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Resumo

O presente artigo pretende descrever rapidamente diferentes estagios pelos quais a
midia passou com énfase em processos culturais, principalmente, na participacdo do
publico na circulagcdo de conteudos. Para tanto, num primeiro momento séo revistos 0s
conceitos de cultura de massa, cultura das midias e cibercultura. Em seguida,
exemplificam-se esses trés estagios através do fenébmeno da cultura pop japonesa no
Ocidente tendo em perspectiva o engajamento dos fés.
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Introducéo

O avango tecnologico desempenha um papel muito importante no
desenvolvimento das midias e consequentemente nos processos culturais das sociedades
humanas. H& algumas décadas, bens culturais oriundos do Japdo vém invadindo o
Ocidente. Alguns produtos midiaticos especificos sdo as historias em quadrinhos e 0s
desenhos animados, conhecidos como mangés e animés, os quais criaram fendbmenos
caracteristicos, como uma maior circulacdo de conhecimentos sobre a sociedade
nipbnica, seus valores, sua estética etc. Nas paginas que seguem, entretanto, sera
mostrada como a evolucdo da midia estd ligada aos processos de apropriagdo e
participacdo de um puablico fa, o qual conforme as possibilidades técnicas e interesse
proprio vai moldando novas formas de entrar no &mbito de participacéo, deixando de ser
mero consumidor passivo. Portanto, sera explicado como o publico passa de um polo
para o outro, primeiramente, de forma geral na cultura de massa, das midias e digital, e,
em seguida, esses estagios culturais terdo como exemplificacdo o desenvolvimento do

publico fa da cultura pop japonesa.
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Da cultura de massa a cibercultura

A cultura de massa tem sua base no século XV com a invengdo da prensa pelo
alemdo Gutemberg, a qual possibilitou uma circulacdo maior de informagfes devido a
impressdo de conteudos, acelerando um processo que antes era feito por copia manual.
Porém, essa cultura comecou realmente a aparecer somente na segunda metade do
século XIX quando houve forte migracdo de pessoas do meio rural para a cidade,
formando uma sociedade caracterizada pelo novo modo de trabalho - em razéo da
industria e da técnica - devido a Revolucédo Industrial ocorrida no século anterior

De acordo com Giovandro Ferreira (2003, p. 101), esse deslocamento que ocorreu
em varios paises da Europa, “leva inevitavelmente a pensar na massificacdo”.
Entretanto, a definicdo do que é massa se revela probleméatica como aponta Teixeira
Coelho (1981, p. 28):

ndo se sabe muito bem o que é massa. Ora é o povo, excluindo-se a
classe dominante. Ora sdo todos. Ou é uma entidade digna de
exaltacdo, a qual todos querem pertencer; ou um conjunto amorfo de
individuos sem vontade. Pode surgir como um aglomerado
heterogéneo de individuos, para alguns autores, ou como entidade
absolutamente homogénea para outros. O resultado é que o termo
“massa” acaba sendo utilizado quase sempre conotativamente (isto &,
com um segundo sentido) quando deveria sé-lo denotativamente, com
um sentido fixado, normalizado.

Conforme Edgar Morin (1990, p. 14), essa cultura é produzida de acordo com
“normas macicas da fabricacdo industrial; propagada pelas técnicas de difusdo macica
[...]; destinando-se a uma massa social, isto €, um aglomerado gigantesco de individuos
compreendidos aquém e além das estruturas internas da sociedade (classe, familia,
etc.)”. Assim, ressaltar o papel da Industria Cultural nesse contexto torna-se pertinente,
ja que sua conceitualizacdo esta ligada as industrias que produzem de forma massiva
bens culturais. O termo ndo se refere propriamente as empresas produtoras, nem as

