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RESUMO

O objeto central desta pesquisa sdo os otakus, que se caracterizam como entusiastas
avidos por mangas e animes, ¢ a sua relagdo com a Web 2.0 no Brasil. O principal
objetivo do estudo ¢ compreender como esses fas utilizam a plataforma digital para
acessar seus produtos de consumo. Partindo do pressuposto de que o anime ¢ um
produto cultural midiatico que visa a promocao da cultura pop japonesa no pais, esta
pesquisa busca explorar como a Web 2.0 tem impactado e transformado a maneira
como os otakus consomem e interagem com esse tipo de conteudo através da analise de
discurso de trés objetos.
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INTRODUCAO

Na contemporaneidade a maior parte das pessoas, seja por meio de livros,
quadrinhos, televisdo, revistas ou da internet, passam grande parte do seu tempo se
entretendo com filmes, seriados, leituras, telenovelas, animes, mangas, etc. A maior
parte do contetido dessas formas de entretenimento podem ser definidas em uma
palavra: ficgdo. Na historia da humanidade e ndo diferente da sociedade atual, a ficcdo
¢ um importante veiculo de comunicagdo, interagao, compreensdo de mundo e
aprendizado. Enquanto um produto mididtico cultural, o anime ¢ concebido
primordialmente para ser transmitido através de um meio de comunicagdo especifico,
como a televisdo e o cinema. Ele ¢ criado e desenvolvido seguindo as normas da
industria cultural, exigindo um suporte especializado para sua exibi¢do, e incorporando
uma construcdo histdrica e cultural evidente em seus aspectos estéticos e narrativos
(ALENCAR, 2010). No entanto, ¢ importante lembrar das peculiaridades artisticas,
culturais e comerciais que definem o desenho animado japonés, o anime.

Faz-se necessario contextualizar o estagio da recepg¢do interrelacionado com a
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produgdo e o compartilhamento dos usudrios na internet ao longo dos anos, bem como
fazer uma breve andlise da producdo e do publico consumidor no Brasil sob a
perspectiva da Web 2.0. O anime tem inicio como uma adaptagdao das historias do
mangéd para a linguagem audiovisual (SATO, 2007). Diante disso, a escolha para o
recorte de animes para o tema da pesquisa, foi devido a importante presenca na midia
brasileira a partir da década de 1980 e 1990, e, principalmente, apoés o sucesso do
desenho animado Saint Seya (Cavaleiros do Zodiaco)* exibido pela Rede Manchete de
Televisdo em 1994. Os aficionados pelos animes de inspiracao japonesa e cultura pop
niponica existem desde os anos de 1950, porém, ainda ndo se falava em otakus’
(LOURENCO, 2010) no Brasil, e a limitada oferta desse tipo de material, ndo chegou a
tornd lo disponivel a um grande publico, por isso, gragas ao uso das redes de
computadores, a sociedade formada pelos otakus se fortaleceu e se destaca pelas
possibilidades que a internet oferece.

A medida que a comunidade otaku foi crescendo, os eventos voltados para
cultura pop japonesa também aumentaram em numero e tamanho. Em 2021, o Anime
Friends, maior evento brasileiro do género, teve uma média de 120 mil pessoas ao
longo de sete dias. Embora as conveng¢des de anime sejam uma tradi¢do relativamente
nova no Brasil, a ideia ndo ¢ original dos otakus japoneses. Um evento de anime pode
ser eclético, com atragdes variadas que vao além da cultura pop japonesa e agradam ao
mundo geek em geral. Para os otakus, os eventos sdo uma oportunidade de se informar
sobre as novidades do mundo dos animes e interagir com outros fas.

Nesse contexto, este artigo aborda o anime como um produto cultural que tem
aspectos mididticos, artisticos e comerciais. A Web 2.0 ndo ¢ estatica, mas sim
dindmica, interativa, proporcionando a publica¢do de contetidos por especialistas ou
por usudrios interessados, como os otakus. A rede mundial de computadores facilitou o

compartilhamento das manifestacoes da cultura dos animes e dos mangas entre os

*Saint Seiya conta a historia de um grupo de cinco jovens guerreiros cuja fungdo era proteger Saori Kido,
reencarnagdo de Atena, a deusa grega da sabedoria. Para lutar, eles utilizam a energia interior e do
cosmos, e suas armaduras que sdo inspiradas em constelacdes e na mitologia grega. A animacao ¢ dividida
em quatro sagas: Saga do Santuario; Saga de Asgard; Saga de Poseidon; Saga de Hades. (Disponivel em:
https://www.adorocinema.com/series/serie-3465/).

