéncias de cultura mundial. Muitos
produtos culturais de ascendéncia japonesa como 0s mangés4, os animés, os filmes, e
principalmente o kawaii ®, como estética, tém aumentado significativamente seu
consumo pelo mundo. O mercado de manga e animé teve seu boom no Brasil no final da
década de 90 e inicio do novo milénio. A principio, com producdes japonesas que ja
tinham obtido sucesso primeiramente no Japao e, depois, nos Estados Unidos e Europa
(Luyten, Sonia 2007). Hoje, com o aumento do mercado, as negociacdes ja sdo feitas

diretamente com o Japao, e alguns lancamentos sdo praticamente concomitantes.

! Trabalho apresentado no GT — Mediacdes e Interfaces Comunicacionais, do Iniciacom, evento componente do XIII
Congresso de Ciéncias da Comunicacio na Regido Sudeste.

% Gustavo Dore é graduando em Comunicagdo Social pela UFJF, Bolsista PET (SESu/MEC) e cursou um ano do
curso na Universidade de Kanda para Estudos Internacionais em Chiba, Japdo.

? Artigo orientado por Potiguara Mendes da Silveira Junior. Potiguara é professor da Universidade Federal de Juiz de
Fora, vinculado a graduacéo e pds-graduacdo, e pds-doutor pela Universidade Nova de Lisboa. (Centro de Estudos de
Comunicagéo e Linguagem )

* Mangids sdo quadrinhos no estilo japonés, com olhos grandes e expressivos, e tracos simplificados, como o
personagem Astroboy, de Osamu Tesuka,

> Animés sdo os desenhos animados no mesmo estilo acima. Geralmente atingem um piiblico mais infantil do que o
dos quadrinhos.

® Kawaii é uma estética na qual o fofo, o infantil e o inocente sdo os elementos de valor de um objeto ou pessoa.
Como exemplo, temos a Hello Kitty, da empresa Sanrio.
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O ano de 2008 é um ano especial para a divulgacdo desse estudo devido as
comemoragOes relativas aos 100 da imigracdo japonesa no Brasil. O foco da midia
nacional sobre o Japdo transforma esse artigo em mais um ponto de referéncia nos
estudos sobre a relacdo entre os dois paises.

Porque o consumo de produtos que apresentam a estética japonesa estd
aumentando no Brasil? Um dos motivos parece ser um Japao mais proximo dos valores
americanos, pela influéncia dos desenhos animados Disney e filmes de Hollywood.
Misturando os valores americanos aos japoneses de forma harmonica, o Japao fez sua
cultura mais palativel aos ocidentais. O Japdo, apesar de estar na Asia, foi ocupado
pelos Estados Unidos de setembro de 1945 até novembro de 1952. Periodo em que sua
constituicdo foi escrita e os modelos sdcio-econdmicos foram reestruturados ao modo
ocidental. Porém, quando os Estados Unidos deixam o poder, a elite conservadora volta
com os elementos do passado, misturando-os com os novos de forma a maximizar o
poderio relativo do pais (Pyle, Kenneth 2007).

Na esfera cultural, o Japao se torna uma nagdo apocaliptica que ressurge da
bomba atdmica. Como a andalise feita no documentario inserido no DVD “Animatrix”,
dos irmaos Wachowski, o desenho Akira (1998) faz uma releitura da sociedade
japonesa. Nao s6 o desenho ja comeca depois da explosdo de uma terceira bomba
atbmica no Japao, como acaba com mais outra, mostrando uma sociedade que se
reconstroi infinitamente.

Historicamente, a cultura japonesa trabalha bem a entrada de produtos e valores

de outras culturas, assim como faz atualmente com a cultura americana.

“A geniosidade dos japoneses é basedada ndo na inven¢do, mas na adaptagdo —
da poesia Koreana, timulos e téxteis. Livros e escrita Chinesa, ciéncia e
medicina Holandesa, educacdo Francesa, colonialismo Inglés, militarismo
Alemado, e igualitarismo, eficiéncia corporativa e cultura pop dos Estados
Unidos da América.” (Tobin, Joseph J. 1992)’

"“The genius of Japanese lies not in invention but in adaptation — of Korean pottery, tombs, and textiles. Chinese
script and Scripture, Dutch science and medicine, French education, English colonialism, German militarism, and
American egalitarianism, corporate efficiency, and popular culture.” (Tobin, Joseph J. 1992)
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Outra abordagem considera que, na realidade, é o Ocidente que se tornou mais parecido
com o Oriente. Sdo os Estados Unidos e a Europa que fazem o caminho reverso e
buscam inspiracdo no Japdo. Sharon Kinsella® explica que:

“A principio, as idéias politicas ocidentais baseadas na liberdade do individuo
tem sido abandonadas, as estruturas sociais e as culturas dos jovens nas
sociedades ocidentais tem se tornado gradativamente similar as do Japao...
Jovens nos Estados Unidos e na Inglaterra tem sido encorajados a questionar se
o individualismo — que €, hd muito tempo, considerado o modelo ideal — € algo
bom ou ndo.” (Kinsella, Sharon. 1997)

Para Takashi Murakami®, a cultura apocaliptica despertada pela bomba de
Hiroshima, mais até do que Nagasaki, gerou uma cultura do medo da aniquilagao
nuclear. Para Murakami, os Americanos souberam transformar esse medo em uma
situacdo de subserviéncia do Japao com relacdo aos Estados Unidos. Foi criada uma
sensacao de impoténcia e dependéncia do coletivo, de sempre parecer uma ‘“‘crianca”
guiada pelo “pai” Estados Unidos. Esse aspecto da sociedade japonesa foi fundamental
para a criagdo da cultura otaku e do kawaii'.

Ao analisar a relacdo entre as culturas japonesa e brasileira no contexto atual,
este artigo pretende esclarecer o sucesso desses produtos na nossa cultura, levando em
consideragdo que o conceito de cultura utilizado aqui é o de “cultura das midias”,
(Santella, 2003a) na qual, em oposicdo a cultura de massas, na cultura das midias “A
audiéncia visada tende a escolher suas mensagens, assim aprofundando sua
segmentacgao, intensificando o relacionamento individual entre o emissor e o receptor”.

(Santaella 2003a).

02 — Japanese Pop Culture

Existe um leque de exemplos de cultura pop japonesa que vai desde a viagem ao
Japao tradicional de Kioto ao pop power e o consumo de produtos ocidentais. O pop

japonés passa também pela bomba atdmica, pela cultura de filmes de monstros'’, pelos

8 Sharon Kinsella é PhD em sociologia pela Universidade de Oxford e pesquisadora de cultua japonesa, tendo escrito
2 livros e 11 artigos sobre o assunto até o momento.

¥ Takashi Murakami é artista e antropélogo japonés. Criador da exposi¢io/livro Little Boy — The Arts of Japan’s
Exploding Subculture, que foi montada em uma parceria Japdo/Estados Unidos.

19 Otaku e Kawaii sdo dois aspectos importantes da cultura japonesa. O primeiro faz referéncia a um estilo de vida
baseado na inabilidade social e na fixag@o pelos hobies. O segundo é adoracio nipdnica pelo bonitinho, pelo amdvel e
inofensivo, como a Hello Kitty.

! Filmes de monstros. Filmes como o Godzila conseguiram muita popularidade no Japdo. Segundo muitas analises,
incluindo a de Takashi Murakami, o Godzila, com toda a sua forma e deformacdo, é uma representagdo fisica da
“bomba H”. Por isso seria uma alegoria a impoténcia do Japdo perante tal poder.
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quadrinhos de youkais' e até pela “Torre do sol”"* de Tarou Okamoto com sua frase
“arte é explosdao”. No Japdo atual, talvez os elementos mais fortes sejam o karaoké, o
kawaii, as palavras estrangeiras na lingua, os bonequinhos de personagens de desenhos,
0s mascotes para as cidades, a cultura de robds e de futuro, os videogames portéteis e 0s
celulares. Nesse artigo iremos abordar apenas os temas que atingem diretamente o
publico brasileiro.

A cultura pop japonesa atinge fortemente a midia ocidental e por isso &
constantemente foco de estudos dentro e fora do Japao. Como no Brasil, em todos os
paises da América (at€é mesmo no Cartoon Network”), os animés vém roubando o
horério nobre dos desenhos animados ocidentais.

A Folha On-line publicou um artigo, em 15/01/2008, que considera o Brasil
pioneiro, no ocidente, no consumo de quadrinhos japoneses. Segundo a repoérter
Dayanne Mikevis, os imigrantes que para cd vieram nos anos 50 trouxeram também
seus mangds, de modo que mantinham seus habitos de leitura e preservavam de certo
modo a lingua. Porém, apesar de incentivar alguns descendentes de japoneses, como
Julio Shimamoto, a entrar no mercado de quadrinhos brasileiro, esse foi um fato isolado.
O Mang4 sé teria mesmo um incentivo a entrar no Brasil na década de 80, quando foi
criada a Associacdo Brasileira de Desenhistas de Manga e Ilustragdes, em 1984. Até o
fim da década de 90, alguns titulos eram langados esporadicamente no Brasil, como
Lobo Solitério, pela Editora Cedibra, e Akira, pela Editora Globo.

O grande boom dos mangds se deu no fim dos anos 90, com uma explosdo de
consumo de mangds e animés na Europa e nos Estadou Unidos. No Brasil, apds o
sucesso de desenhos como Cavaleiros do Zodiaco, € mais tarde com Pokémon, as
bancas abriram espaco para os quadrinhos japoneses. Com o langamento de titulos
importantes como Dragon Ball e Samurai X, as editoras acrescentam definitivamente o
segmento “manga” no mercado brasileiro.