técnicas de comunicacdo. Conforme Ridiger (2003, p. 138),

a televisdo, a imprensa, os computadores, etc., em si mesmos nao sdo
a inddstria cultural: essa é, sobretudo, um certo uso dessas
tecnologias. Noutras palavras, a expressao designa uma préatica social,
através das qual a producdo cultural e intelectual passa a ser orientada
em funcdo de sua possibilidade de consumo no mercado.
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Assim, pelo viés da Industria Cultural percebe-se uma cultura que passa a existir
conforme uma ldgica de industria ou ainda uma racionalidade técnica, como o préprio
nome sugere. Os bens culturais, ou ainda, os produtos, sdo padronizados e feitos em
série, entre outras caracteristicas. De qualquer forma, é somente através das midias que
uma cultura de massa pode passar a existir, pois através dela temos a possibilidade de
transmitir uma mesma mensagem para uma vasta multiddo de uma mesma forma, algo
impossivel até o desenvolvimento de veiculos como o rédio e a TV. Assim, alguns
autores defendem que essa cultura pode ser identificada com o surgimento dos
primeiros jornais.

Segundo Lducia Santaella (2003) ap6s uma cultura de massas surge uma cultura
das midias, intermediaria entre a primeira e a cibercultura, estagio mais recente dos
processos comunicacionais. Com ldgicas diferentes, a cultura das midias aparece a
partir dos anos 80, quando se intensificam misturas entre meios e linguagens resultando
em multiplicadores de midias. Ao mesmo tempo, novos equipamentos e dispositivos
permitiam uma “cultura do disponivel e do transitério”. Sdo exemplos os walkmans,
videoclipes, videogames, fotocopiadoras, videocassete etc. “Essas tecnologias,
equipamentos e as linguagens criadas para circularem neles tém como principal
caracteristica propiciar a escolha e consumo individualizados, em oposi¢do ao consumo
massivo” (SANTAELLA, 2003, p. 26). Esses processos comunicativos vao constituir

uma cultura das midias, além de serem eles que

nos arrancam da inércia da recepcdo de mensagens impostas de fora e
nos treinam para a busca da informacdo e do entretenimento que
desejamos encontrar. Por isso mesmo, foram esses meios e 0s
processos de recepcdo que eles engendram que prepararam a
sensibilidade dos usuérios para a chegada dos meios digitais cuja
marca principal estd na busca dispersa, alinear, fragmentada, mas
certamente uma busca individualizada da mensagem e da informacao.
(idem, p. 26-27).

A autora explica que uma citacdo de Manuel Casttels (2000) em “A nova midia e
a diversificacdo da audiéncia de massas” sintetiza as caracteristicas que permitem
identificar essa formacédo cultural: “audiéncia segmentada, diferenciada que, embora
macica em termos de ndmeros, ja ndo é uma audiéncia de massa em termos de
simultaneidade e uniformidade da mensagem” (apud SANTAELLA, 2003, p. 27). Se

antes, na cultura de massa, o envio de mensagem era limitado e a audiéncia encarada
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como homogénea, na cultura das midias a audiéncia € seletiva devido a multiplicacdo de
mensagens e fontes, o que leva a segmentacao da audiéncia.

A busca por uma comunicacdo horizontal, em que o individuo tem maior
possibilidade de escolhas e mesmo poder de participar na criacdo do produto final é
possivel atualmente devido ao avancgo tecnoldgico, mais precisamente na informatica. O
computador e, mais ainda, a internet trouxeram novas possibilidades de producéo e
consumo no ambito da comunicacdo. O termo cibercultura, segundo Pierre Lévy (1999),
expde uma nova forma de comunicacdo gerada pela interconexdo de computadores ao
redor do mundo, ndo abrangendo apenas a parte de infra-estrutura material, mas também
esse novo universo informacional que abriga e 0s seres humanos que a mantém e a
utilizam. Para o autor (idem, p. 49), apenas as particularidades técnicas do ciberespaco,
ou seja, das redes digitais, “permitem que os membros de um grupo humano (que
podem ser tantos quantos quiser) se coordenem, cooperem, alimentem e consultem uma
memoria comum, e isto quase em tempo real, apesar da distribuicdo geogréfica e da
diferenca de horarios”.