> No Brasil, por forga das revistas especializadas, o termo otaku se espalhou rapidamente entre os fas
como sindnimo de colecionador de mangas e de animes. Existem os otakus classicos, mas eles sdo raros.
Ao longo do tempo, o termo otaku no Brasil ganhou outro significado, aplicando-se apenas aos fds mais
entusiastas de manga e anime. (NAGADO, 2005, p. 55).
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otakus brasileiros.

Diante do exposto, o presente artigo buscou responder a seguinte problematica:
Como os consumidores de animes, os otakus, tém se apropriado da Web 2.0 para
interagir entre si e conseguir o seu conteudo?

Este trabalho, que deriva da monografia desenvolvida pelos autores, foi
desenvolvido a partir de uma metodologia qualitativa com base na Anélise Critica do
Discurso (ACD) que reconhece tais representagdes e relagcdes, uma vez que se propde a
estudar a linguagem como pratica social e, para tal, considera o papel crucial do

contexto.

AS GERACOES DA INTERNET - DA WEB 1.0 PARA 2.0

Para uma compreensao mais completa da segunda geragdao da web, € necessario
abordar a importancia da internet como um dos principais veiculos de comunicagao.
Para entender melhor a evolucdo da Web, ¢ importante compreender a Web 1.0, que ¢é
considerada pelos autores Cormode e Krishnamurthy (2008) como a "velha web" e os
primoérdios da criagdo da rede. Na Web 1.0, os hiperlinks eram a principal forma de
interacdo entre os usudrios e as plataformas (FISCHER, 2010), e a construcao de
conteudo era permitida apenas pelos proprietarios dos sistemas (FISCHER, 2010;
NEWMAN et al., 2016). Apos a popularizacio dos computadores pessoais e dos
dispositivos moveis, as plataformas da Web passaram a evoluir para suportar interagoes
mais complexas, permitindo que os usudrios postassem, apagassem e modificassem o
contetdo publicado disponivel NEWMAN et al., 2016).

Com esse aprimoramento, empresas como Google e Amazon comegaram a ver a
internet como uma plataforma, em vez de um produto, o que significa que a Web
deixou de ser apenas um programa e passou a ser vista como um ambiente em constante
mudancga, onde os usuarios ndo apenas acessam dados, mas também criam e editam
conteudos (COSTA, 2008). Nessa época surgiu o conceito de Web 2.0, criado por Tim
O'Reilly em uma sessdo de brainstorming no MediaLive International, em outubro de
2004, com o objetivo de fornecer uma explicagdo tedrica para as mudangas que

estavam ocorrendo na internet e na World Wide Web.
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A Web 2.0 é a mudanca para uma Internet como plataforma, ¢ um
entendimento das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre
outras, a regra mais importante ¢ desenvolver aplicativos que aproveitem os
efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas
pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva (O’REILLY, 2005, s.p.).

A Web 2.0 representa, portanto, a evolu¢do da internet em termos de
funcionalidades, permitindo uma experiéncia mais rica € interativa para os usuarios.
Com a sua chegada, houve uma melhoria significativa na maneira como as informagoes
sdo publicadas e compartilhadas online, bem como uma maior énfase na interagdo e
colaboragdo entre os seus usuarios. Diferentemente da primeira geracdo, a Web 2.0
permite uma maior colaboracdo e participacdo dos wusuarios na criagdo €
compartilhamento de conteudo, o que resulta em um ambiente digital mais dindmico e
interativo. Um dos principais pontos de interesse para o artigo ¢ o efeito de rede por
padrdo, em que um site deve facilitar a formacao de grupos e redes de internautas para o
compartilhamento da cultura japonesa. Os usudrios convidam seus amigos € estes, por
sua vez, chamam mais amigos, criando redes sociais. Essas redes funcionam com a
interagdo dos usuarios, formando comunidades. A ideia ¢ usar padrdes bésicos de
inclusdo nas redes para agregar dados dos usuarios — os Otakus — a uma determinada
insercao no seu nicho para divulgar o contetido da cultura japonesa. A internet tem um
papel crucial na socializagdo entre pessoas, com destaque para os jovens, que tendem a
ser reconhecidos como participantes ativos, em vez de meros receptores passivos de

mensagens multimidia (QUIGLEY; BLASHKI, 2003).