Segundo Alexandre Nagado, pesquisador de cultura japonesa, o primeiro

desenho de projecdo fora do Japao teria sido Speed Racer, em 1967. Nagado explica que

'2 Quadrinhos de youkais. Youkais seriam monstros da cultura japonesa. Geralmente deformados e com grande
“forca espiritual”, os youkais, bons ou maus, geralmente sdo usados como alegorias para ajudar as criangas a lidarem
com seus medos e problemas. O artista de maior expressdo nos quadrinhos de youkai é Shigeru Mizuki.com seu
personagem “Gueguegue no Kitaro”

3 A “Torre do Sol” foi criada por Tarou Okamoto para a Feira Mundial Expo-70. Okamoto foi um artista de
expressdo no Japao e ficou conhecido pela frase: “Arte é Explosdo”, na qual faz referéncia a mudanca do mind-set
japonés pelas bombas atdmicas.

40 Cartoon Network é o primeiro canal destinado apenas 2 exibi¢do de desenhos animados. E uma grande rede
americana que tem hoje os animés como suas principais atragdes.
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na década de 70 muitas produgdes conseguiram aceitacdo fora do Japao, solidificando o
estilo. No Brasil, os tokusatsu’ foram as referéncias dessa cultura pop japonesa durante
muitos anos.

Junto com os desenhos animados, os quadrinhos e os tokusatsus, todo um
suporte de cultura pop, como jogos de videogame, bonequinhos, bandas japonesas, até
mesmo a novela japonesa, chega a entrar no Brasil. Na era da cibercultura (Santaella,
2003b) qualquer um que domine, mesmo que pouco, as ferramentas, é capaz de receber
todo contetido que tenha sido digitalizado. Naruto'® é considerado pela revista Epoca'’ o
primeiro desenho a ser famoso no Brasil sem ter sido langado nada dele por aqui.
Devido a difusdao no You Tube, aos mecanismos de download em redes P2P"% ¢ as
comunidades e féruns de fas, todos esses produtos culturais podem ser consumidos

pelos brasileiros.

03 — Niponizando o Ocidente

A grande entrada desses produtos alterou a estética dos produtos ocidentais.
Mangis brasileiros, como a revista Hyper Comix e Holy Avenger'®, foram lancados no
pais pelas editoras Magnum e Talisma, respectivamente. Além de centenas de titulos de
mangdas escritos por americanos, como Dramacon e East Coast Rising, lancados pela
Tokiopop nos Estados Unidos.

Os comics, quadrinhos em estilo americano, dominaram o mercado editorial
brasileiro durante a década de 90. A renovacgdo de personagens famosos como os X-men,
recriados por Jim Lee, e o conseqiiente aumento de vendas no Brasil, facilitou o
lancamento de quadrinhos por aqui.

No entanto, no fim da década de 90, a franquia Pokémon vira febre pelo mundo.
O Japao entra de vez para a cultura popular de todos os jovens brasileiros. Para Steven

Johnson (Surpreendente, 2005), isso remete a sua teoria sobre a ‘“curva do

15 “Tokusatsu™ sdo seriados de heréis com atores reais. Essa denominacdo é utilizada geralmente para os seriados
como o National Kid, o Ultraman e Power Rangers.

' Naruto foi o terceiro mangd mais vendido no Japdo em 2007 segundo o Instituto de Pesquisas de Publicacdes
Japonés. Conta a histéria de um Ninja, ainda crianga, que quer se tornar lider de seu cld. Atualmente ¢ transmitido no
Brasil pelo SBT e pelo Cartoon Network.

'7 Revista Epoca, artigo on-line acessado pela primeira vez em junho de 2006 em:
http://revistaepoca.globo.com/Revista/Epoca/0,,EDG73272-6011-406,00.html

'8 Redes P2P, peer-to-peer, sdo redes de trocas de arquivo direto com outros usudrios da internet. Alguns programas
como o Kazaa, o Emule e o Bit Torrent fazem parte desse servigo.

' Holy Avenger foi langado originalmente pela Editora Talisma em 1999. Saidos das revistas de RPG nacionais, com
roteiro de Marcelo Cassaro e desenhos de Erika Awano, foi o primeiro manga brasileiro de distribuicdo nacional e
alcancou consideravel sucesso.
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dorminhoco”?°

, em que os desenhos e todos os produtos culturais em geral tendem a ser
mais complexos com o passar dos anos. Os animés superavam, em complexidade de
narrativa, os desenhos infantis americanos. Com desenhos para um publico mais
maduro, como One Piece e Evangelion, e desenhos infantis com mais de 250
personagens, como o Pokémon, os animés se mostraram ideais para o come¢o do novo
século em todo o ocidente.