O pensador francés descreve que dos anos 80 para os 90, surgiram as tecnologias
digitais formando a infra-estrutura do ciberespaco, permitindo novo espago de
comunicagdo, sociabilidade e organizacdo ao mesmo tempo novo mercado de
informacdo de conhecimento. André Lemos (2004, p. 139) também propbe essa

perspectiva em que a cibercultura possibilita novas formas de convivéncia:

com o ciberespaco, as pessoas podem formar coletivos mesmo
vivendo em cidades e culturas bem diferentes. Criam-se assim
territorialidades simbolicas. Nesse sentido, as comunidades formadas
a partir das redes telematicas mostram como as novas tecnologias
podem atuar [...] como maquinas de comunh&o, de compartilhamento
de idéias e de sentimentos, de formagdo comunitaria.

Portanto, se na cultura de massa hd pouca decisdo e participacdo da parte do
publico quanto ao produto final e sua producdo, Santaella descreve a cultura das midias
como uma cultura do disponivel, enquanto que a cibercultura seria a cultura do acesso.
E mais do que isso, “uma diferenca gritante entre a cultura das midias e a cultura digital,
por exemplo, esta no fato muito evidente de que, nesta Ultima, estd o correndo a
convergéncia das midias, um fendmeno distinto das midias tipicas da cultura das
midias” (2003, p 27). A autora ainda destaca que essas passagens de uma cultura para

outra sdo complexas e podem acontecer simultaneamente, por isso as descreve como
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eras ou formacGes culturais, pois quer transmitir a idéia de que ndo sdo periodos
culturais lineares: ndo ha a substituicdo de uma pelo desaparecimento de outra, porém
hé um processo cumulativo de complexidade®.

A seguir sera mostrado como essas trés formas de cultura (de massa, das midias e
digital), no que tange a comunicacdo, se aplicam e explicam o contexto atual do

fenébmeno da cultura pop japonesa no Ocidente.

A cultura pop japonesa no Ocidente

Cultura pop é um sindnimo de cultura de massa (COELHO, 1981). Conforme
Cristiane A. Sato (2007) uma cultura pop possui diversas caracteristicas como a cria¢ao
e divulgacdo de novos icones e contos através da midia, a popularidade de um produto
(tempo de permanéncia, indices de venda e audiéncia), modismo, referencial em comum
e influéncia de uma cultura pop de um pais para outro. Essa cultura, “em qualquer parte
do globo, é baseada em consumo, e isso faz com que o pop seja essencialmente um

fendmeno cultural e comercial” (SATO, 2007, p. 17).

No Japdo de hoje, a cultura pop aparece sob varias formas: aspectos
da muasica popular (como enka), karaoké, videogames, desenhos
animados (animés), filmes, novelas de TV, entre outras. No entanto, a
forma que mais reflete a tradicdo cultural intensamente visual sdo os
mangas (as histérias em quadrinhos japonesas). Atualmente, as
imagens dos mangas, consumidos por milhares de pessoas
semanalmente, mostram uma mudanca de idéias politicas e culturais
do oriente para o ocidente. Os temas que envolveram a juventude
japonesa dos anos 70 e 80 tornaram-se relevantes para as juventudes
norte-americana, européia e brasileira nos anos 90 e no novo milénio.
(LUYTEN, 2005, p. 8).

Os quadrinhos japoneses tém antecedentes nas artes graficas daquele pais, como
os Ukyo-é (xilogravura), porém somente apdés a Segunda Guerra Mundial, suas
caracteristicas atuais foram sendo criadas. O manga moderno nasce dentro da l6gica da
Inddstria Cultural e, ndo por acaso, 0 Japdo é o pais que mais consome e produz
histérias em quadrinhos no mundo. Segundo Alexandre Nagado (2005, p. 49), isso se
explica porque se trata de uma publicacdo “de baixo custo, de facil entendimento e com
uma riqueza enorme de assuntos voltados a diferentes faixas etarias, 0 manga é, mais

que um simples entretenimento, uma valvula de escape para as tensdes cotidianas de