CIBERCULTURA

Quando se fala sobre internet, comunicacdo e sociedade, a obra referéncia no
assunto € a do autor Pierre Lévy, Sociedade em Cibercultura. Inicialmente, ¢ entendido
como "um fluxo continuo de ideias, praticas, representagdes, textos e acdes que
ocorrem entre pessoas conectadas por computadores” (MARTINO, 2015, p. 27). Essas
relagdes sdo consideradas tanto online quanto offline, ja que também existem relagdes
ocorrendo fora dos computadores, como o convivio social entre pessoas que se mantém
mesmo fora da rede. Segundo Lévy (1999), as tecnologias digitais sdo resultantes das

relacdes culturais dos individuos que compdem a sociedade, integrando-se a
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cibercultura e ao ciberespago. Este ultimo oferece possibilidades diversas de
compartilhamento de valores, pensamentos e interagdes, constituindo um mundo
universal. A cibercultura proporciona uma interatividade que vai além da simples troca
de informacgdes e ideias, podendo gerar amizades entre os membros de um grupo de
discussdo. Lévy (1999) afirma que a formacdo de comunidades virtuais tem como
objetivo aproximar-se do ideal do coletivo inteligente, que ¢ mais rapido e capaz de
aprender e inventar do que um coletivo gerenciado. Lévy ressalta que nao ¢ possivel
prever em que dire¢do caminhardo os resultados dessas comunidades, uma vez que o

programa da cibercultura é o universal sem totalidade®.

IDENTIDADE CULTURAL NO CONTEXTO DIGITAL

A concepcdo de identidade pode ser entendida, segundo o diciondrio, como: “os
caracteres proprios e exclusivos de uma pessoa: nome, idade, estado, profissao, sexo
etc.” (FERREIRA, 2009 p. 371). Segundo Foucault (1978), a identidade ¢ socialmente
construida. Em outras palavras, ela ndo se d4 no primeiro momento, formada por
aspectos bioldgicos e geograficos, ou seja, naturais. Por se orientar na dindmica social,
a 1dentidade de um grupo dominante em dada sociedade depende da construgdo do seu
outro (EDGAR, 2003). A identidade ¢ construida através de sistemas simbodlicos que
representam as relagdes entre individuos e grupos que compartilham experiéncias e
patrimdénios em comum. Stuart Hall (1997) argumenta que a cultura é central e
desempenha um papel fundamental na interpretacdo da realidade e do comportamento

humano.

Desde meados do século XX, a cultura tem se expandido e se tornou cada vez

mais importante em todos os aspectos da vida social, incluindo a identidade, a

¢ Universal, ja que a interconexdo deve ser ndo apenas mundial, mas quer também atingir a
compatibilidade ou interoperabilidade generalizada. Universal, pois no limite ideal do programa da
cibercultura qualquer um deve poder acessar de qualquer lugar as diversas comunidades e seus produtos.
Universal, enfim, ja que o programa da inteligéncia coletiva diz respeito tanto as empresas como as
escolas, as regides geograficas como as associagdes internacionais. O ciberespago surge como a
ferramenta de organizag¢do de comunidades de todos os tipos de todos os tamanhos em coletivos
inteligentes, mas também como instrumento que permite aos coletivos inteligentes articularem-se entre si
(LEVY, 1999).
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subjetividade e a construgao da pessoa como um ator social. Stuart Hall (2009) destaca
que a cultura ¢ uma producdo onde por meio do conhecimento da tradigdo,
constantemente nos mudamos, nos auto produzimos. Entretanto, a globalizacdo vem
alterando o tradicional. No contexto da era digital, a comunicac¢do através do meio
digital tornou-se uma ferramenta para manter a interagdo entre as pessoas em tempo
real, permitindo a fusdo de diversas culturas e idiomas no espago virtual, o que gera
uma troca constante de conhecimentos e criagdo de uma inteligéncia coletiva. A
internet se tornou um meio de comunicagdo meta, integrando uma imensiddo de
recursos e meios que se conectam entre si (LEVY, 1999). Por isso, desde os primérdios
da Web 2.0, ¢ notavel as mudangas encontradas na identidade intelectual e o impacto
cultural onde os computadores tiveram lugar numa cultura interessada na busca pelo
saber. A internet liga milhdes de pessoas em novos espagos onde alteram a maneira
como nods pensamos, a natureza das nossas prioridades, cultura e até a forma das nossas
identidades (TURKLE, 1997). Com as novas tecnologias, os individuos se tornaram
mais conscientes que nao estdo vivendo em apenas uma Nagdo-Estado, mas sim em
outro tipo de comunidade onde podem ter contato com identidades e culturas por