Ja nos anos 2000, o lancamento de desenhos com a estética japonesa cresce no
ocidente. Até mesmo a Marvel, editora responsdvel pelo Homem-Aranha e pelos X-men
entre outros, lanca seus personagens em versdo mangd. Buscando um publico mais
jovem, a DC, editora responsdvel pelo Batman, Super-Homem e toda a Liga da Justica,
lanca “Os Jovens Titans”, ja abertamente em estilo anime. Além disso, desenhos de
sucesso como “Samurai Jack” e “Star Wars — Clone Wars”, ambos do Cartoon Network,
sdo criados por americanos no chamado “estilo japonés”. Na Europa, o melhor exemplo
seria o desenho animado francés “As 3 Espias Demais”, criado pelo estidio Marathon,
que segue o mesmo estilo.

Além do manga e do anime, essa niponizagao € composta também pelo aumento
de consumo de comida japonesa no ocidente e pela utilizagdo do caractere japonés, em

logomarcas, tatuagens, etc.

4 — Videogames

Os videogames também sdo responsaveis por grande parte da difusdo de cultura
pop japonesa pelo mundo. Com as duas maiores empresas de jogos e de consoles do
mundo, Nintendo e Sony, jogos como Sonic, Megaman, Tekken e Super Mario Bros
conquistaram o gosto da juventude. Ha mais de 20 anos as empresas € jogos japoneses

dominam o mercado, difundindo suas idéias e estilo. Nesse contexto, a cultura pop

japonesa chega a ser mais global do que a americana.

20 A “curva do dorminhoco™, de Steven Johnson, é uma teoria em que as criangas estariam ficando mais inteligentes
com o passar dos anos sem nenhum esfor¢o aparente, apenas com a cultura pop, naturalmente, tornando-se mais
complexa.
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O Japdo é marcado por sua tecnologia. E um esteredtipo fortemente mantido
pelos videogames, que normalmente trazem inovagdes tecnoldgicas como o sensor de
movimento do Nintendo Wii ou a qualidade grafica do Playstation 3%'.

Como explicado por Etienne Barral (2002), o modo de vida do japonés é
geralmente marcado pelo transporte, trabalho e sono, com poucas horas de lazer. Paul
Gravett (2004) também fala sobre os grandes periodos dos japoneses dentro do
transporte publico e dentro de casa, e como isso influencia as formas de diversdo. Com
o recente crescimento econdmico brasileiro, a sensagcao € de que nos aproximamos mais
dessa dinamica do que de uma Europa que busca reduzir as horas de trabalho individual
e utilizar mais o espago publico.

Esse tipo de rotina é um terreno fértil para os videogames, portateis (ipod,
Nintendo DS e PSP2*?) e mangds (que geralmente sdo de rdpida leitura). O apelo
adolescente dessas midias atinge uma nova geracdo de jovens ja acostumados com a
estética japonesa e jd incerta, como o ocidental de Sharon Kinsella, se os valores
ocidentais s@o a melhor forma de se pensar.

O Brasil ainda enfrenta grandes problemas com relagdo a comercializagdo e
distribuicao de jogos. A estimativa, segundo a Folha de Sao Paulo, ¢ que 94% do
mercado de consoles seja informal. Esse € ainda um entrave para que o videogame

ganhe popularidade na grande midia nacional.

05 - O Kawaii

Parte dessa mudanga € resultado do sucesso dos produtos culturais que divulgam
valores japoneses de coletivo sobre individual, de introspec¢ao e do kawaii entre outros.
Talvez “kawaii” seja a palavra essencial para o entendimento dessa cultura. A tradugdo
literal para a palavra seria “bonitinho”, no sentido de infantil. Porém, kawaii é muito
mais do que isso, € como dizer a0 mesmo tempo que algo € infantil, amavel, bonito,
inofensivo, feminino e, a0 mesmo tempo, com um tom de “eu quero”. (Sharon Kinsella,

1995).

2! Nintendo Wii e Playstation 3— consoles de tltima geracdo da Nintendo e Sony respectivamente. Seus controles
possuem sensor de movimento, o que possibilita uma maior interatividade devido a simulacros do movimento da vida
real. Para virar o carro no mundo virtual, basta mover o braco.

22 Nintendo DS e PSP (Playstation Portable) — Videogames portiteis, respectivamente da Nintendo e da Sony.
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Para Takashi Murakami isso faz parte da mentalidade infantil do japonés, que
ndo tem forgas para se tornar adulto. E como se as teorias da cultura de massa de Edgar
Morin sobre a infantilizacdo da sociedade pelos produtos culturais fossem levadas ao
extremo. Murakami supde que a sensacdo de impoténcia faz com que eles busquem
produtos moldados de forma inofensiva.