3 No total, Santaella divide a cultura em seis tipos: a cultura oral, escrita, impressa, de massas, das midias e digital.
Porém, este artigo concentra-se na descri¢do apenas dos Ultimos trés.
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uma sociedade altamente competitiva e exigente”. Voltado para o leitor nipdnico, o
mercado de histérias em quadrinhos naquele pais é atualmente segmentado, havendo
publicacdes especificas para diferentes faixas etérias, géneros e gostos. Diferentemente
do que acontece, ou acontecia no Ocidente, ndo é considerado produto para apenas
criancas. “Os japoneses transformaram os quadrinhos em uma poderosa literatura de
massa, capaz de fazer frente ao aparente imbativel dominio da televisdo e do cinema. Na
verdade, 0 manga exerce uma espécie de controle sobre a TV e 0 cinema japonés”
(GRAVETT, 2006, p. 14-16).

Uma particularidade do mercado nipénico de entretenimento reflete o que Henry
Jenkins (2008) define como transmidia, ou seja, quando uma histéria se desenrola em
multiplos suportes midiaticos. E bastante comum no Jap&o os quadrinhos servirem de
base para versdes em desenhos animados, videogames ou live-actions (gravacdes com
atores reais, podendo ser seriados, novelas, filmes). Apesar de ser algo corriqueiro para
0 publico japonés, esse processo ndo é tanto para o publico ocidental, que vem a pouco
se inserindo, em comparagdo com esse mercado oriental, nessa cultura de convergéncia,
processo que altera tanto a forma de produzir como de consumir 0s meios de
comunicacao.

Através dos audiovisuais (animés e live-actions), o publico ocidental comegou a
se acostumar com a estética e os enredos impregnados pela cultura nipénica. Desde a
década de 60, muitas producdes ja eram exibidas em canais de televisdes ocidentais.
Porém, o grande sucesso acontece nos anos 90 com desenhos animados como
Cavaleiros do Zodiaco, Dragon Ball e Pokemon. Os mangés, por sua vez, apesar de
timidamente aparecerem no mercado mundial anteriormente, comegcam a ganhar
destaque apds o éxito dos animés citados, gerando fas especificos desses produtos.
Conforme Paul Gravett (idem, p. 156), estima-se que a industria de manga tenha um
lucro anual de 5 bilhdes de ddlares embora tenha somente ha pouco tempo se despertado
para o mercado internacional. “De acordo com uma pesquisa recente do Instituto de
Pesquisa Marubeni, as exportacdes de quadrinhos cresceram 300% entre 1992 e 2002,
enguanto outros setores exibiram um crescimento de apenas 15%”.

No Brasil, a primeira publicacdo data de 1988 (“O Lobo Solitario™) e por cerca de
dez anos apos poucos titulos foram langado. Entre 1999 e 2001, esse panorama foi se
alterando e em marco de 2009 era possivel encontrar 135 titulos publicados no Brasil
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por quatro editoras: Conrad, JBC, Panini e NewPOP*. Para se ter idéia da penetracio
dos audiovisuais do Japdo, conforme a revista Henshin (2001), especializada em
mangas e animés, entre 2000 e 2001 estavam sendo exibidos 30 animés e live-actions
nos canais brasileiros.

A grande demanda por producBes japonesas pelos fas ocidentais nunca foi
completamente saciada pelas midias tradicionais, ou especificamente, pelas empresas de
cada respectivo mercado (impresso e audiovisual), principalmente quando esse
fendmeno comunicacional iniciava-se. Alfons Moliné (2006, p. 59) exemplifica como
os fas espanhdis de Dragon Ball comecaram a se mobilizar e se organizar,

independentemente da midia comercial:

0 sucesso foi tdo grande que, no inicio, a ndo-existéncia de
merchandising baseado na série incentivou os préprios fas a criarem o
seu. Aconteceu um trafego de fotocdpias do manga original japonés
ndo sO entre criangas e adolescentes, mas também entre jovens
adultos. A dragonballmania ficou consolidada como o perfeito
exemplo da maneira como um mito popular de massas pode ser criado
a partir do clamor do publico, sem campanhas publicitérias.