intermédio da internet.

CULTURA POP JAPONESA E A FORMACAO DA INDUSTRIA DE ANIMES

As nog¢des que envolvem a cultura japonesa englobam os animes produzidos
no Japao, onde ha uma grande industria de entretenimento onde serd explicado através
da histéria do pais, dos formatos, géneros e linguagens onde o pop japonés se
fortificou. Para Sato (2007, p. 14) “O pop japonés se tornou o mais bem sucedido caso
de ‘customizacdo’ da industrializacdo cultural em padrdes orientais”. Os costumes
tradicionais japoneses, tais como o uso de hashis para comer e o uso de uniformes
escolares, ainda sdo valorizados pelos japoneses como parte de sua cultura popular, "a
imagem dos olhos grandes e cabelos espetados se tornou um sindnimo de estética
japonesa”. (SATO, 2007, p. 29). Assim se formou o pop japonés contemporaneo:
Externamente algo ocidental, mas niponico em seu conteudo. (SATO, 2007). Mesmo
que haja controvérsias sobre 0 momento exato no qual os animes foram concebidos no

territorio japonés, ha um consenso de que a sua origem esteja entrelacada com a historia
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da animacdo em si. Em meados da década de 1910 chegaram ao Japdo as primeiras
animacodes ocidentais onde houve um pressionamento natural do mercado interno de
produzir um material proprio. Na década de 1950, o Japao vivenciou um momento de
grande fascinio pelo cinema e por uma popular radionovela intitulada Kimi no Na wa?
(Qual o Seu Nome?), que se tornou uma verdadeira febre entre o publico,
especialmente as mulheres, conforme observado por Sato (2007). As agitagdes do
inicio dos anos 70 tiveram reflexos marcantes na cultura pop, oscilando entre a busca
pelo tradicional e a conservacdo da cultura mitica e a busca pelo novo e a diferenca,
gerando inquietagdo nas geragcdes mais conservadoras e tradicionais (SATO, 2007). Em
1974, a economia japonesa comecou a se recuperar no mercado mundial, e para isso,
foram realizados ajustes que visavam aumentar a eficiéncia industrial e reduzir os
custos desnecessarios (SATO, 2007).

Com o sucesso das produ¢des na midia internacional nos anos de 1980, a
industria japonesa de animag¢do incorporou cada vez mais novas estratégias de lucro
para a comercializacao deste produto. A publicidade e o licenciamento para a produgdo
de jogos, objetos e outros produtos baseados nos titulos de animes de maior sucesso
foram as principais estratégias adotadas para aumentar a lucratividade do negocio e
atingir novos publicos (PELLITTERI, 2021).

M¢étodos esses de exploragdo econdmica que passaram a ser chamadas de “Cool
Japanese Policies”, ou seja, politicas publicas voltadas para o crescimento da economia
japonesa através da insercdo de variados agentes do mercado no qual o aproveitamento
economico reside no estimulo do desenvolvimento de inovagdes na area criativa. O
proposito dessas politicas era de tornar a cultura japonesa interessante e atrativa para o
mercado internacional por meio da exportacdo de produtos e principalmente
audiovisual, sendo a industria de animes o principal foco. Com o éxito dessa estratégia,
os animes se tornaram uma verdadeira paix@o entre jovens ocidentais e orientais, 0s
quais se dividiram em tribos urbanas, dentre elas os otakus, que sdo fanaticos por
algum assunto em particular, como animes e mangas. Eles geralmente possuem
dificuldades em estabelecer relacionamentos sociais (SATO, 2007).