O melhor exemplo de Kawaii é definitivamente a Hello Kitty. fcone no Japdo hd
trés décadas, ela é moda também no ocidente. Uma criatura de formas arredondadas,
sem maos e pés destacados do braco e da perna, € sempre apresentada em cores
femininas, ndo tem sobrancelhas e boca. E extremamente inofensiva. Assim como a
Hello Kitty temos centenas de outros exemplos, como o desenho Sakura Card Captors e
novamente, o Pokémon.

Essas caracteristicas fazem do Kawaii produtos de grande permissividade e
aceitacdo pelos ocidentais. Em uma critica a exposicdo montada em Nova York, Little

Boy, de Takashi Murakami, foi escrito o seguinte comentario:

“H4 muito conhecido como algo japonés, o kawaii se tornou internacional. Dos
bonecos urbanos de vinil de Takashi Murakami, estrela da cena artistica de
Nova York, a Hello Kitty! Kawaii é agora uma séria escolha de estilo de vida de
adultos pelo mundo civilizado.” (Ogawa, 2005)*

O kawaii é também modo de expressao individual, identificacdo com o grupo de
amigos ou pessoas com afinidades de interesses. O exemplo mais forte disso no Japao

sd0 os acessorios para celulares como bichinhos de pelidcia ou personagens de desenhos.

“O estilo “bonitinho” trds uma atmosfera de entusiasmo. A produgdo capitalista
despersonaliza, o design kawaii “repersonaliza”. O consumo de produtos no
estilo kawaii com poderosas propriedades de induzir emog¢do podem,
ironicamente, disfarcar e compensar a alienacdo dos individuoes com relacio a
outras pessoas na sociedade contemporanea” (Kinsella, Sharon. 1995)**

O sucesso dos produtos da Sanrio (companhia japonesa que espalhou o kawaii
pelo mundo com a Hello Kitty, o Kero Kero Kero Pi e outros) no ocidente, ¢ um

exemplo de que essa cultura ja foi assimilada, tanto que passa despercebida. No Brasil,

2 “Long-known to Japan-watchers, kawaii has now gone international. From New York art-scene superstar Takashi
Murakami's urban vinyl toys to Hello Kitty! Kawaii is now a serious life-style choice of adults throughout the
civilized world.” (Ogawa, 2005)

2 «Cute style gives a good warm, cheer-me-up atmosphere. What capitalist production processes de-personalise, the
good cute desing re-personalises. Consuption of lots of cute style goods with powerfull emotion-inducing properties
couls ironically disguise and compensate for the very alienation of individuals from other people in contemporary
society”. (Kinsella, Sharon. 1995)
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o kawaii € um estilo que faz parte ativa na vida de bebés e de mulheres, que consomem
essa estética em materiais escolares, agendas, em pequenos bonecos, e até como fazem
os japoneses, nos celulares. Bandas que surgem atualmente no cendrio MTV, como a
“Cansei de Ser Sexy” e o “Bonde do Rolé” também adotam o estilo.

Se compararmos os desenhos transmitidos 20 anos atrds com os desenhos de
agora, podemos facilmente perceber que eles ficaram com tracos mais simples, com

cores mais fortes e quase todos apelam para o elemento bonitinho, para o kawaii.

06 - Subcultura e Otaku

Porque o subcultura do titulo? Segundo Takashi Murakami, a cultura pop
japonesa emerge das midias que tém caracteristicas da subcultura, que sdo os
quadrinhos, os desenhos animados e os videogames. Segundo Takashi Murakami, a
cultura otaku tem inicio com os fas do desenho animado Battleship Yamato. Na historia,
os humanos estdo condenados a serem extintos € a nave Yamato parte ao espago em
busca da salvag¢ao da Terra com o Cosmo Cleaner. Ao mesmo tempo, a raca que entrou
em guerra contra a Terra estava também ameacada, enfrentando os humanos para sua
propria preservacdo. Esse complexo roteiro mostra que os animés ndo focam apenas
temas infantis, mas também atingem um grande publico.

Toshio Okada®, também chamado de “Otaking” por ser o mais famoso
estudioso de cultura otaku no Japdo, reflete que a cultura otaku, como forma de
subcultura, espalhou-se entre os japoneses, ndo podendo mais ser classificada como
algo especifico de um grupo. Para Okada, fazer parte da cultura otaku se tornou ser
aficcionado em algum hobby. Segundo ele, todos tém um pouco de otaku, uns sdo
otakus de carros, outros de bonecos, outros de quadrinhos, e por af vai.

J4 Etienne Barral considera os Otakus como os parias. Ele acaba juntando
muitos estilos diferentes de comportamento, unindo-os pela caracteristica da inabilidade
social e do hobby. Para Barral, os Otakus seriam sub-produtos de um capitalismo
selvagem que, no 4pice do consumo, vivem no individualismo e no isolamento.