Claramente é possivel identificar no exemplo acima tragos da cultura das midias
que Santaella descreve, como por exemplo, o papel que desempenha avancos
tecnologicos como a fotocopiadora. Outro exemplo é dado por Jenkins (2008, p. 211-

212), porém nos Estados Unidos e em relacdo aos audiovisuais:

com o0 advento dos videocassetes, 0s fds americanos conseguiram
gravar 0s programas dos canais com transmissdo em japonés e
compartilha-los com amigos de outras regides. Logo os fas
comegaram a fazer contatos no Japdo — tanto a juventude local como
militares americanos com acesso as novas séries. [...] Fa-clubes
americanos surgiram para apoiar 0 armazenamento e a circulacdo de
animacgdo japonesa. Nos campi das faculdades, organizacdes de
estudantes formaram grandes bibliotecas, com material legal e
pirateado, e realizavam exibicGes destinadas a educar o publico sobre
0s artistas, estilos e géneros do anime japonés. O Anime Club, do
MIT, por exemplo, organiza exibi¢des semanais utilizando material de
uma biblioteca com mais de 1.500 filmes e videos.

Inicialmente ndo havia tecnologia suficiente para a legendagem das copias, entdo
antes de iniciar a sessdo quem tinha o conhecimento da histdria explicava para a platéia.

Entre o final dos anos 80 e comeco dos 90 surgiu o fansubbing, ou seja, a tradugéo e

* Para mais detalhes ver CARLOS (2009).
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legendagem de audiovisuais feitas por fds. Na época a tecnologia do VHS e S-VHS
permitia sincronizar texto e imagem. Resumindo, conforme o autor (idem, p. 150), “o
fluxo de bens asiaticos no mercado ocidental foi moldado por duas forgas concorrentes:
a convergéncia corporativa, promovida pelas industrias midiaticas, e a convergéncia
alternativa, promovida por comunidades de fas e populac@es de imigrantes”.

Mesmo com o sucesso dos produtos midiaticos japoneses, e com a tentativa de fas
de po-los em circulagdo para o conhecimento e o consumo, as dimensdes desse
fendmeno ndo eram tdo enormes como se tornariam no ciberespaco. Com o advento dos
computadores, principalmente no que tange seus softwares, e a internet, 0o acesso
(caracteristica da cultura digital, conforme Santaella) e circulacdo dos mangas e
audiovisuais ficou muito mais facil de diversas formas. Primeiro porque se torna menos
dificil disponibilizar/conseguir o material bruto (independentemente do suporte
original), bastam os recursos de gravagdes e copias ja ndo tdo incomuns. Segundo, com
os diversos programas que os computadores possuem (ou podem ser baixados), a edi¢do
de mangas e a legendagem de animés ou live-actions tornou-se mais simples e acessivel.
Terceiro, essa circulacdo de originais digitalizados e editados ndo dependem de
localizagdes geogréaficas. Quarto, o tempo de todo esse processo (disponibilizacéo,
edicdo, consumo) na rede é, por vezes, diferente em comparagdo as midias tradicionais.
Quinto, os titulos sdo escolhidos conforme os interesses dos fas, ndo mais sujeitos
apenas aos interesses das empresas.

Assim, um determinado grupo de fés, cujos integrantes localizam-se em diferentes
cidades, estados ou mesmo pais, pode resolver editar um mangé através de programas
como o photoshop e corel draw e disponibiliza-lo em um site ou blog para leitura online
ou download. Tal manga pode ser escolhido porque o grupo, por exemplo, sO edita
quadrinhos voltados para o género feminino ou de um determinado quadrinista. E ainda,
tal titulo pode estar sendo naquele mesmo momento publicado no Japéo e, em cerca de
uma semana, o grupo ja oferece a versdo digital editada gratuitamente.