Em suma, os japoneses incorporaram varios aspectos da cultura
norte-americana, adaptando-os ao seu proprio modo, criando assim a conhecida: cultura

pop japonesa, que vem conquistando um territdrio no oriente e ocidente.
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OTAKUS BRASILEIROS E SUAS INTERACOES

Com os animes adentrando nas casas brasileiras através das midias, muitas
tradigdes japonesas passaram a ter seu espaco no pais, dentre elas a cultura pop
japonesa. Dois icones marcantes da cultura niponica sd3o os animes, conhecidos como
as animagdes japonesas € os mangdas, quadrinhos japoneses. Segundo Arai ¢ Hirasaki
(2008 p. 308) eles possuem um enorme poder de influenciar o comportamento e ditar
tendéncias, principalmente entre os jovens, tanto brasileiros quanto japoneses. Segundo
Luyten (2014) a expansdo da informatica tecnoldgica concedeu, principalmente aos
jovens um conhecimento multimidia muito mais amplo, particularmente com o uso dos
computadores. Isso coincidiu com a popularizagdo dos mangas e animes no Ocidente
facilitando o seu acesso e popularizando o seu contetido. No Brasil os chamados otakus,
fas de mangdas e animes, vém ganhando cada vez mais espaco, participando de festivais
e eventos especificos do universo da cultura pop japonesa. Tal fato tem chamado mais a
atencao da midia, como por exemplo, o Anime Friends, o maior evento de animes e
mangds da América Latina, que em 2022 reuniu 80 mil pessoas no Anhembi, em Sao
Paulo (RIBEIRO, 2022). Estes jovens otakus, frequentadores de eventos espalhados
pelo Brasil, constroem ou criam relagdes de identificacdo, mas as relagdes ndo se
restringem a estes momentos. Existem diversas comunidades criadas em sites, blogs e
redes sociais que promovem os encontros dos aficionados por animes (SANTOS, 2017).

De um modo geral, os otakus sdo familiarizados com os recursos da Web 2.0 e
mantém contato com os amigos otakus com frequéncia. A internet possui uma grande
importancia para o desenvolvimento e inser¢dao da cultura pop japonesa e otaku no
Brasil devido a quantidade de produtos e informagdes que oferece, além da
socializacdo de pessoas com os mesmos interesses, mesmo que em territorios
diferentes. Animes de grande sucesso na industria, obtiveram a sua popularidade através
das comunidades online, quase invisiveis a margem da industria de entretenimento.
Porém, essas comunidades ndo estdo desvinculadas da industria cultural, pois sdo até
consideradas como “fornecedores”, j4 que tornam o contetido visivel a um grande
mercado a espera de novos animes e mangas (SANTOS, 2017). Assim, os aficionados
pelos animes desafiam os sistemas de midias oficiais, grandes empresas quando as leis

de copyright sao burladas em nome da liberdade de consumo de livre acesso,
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tornando-se representativos de uma sociedade em que os mais jovens, sobretudo,
organizam as proprias midias e constroem suas proprias narrativas e ficcdes. A partir
disso, a comunidade otaku compartilha aos seus simpatizantes o poder da informagao
em que pode e ¢ utilizado em prol do maior nimero de acesso ao conteudo. A saida de
animes a partir das redes online ¢ o seu armazenamento em grande quantidade em
dispositivos fisicos para posterior troca ou divulgacdo, faz com que os fas operem
como “midias ambulantes”, tendo como apoio a pirataria digital’. Longe de se
restringir aos contatos virtuais, tal interagdo se estabelece paralelamente fora da
Internet, para troca de produtos de midia, aniquilando a dependéncia dos meios

televisivos de canais abertos os pagos (SANTOS, 2017).