“Eles, entretanto, ndo romperam com a sociedade de consumo da qual
conhecem as minimas engrenagens. Um pouco como um parasita sobre uma
drvore moribunda, estdo agarrados a sociedade japonesa e sugam sua
substancia sem nunca dar nada em troca. Transformados em desadaptados
sociais, desconfiam das relagcbes interpessoais, preferindo a companhia dos

% Toshio Okada lecionou uma disciplina sobre cultura Otaku entre 1992 ¢ 1997 na Universidade de Tékio. E uns dos
fundadores da Gainax. produtor de animés e escritor de livros sobre a cultura otaku.
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humanos, que ndo fazem esforco para compreendé-lo, o grupo mais confidvel
de personagens de historias em quadrinhos, dos desenhos animados ou das
inatingiveis vedetes da telinha.” (Barral, 1999)

No entanto, Barral peca em colocar o discurso otaku como um discurso das
minorias, dos excluidos. Barral fala sobre a inaptidao social dos otakus, porém acaba
por ignorar o fato de que sdo tantos, e de tantas formas diferentes, que eles acabam
gerando outras formas de convivio social, como explica Toshio Okada.

“Agora, nds temos cerca de 10 milhdes de otakus, mas eles ndo passam de 10
ou 20% realmente otaku. E claro, alguns otakus s@o ainda muito otakus, talvez
80 ou 90% otaku. Ainda assim, ndo podemos chamar o resto deles “falso otaku”.
A mentalidade e o gosto otaku espalharam-se de tal forma e sdo tdo diversos
atualnzlﬁente, que os otakus ndo mais podem ser chamados de uma tribo.” (Okada,
2005)

Os otakus japoneses sdo relevantes para a cultura mundial a partir do momento
em que o que eles decidem como sucesso € vendido para o resto do mundo. Por
exemplo, o desenho animado Sakura Card Captors foi sucesso entre os otakus japoneses
e, no Japao, esse desenho teve forte direcionamento para agradd-los. Composto na
estética kawaii, Sakura Card Captors € marcado por criancas amdaveis e delicadas que
invocam seres elegantes e bonitos por intermédio de “cartas mdagicas” para poder
enfrentar o mal. Sakura Card Captors foi escolhido para ser o primeiro lancamento em
mangé da editora JBC? no Brasil e, além disso, ficou durante muito tempo no horério
nobre de desenhos animados da Globo (entre 11:40 e 12:00 da manha). Atingiu, no
Brasil, ndo sé otakus, mas todo tipo de crianca.

Etienne Barral também explica que é caracteristica do otaku se apropriar da
multimidia, pois s6 sente confortidvel no ambiente virtual que cria para si. Kaichiro
Morikawazg, outro estudioso da cultura otaku, comenta que atualmente o gosto dos
otakus estd caminhando para os jogos erdticos. Atualmente, € o carro chefe das
producdes de Akihabara®. Os jogos pornograficos devem demorar um pouco mais para

entrar no mercado brasileiro, jd que a grande parte deles ndo € distribuida na Europa e

2 “Now, we have close to ten million otaku, but they are no more than 10- or 20-proof otaku. Of course, some otaku
are still very otaku, perhaps 80 or 90 proof. Still, we can’t call the resto f them faux otaku. The otaku mentality and
otaku tastes are so widespread and diverse today that otaku no longer form what you call a tribe.” (Okada, 2005)

27 A Editora JBC foi fundada em 1992, em Tékio. Em 1997 Inga a revista Made in Japan, vendida simultaneamente
no Jap@o e no Brasil e, a partir de 2001, comegou comercializar os mangas japoneses em territdrio brasileiro.

28 Kaichiro Morikawa é autor do livro “Learning from akihabara:the birth of a personapolis” e discute esse fendmeno
junto com Takashi Murakami e Toshio Okada na entrevista transcrita em: http://www.japansociety.org/otaku_talk .
Ultimo acesso em 2 de marco de 2008.

% Akihabara é um distrito de T6kio aonde se concentram as grandes lojas de eletronicos e as lojas especificas de
games e computadores em geral. Também chamada de Akihabara Eletronic City, é o lugar ideal para o
desenvolvimento e manutengo da cultura otaku, que hoje tem como principais focos de consumo o erdtico e o kawaii.
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nos Estados Unidos. Ainda é dificil o lancamento desses jogos no ocidente devido a
uma mentalidade, ainda ndo suprimida, de que videogames, quadrinhos e desenhos
animados sdo estritamente voltados para o publico infantil. Além disso, como
mencionado anteriormente, o Brasil enfrenta graves problemas na distribuicao de jogos,
nao tendo nas lojas de eletronicos lugares especificos para a comercializa¢do dos jogos

originais.

07- Otakus brasileros

Com a ja citada aproximac¢do do modo de vida e da linha de pensamento de
brasileiros e japoneses, unidos ao consumo da outra cultura, € claro que o Brasil € cheio
de otakus. Mas a palavra ganha outra conotagdo: consumidor dvido de cultura pop
japonesa.