O cenario atual do consumo de produtos da cultura pop japonesa passa em grande
parte pela cibercultura. O pablico ndo mais esta “preso” ao que os canais de televisdo
exibem ou ao que as editoras publicam. Na internet, a liberdade de consumo é maior,
cada um escolhe o que deseja e se, quiser, mais do que escolher o que ler ou assistir,
também pode fazer parte do processo de disponibilizacdo desses contetdos. Na cultura
digital novas formas de comunicacdo, sociabilidade e circulacdo de conteddos surgem,

como foi visto anteriormente. Lévy vé nesse cenario a construcdo de uma inteligéncia
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coletiva, em que cada um contribui com o pedaco de informacdo que possui para uma

obra maior:

todas as pessoas e grupos realmente desejosos de publicar um texto,
uma musica ou imagens na World Wide Web podem fazé-lo, tornando
as informagdes disponiveis para um vasto pablico internacional. Cada
um pode assim contribuir para a confecgdo do imenso hiperdocumento
mundial. (2000, p. 208).

Portanto, o pop japonés foi adentrando o Ocidente parte por iniciativas privadas,
mas principalmente por uma movimentacao de fas avidos por consumir esses produtos.

Tendo em mente tudo o que foi descrito até entdo, resta salientar uma importante
caracteristica do fenémeno comunicacional da cultura pop japonesa no Ocidente, ou
seja, a de que este publico fa forma uma elite, pois independentemente do estagio em
que se encontra no consumo desses produtos (na cultura de massa, das midias e digital),
a situacdo financeira do fa deve ser boa. A editora JBC, especializada em publicacdes
sobre o0 Japdo, por exemplo, disponibiliza em seu site informagGes sobre o perfil do
leitor de seus mangas, e conforme aponta, este abrange classes A e B>. Mesmo aqueles
que ndo compram os quadrinhos, DVDs ou outros produtos relacionados, e preferem ter
gratuitamente 0os mesmos conteldos pela rede, devem possuir um computador e

internet. Portanto, o poder aquisitivo tem um papel muito importante nesse fendmeno®.

Concluséo

Na medida em que a tecnologia vai evoluindo, 0s processos culturais e
comunicacionais a acompanham. Cada época tem sua midia e, portanto, seu publico
com caracteristicas préprias e distintas umas das outras. Assim, se num primeiro
momento temos veiculos de comunicacdo que permitem apenas um publico massivo, a
partir do momento em que certos desenvolvimentos tecnoldgicos vao acontecendo, esse
publico vai mudando, sendo mais seleto, segmentado, construindo seus proprios
caminhos.

Ha cerca de 40 anos, os fas ocidentais de animés, por exemplo, ficavam sujeitos a

decisbes empresariais, tanto na escolha de titulos como de horarios na grade de

5 <http://www.editorajbc.com.br/mangas-publicidade>. Acesso em: 10 jul. 2009.

® Neste artigo o consumidor em destaque é o 4, porém, deve-se salientar que muitos ocidentais, como os brasileiros,
entram em contato com produtos japoneses, principalmente, pela TV em canais abertos. Assim, muitas pessoas
assistem animés e live-actions, independente do poder aquisitivo que possuem, mas ndo necessariamente sdo fas, e
talvez nem saibam da procedéncia e especificidades do audiovisual que assistem, como acontece com outros
audiovisuais, por isso o recorte dado aqui é o do fa.
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programacéo da TV. A escolha resumia-se a ou assistir o que estava disponivel naquele
exato momento, naquele lugar especifico, ou desligar o aparelho televisor. Com o
surgimento do video as possibilidades melhoraram um pouco: é possivel gravar os
programas e assisti-los na hora e local desejado. Entretanto, no ciberespaco questdes
temporais e espaciais ganham outras proporcdes, a circulacdo de conteldos é enorme, se
comparada com as midias tradicionais; o publico tem a possibilidade de participar de
forma antes impossivel na divulgagdo dos produtos de seu interesse.

A grande circulacdo de desenhos animados, live-actions e quadrinhos japoneses
no Ocidente se deve em boa parte ao interesse de um publico fa que se engaja para que
isso aconteca. Olhando-se mais atentamente também se pode observar que o0 sucesso de
séries niponicas é concomitante com a disseminagdo da internet, meio propicio para
larga divulgacéo e apropriacdo desses conteudos. Enfim, € possivel perceber como o
desenvolvimento da tecnologia e da midia transforma os processos culturais e

comunicacionais de uma sociedade.
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