METODOLOGIA

A metodologia adotada ¢ a Andlise Critica do Discurso (ACD), cuja escolha
desse método foi devido ao estudo do discurso, considerando a linguagem como pratica
social, a analise do significado que existe para além das estruturas gramaticais e a
reproducao e resisténcia da dominacao nos discursos, no qual permitird a descoberta
dos atores sociais representados nos trés objetos, bem como as estratégias discursivas
utilizadas pela publicidade e comunicagdo para atrair o publico desejado. A dimensao
da pratica discursiva tem como foco a andlise dos processos de produgdo, distribuicao e
consumo do texto/conteudo. E, para complementar, a analise da pratica social
relaciona-se aos aspectos ideoldgicos e hegemodnicos dentro do discurso. Pela ideologia,
sdo observadas situagdes do texto que sejam comprometidas ideologicamente. Na
hegemonia observa-se “orientacdes das praticas sociais, que podem ser orientagdes

econdmicas, politicas, ideoldgicas e culturais” (RESENDE; RAMALHO, 2004, p. 4).

7“Pirataria digital ¢ a comercializa¢do ou distribui¢do de conteudos digitais que possuam direitos intelectuais —
copyright — ou mesmo que ndo sejam digitais em sua origem, mas utilizem meios digitais para a pratica do ato
ilicito.” Disponivel em: https://tecnoblog.net/responde/o-que-e-pirataria
digital/#:~:text=Em%20uma%20defini%C3%A7%C3%A30%20mais%20simples,a%20pr%C3%A1tica%20do%?2
0at0%20il %C3%ADcito.
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ANALISES
GABI XAVIER

A Youtuber Gabi Xavier ¢ uma criadora de conteido popular no YouTube com
uma base de fads de animes que pode ter contribuido para a popularidade dos seus
videos. Seus contetidos sdo uma manifestacao da cultura pop japonesa em um contexto
de producio e consumo de contetido na internet. E possivel perceber como a linguagem
informal e descontraida utilizada pela Gabi Xavier estabelece uma conexdo com seu
publico, criando uma sensagdo de intimidade e proximidade, a exemplo de seu video
mais popular “A verdade sobre Grisha e Eren Jacger — Como Eren Virou um Titd?”® no
qual a criadora narra e explica o recorte escolhido da histéria do anime Shingeki no
Kyojin com detalhes. Essa forma de discurso ¢ caracteristica de uma pratica discursiva
que busca fomentar o engajamento e a participagdo dos seguidores, incentivando-os a
compartilharem suas opinides e ideias. Por meio de comentarios retirados do video , ¢
possivel observar como a mensagem chega ao publico de maneira clara. Uma vez que a
analise critica de discurso ndo se limita ao texto, sendo importante também considerar
a pratica discursiva de Gabi Xavier, percebe-se que ela cria um ambiente de
participacdo e engajamento de seus seguidores, incentivando-os a compartilharem suas
opinides e ideias sobre o tema. As condi¢des sociais em que o discurso ¢ produzido
permitem observar que seus videos estdo inseridos em um contexto mais amplo de
producdo e consumo de conteudo relacionado a animes e cultura pop japonesa. Essa
comunidade de otakus ¢ influenciada por diferentes condigdes sociais, incluindo a
industria de entretenimento, a tecnologia e as mudancas culturais. Gabi Xavier ¢ parte
de uma comunidade de otakus que se utilizam da plataforma do YouTube para
compartilhar informagdes e experiéncias em torno desse interesse compartilhado. Seus
videos estdo inseridos em um contexto social mais amplo que envolve a globalizacao da
midia e as mudangas culturais que a acompanham. O surgimento da web 2.0 e das
plataformas de compartilhamento de contetido permitiu a criagdo de comunidades

online em torno de interesses especificos, como € o caso da cultura pop japonesa.

¥ Video analisado “A verdade sobre Grisha e Eren Jaeger — Como Eren Virou um Titd?” - Gabi Xavier
https://www.youtube.com/watch?v=j8g6kaBnhqg4
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CUP NOODLES

Neste segundo recorte € analisado o antincio “Cup Noodles - Sem prato? Sem
problema". Trata-se de um video publicitirio produzido pela marca de macarrdo
instantaneo Cup Noodles. O video tem duragdo de cerca de 50 segundos e apresenta
uma situagdo em que uma mulher, ao guardar os pratos, derruba o utensilio ideal para
realizar as suas refei¢des. No video, € possivel observar algumas cenas relevantes como
o uso dos tracos e personagens do anime “Hokuto No Ken” como uma forma de
estabelecer conexdo com um publico especifico que é fa do anime. A referéncia
escolhida pela empresa foi um anime muito popular no Japdo € em muitos outros
paises, especialmente entre os jovens. O anime tem como protagonista Kenshiro, um
guerreiro que usa técnicas de artes marciais para proteger os fracos e oprimidos em um
mundo pos-apocaliptico, onde ¢ utilizado em uma cena cotidiana na campanha
publicitaria do macarrdo instantaneo.