A maior concentracdo de otakus do pais fica, obviamente, em Sdo Paulo, devido
ao grande ndmero de descendentes dos imigrantes japoneses € ao bairro da Liberdade,
que mantém lojas de produtos japoneses relativos a essa cultura pop com a venda de
CD’s DVD’s, revistas, mangés e até lojas especializadas em Cosplay30. No bairro da
Liberdade encontramos até locadoras de video com os desenhos animados ou mesmo
novelas japonesas em DVD, com legendas em portugués, produtos que ainda nao foram
langados no pais!

Existe toda uma rede de fas que se dispdem a traduzir e legendar os videos
apenas pelo prazer de divulgar o seu desenho animado preferido. Eles se encontram em
foruns e sites especializados, montam equipes, dividem as tarefas e depois
disponibilizam gratuitamente on-line.

Por todo o Brasil, centenas de eventos s@o realizados por ano, com exibi¢ao de
desenhos animados, divulgacdo de quadrinhos e apresentacio de Cosplay. Eventos
como o SANA, Super Amostra Nacional de Animés, realizado em Fortaleza, sio muito
comuns. O maior evento do pais € o Anime Friends, que acontece em Sdo Paulo, em
julho. Nos eventos milhares de brasileiros vao assistir a bandas nacionais de J —Music31,

disputar campeonatos de videogame e de melhor fantasia.

30 Fazer Cosplay ¢ se fantasiar. A denominacio japonesa virou, no ocidente, sinénimo de se fantasiar de algum super-
her6i e imitd-lo. Nos eventos de cultura pop japonesa, como no Anime Friends, é muito comum os fas se fantasiarem
dos personagens que gostam e posarem para sessdo de fotos, além de também participarem de concursos de fantasias.
31 J-Music é a denominacio para vérios estilos musicais que vém do Japdo, ou sdo cantadas em japonés. Geralmente,
as musicas que se tornam mais conhecidas entre os brasileiros sdo as aberturas de desenhos animados. Algumas
bandas nacionais como a Psygai e a Gattai, ambas de Sdo Paulo, adotam o estilo.
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“Hoje é um mercado que se mantém estabilizado em relacdo ao que vem Japdo,
pois o préprio ptiblico estd mais exigente e sabe o que quer e as editoras estdo
acompanhando... O mercado brasileiro da produgcdo de mangd estd crescendo
lentamente, mas nota-se uma grande influéncia do “estilo mangd” ndo so na
producdo de fanzines, de revistas, na propaganda, publicidade e até na drea
diddtica, isto é, o aprendizado de japonés via mangd e também revistas
dedicadas a aprender a desenhar mangd. Também ajudam muito a
popularizacdo do mangd e animé, os festivais que ocorrem em todo pais.”
(Luyten, Sonia, 2007)

Tendo por base a afirmacao de Toshio Okada sobre as pessoas serem 10 a 20%
otakus, essa cultura se espalhou de tal forma no Brasil que € muito dificil achar um
perfil 100% otaku. 100% otaku seriam as pessoas descritas por Ethiene Barral,
totalmente inaptas socialmente, que sdo envolvidas por simulacros e artificialidades
diferentes dos que envolvem a maioria das pessoas.

08 - Conclusao

O consumo da cultura pop japonesa tem vdrias razdes. Entre elas a busca pelo
exotico, pelo diferente, o kawaii, a qualidade dos desenhos animados e quadrinhos, e,
como explicado na introducdo, a aproximacdo de valores entre o Japao e o ocidente.
Nao podemos nos esquecer do “agenciamento”, que € a capacidade da midia de
configurar as discussdes publicas. Por exemplo, devido a comemoracdo dos 100 anos da
imigracdo japonesa em 2008, a midia nacional aproveitou para promover todos os
tépicos relacionados ao Japao.

Quem consome os produtos de midia japonesa acaba aprendendo muito dos
costumes e peculiaridades daquele pais. Assistindo as novelas, pode-se entender um
pouco do dia-a-dia, vendo seus animés e mangds, podemos deduzir seus valores de
amizade, amor e etc.

Consumir cultura pop japonesa ja é quase tdo global quanto assistir a filmes de
hollywood. Quando Matrix tentou fazer um filme de cardter global, buscaram nas
animacgdes japonesas essa base. Matrix € bom exemplo de como o Japao influenciou o
ocidente. O filme traz muitas referéncias ao Japao e ainda abusa do estilo “Dragon

Ball”* durante as cenas de luta, principalmente no 3°filme.