O personagem Kenshiro ¢ conhecido por sua forg¢a e habilidades de combate,
que sdo retratadas no antincio do Cup Noodles como uma metafora para os pratos que
irlam cair ¢ o ator acaba os quebrando com a sua propria for¢a em um ato heroico —
trago comum em animes, porém a personagem secundaria se utiliza do pote de
macarrao instantaneo para satisfazer a sua fome. Ao usar Kenshiro para transmitir a
mensagem de que Cup Noodles ¢ uma maneira de a marca estabelecer uma conexao
com fas de anime que podem se identificar com o personagem e se sentirem atraidos
pela associagdo com a marca. O comercial apresenta um discurso que busca enfatizar a
praticidade do produto, utilizando uma estratégia de comunicagao que visa criar uma
identificagdo com o publico-alvo. O comercial utiliza imagens criativas e uma
mensagem de humor para transmitir a ideia de que o Cup Noodles ¢ uma opgao facil e
rapida para quem estad com fome e ndo tem um prato para comer. Além disso, a figura
do personagem "Kenshiro" do anime Hokuto No Ken ¢ utilizada para criar uma
identificacdo cultural com o publico jovem, que ¢ bastante influenciado pela cultura
pop. O discurso do comercial busca, assim, estabelecer uma conexdo emocional com o

publico-alvo, fazendo com que o produto se torne uma opg¢ao desejavel e atraente para

? Video analisado ““Cup Noodles - Sem prato? Sem problema"
https://www.youtube.com/watch?v=H6x-fimjzCM
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quem esta em busca de praticidade na hora de se alimentar. No entanto, ¢ possivel
identificar elementos de reproducdao ideologica nesse discurso, uma vez que o
comercial apresenta uma solucao individual para um problema social mais amplo, que
¢ a falta de tempo e de recursos para se alimentar adequadamente. O comercial ¢
socialmente aceito por diversos motivos, pelo humor de forma criativa e descontraida
para transmitir sua mensagem, o que torna a mensagem mais atraente e agradavel para o
publico. Além disso, o publico-alvo do comercial ¢ formado por jovens adultos que tém
uma cultura pop japonesa influente, e o antncio utiliza a figura do personagem
Kenshiro, que ¢ bastante conhecido e apreciado por esse publico, para tornar a
mensagem mais atraente.

As figuras de anime sdo usadas em diferentes tipos de campanhas publicitarias,
pois a cultura pop japonesa ¢ diversa e tem uma grande variedade de personagens e
franquias. A utilizagdo de personagens de anime pode trazer diversos beneficios para
as empresas, como atrair a atengdo de um publico jovem e engajado, estabelecer uma
conexao emocional com o publico-alvo e reforgar a imagem da marca como inovadora
e antenada com as tendéncias culturais. Com a Web 2.0, a utilizagdo de personagens de
anime em campanhas publicitarias também ganhou uma nova dimensao, permitindo que
essas campanhas se tornem virais na internet, alcancando um publico maior do que o

previsto.

ANIME FRIENDS - 16* Edi¢o (2019)

Para a terceira analise foi utilizado o evento “Anime Friends” do ano de 2019,
realizado em Sao Paulo, nos dias 12 a 14 de julho. A 16 edi¢do do evento foi uma das
mais esperadas pelos fas de anime e mangéa no Brasil porque a edigdo anterior havia
sido cancelada devido a problemas financeiros da empresa organizadora, aumentando a
expectativa em torno do evento para 2019. Os organizadores se empenharam para
oferecer uma experiéncia incrivel aos participantes, e o resultado foi um evento muito
bem-sucedido. Houve palestras sobre diversos temas relacionados a cultura pop
japonesa, como anime, mangd, cosplay, games e musica. Também houve workshops
onde os participantes puderam aprender técnicas de cosplay, desenho e outras