32 Dragon Ball: Mais famoso desenho de Akira Toriyama, mistura a lenda chinesa do homem-macaco com uma
aventura de luta e busca pelo poder em prol da defesa da Terra. O estilo Dragon Ball é marcado pelas lutas grandiosas
em que tudo ao redor dos lutadores ¢ atingido, sendo prédios e montanhas destruidos facilmente. Dragon Ball segue o
padrdo editorial da revista japonesa Shonen Jump, na qual o personagem sempre comega fraco e a cada luta fica mais
forte. O anime de Akira Toriama é considerado o primeiro animé de grande sucesso na Europa e América Latina,
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E importante frisar que o japonés ndo se vé da forma descrita aqui. Ele nio se vé
como o pais do futuro, viciados em quadrinhos, videogames e idolos pop. Qual ndo € a
decepg¢ao dos japoneses ao visitarem outros paises e descobrirem que sdo marcados por
esse esteredtipo. E qual ndo € a decepcdo de um fa de cultura pop japonesa ao perguntar
a um japonés sobre um mangéd recém-lancado e ele dizer que ndo conhece. Como
Gravett explica, “Naturalmente, nem todo mundo no Japao 1€ mangds. No entanto é
dificil evita-los, ja que aparecem em jornais e revistas de esportes, financas e moda...”

Seguindo o pensamento de Takahashi Murakami, Hiroshima, mais até do que
Nagasaki, moldou o mind-set japonés montando o campo para a criacdo da cultura otaku
e do kawaii japonés. Na cultura do medo, torna-se também mais ficil a dominag¢do, o
controle por parte do estado. Os Estados Unidos impuseram uma relacdo de
subserviéncia ao Japao, mostrando-se, a0 mesmo tempo, seus maiores aliados. Muitos
podem pensar ingenuamente que 0s japoneses sentem remorso com relagdo as bombas,
porém, como Kurosawa explica muito bem no filme “Rapsdédia em Agosto”, os
japoneses se encantam com o “american way of life”, esquecendo, ou simplesmente
ignorando seu passado. Paira na cultura japonesa uma idéia de que os Estados Unidos
seriam o paraiso da liberdade e da diversdo, um exemplo a ser seguido, enquanto o
Japdo se baseia no controle e na estabilidade devido ao seguimento das tradi¢cdes. O
paradoxo em que a sociedade japonesa estd envolvida é esse: seguir a liberdade
americana ou adaptar-se as regras do conservador japonés?

No Brasil, para aqueles que parecem insatisfeitos com o modelo americano, o
Japdo aparece como uma saida para o consumo de produtos culturais. Porém,
ironicamente, podemos ter a sensa¢ao de que estamos consumindo produtos americanos
com uma maquiagem japonesa. Joseph Tobin, no entanto, explica que o japonés gosta
de consumir produtos que parecam ter vindo do ocidente, € que as empresas de
publicidade tém grande importdncia em criar essa sensagdo, principalmente nos
produtos genuinamente japoneses. E comum um produto japonés ter uma celebridade de

993

hollywood como garoto-propaganda e até um termo, “japander”™, foi criado para

designar esse fendmeno. O japonés “maquia” o seu produto para parecer americano e

com exce¢do do Brasil, onde ele chegou a ser exibido inconstantemente no SBT, s6 chegando a fazer sucesso em
2002, quando exibido na integra pela rede Globo.

33 Japander. Palavra de conotacdo negativa que corrensponde 2s celebridades que perdem prestigio nos Estados
Unidos e vao para o Japdo ganhar dinheiro com publicidade. Esse caso é mostrado pelo personagem de Bill Muray,
no filme de Sophia Copolla “Encontros e Desencontros”
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aumentar suas vendas. Esse pode ser também um dos fatores responsdveis pela
permissividade de seus produtos no ocidente.

Podemos concluir que existe uma parcela da sociedade brasileira que parece
convergir para os valores japoneses, 0 que nos abre novas perspectivas de estudos sobre
arelag@o do ocidente com o oriente.

Por fim, a exposicdo de Murakami, Little Boy, j4 comentada anteriormente,
recebe a seguinte critica, que de certa forma resume a sensagdo que nos passa essa

cultura.

“O titulo, “Pequeno Garoto” € brilhante: ele conflita o bonitinho com o apelido
da bomba atomica lancada em Hiroshima. O show deve fascinar qualquer um
interessado em uma cultura de imagens profundas, porém isso nao ird acabar
com as questdes sobre o valor tltimo da arte. Nao ha razdo para que um grande
artista ndo possa emergir deste terreno cultural. Mas temperando o material com
ironia, ou intensificando suas caracteristicas decorativas, geralmente resulta em
um trabalho menor que simplesmente remete a um fendmeno social. Um grande
artista teria que atingir, de um modo poderoso, no sexual, emocional, € no medo
histérico que gera um infantilismo impotente. No entanto o show estd

veementemente convencido de um respeito importante — isto ndao € apenas
Disney.” ( Stevens Mark, 2005 )**
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