habilidades relacionadas as atividades relacionadas a cultura pop japonesa, incluindo
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uma grande area de exposi¢do com estandes lojas vendendo produtos colecionaveis. E
possivel observar que o discurso do evento gira em torno da cultura pop japonesa,
especialmente de anime e de manga. A linguagem utilizada nas palestras, workshops ¢
atividades ¢ especializada, com termos técnicos e jargdes especificos, indicando um
publico-alvo com conhecimento prévio sobre o assunto. Além disso, o discurso do
evento promove a inclusdo e a diversidade, com atividades voltadas para diferentes
comunidades e espagos adaptados para pessoas com deficiéncia. Além disso, ¢ possivel
observar que o Anime Friends se trata de um evento comercial, voltado para o
consumo de produtos relacionados a cultura pop japonesa. A area de exposi¢ao ¢ uma
das mais populares, com estandes de empresas e lojas de colecionaveis. Na dimensao
estrutural, € possivel observar que o Anime Friends 2019 ¢ um evento que faz parte de
uma industria cultural maior, que tem como objetivo lucrar com a venda de produtos e
servigos relacionados a cultura pop japonesa. Essa industria cultural ¢ influenciada por
fatores econdmicos e politicos, como a globalizacao e as politicas de incentivo cultural.
Um aspecto importante ¢ a representagao dos fas de anime e manga na midia e na
sociedade em geral. O Anime Friends foi amplamente divulgado na midia brasileira,
especialmente nos canais voltados para o publico jovem e nerd. O Anime Friends 2019
teve um papel importante ao oferecer um espaco seguro e acolhedor para os fas se
reunirem € expressarem sua paixao pela cultura japonesa, contribuindo para a
construcao de uma identidade coletiva positiva para esse grupo.

Em suma, por meio do método de andlise critica de discurso de Fairclough,
permite identificar diversos aspectos relevantes em relagdo a representacdo dos fas de
anime e mangéd na midia e na sociedade, bem como a comercializa¢dao da cultura pop

japonesa.

CONSIDERACOES

Ao longo deste artigo , foi explorado o fendmeno dos otakus e o seu consumo
de animes sob a perspectiva da Web 2.0 no Brasil. Com a ascensdo da internet e das
midias digitais, novas possibilidades foram trazidas para os otakus se conectarem,
interagirem e consumirem contetido relacionado ao seu interesse e realizarem eventos.

Cabe ressaltar que a metodologia utilizada neste estudo foi a analise critica de discurso
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de Fairclough. Cuja abordagem permitiu analisar, ndo apenas o conteudo dos discursos
dos otakus, mas também os contextos sociais e culturais em que esses discursos sao
produzidos e reproduzidos.

A Web 2.0 permitiu a criagdo de uma rede global de compartilhamento de
informacdes e conhecimentos que foi fundamental para a difusdo da cultura japonesa e
identidade dos otakus. A internet abriu um espago para o intercambio cultural e
permitiu que as pessoas pudessem se conectar com outras culturas sem sair de suas
proprias casas. Ao examinar as diferentes formas de consumo de animes na era da Web
2.0, observamos que os otakus tém acesso a uma variedade de plataformas e
ferramentas que lhes permitem explorar e compartilhar sua paixao por animes. Além
disso, a comunidade online de otakus ¢ extremamente ativa e engajada, criando um
ambiente de troca constante de informagdes e opinides, como ¢ possivel observar nos
videos da youtuber Gabi Xavier € o uso dos animes para aumentar o publico da marca
Cup Noodles. No entanto, o consumo de animes na Web 2.0 ndo ¢ isento de desafios e
preocupacdes. A disseminacdo de conteudo pirata, a propagacdo de discursos de
variados tipos e a exposi¢do a contetdo inapropriado sdo algumas das questdes que os
otakus enfrentam no ambiente online e que podem ser estudadas mais a fundo.

Em suma, o consumo de animes na era da Web 2.0 representa uma evolucao
significativa na forma como os otakus se relacionam com sua paixdo, a comunidade
online de otakus continua a crescer e a se fortalecer, impulsionada pela sua paixdo

compartilhada pelos animes.
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