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A historia dos modelos de negdcio do anime televisivo: do patrocinio ao streaming !
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RESUMO

Com o intuito de abordar lacunas no campo de estudo da animacao japonesa televisiva,
esta pesquisa investiga a histdria dos principais modelos de negécios adotados pelos
estidios de animacgdo japonesa na realizacdo de series de animes. Este exame se torna
relevante devido as mudancas significativas que o0s modelos de negdcios,
tradicionalmente estaveis, estdo enfrentando com o aumento da presenca das
plataformas de streaming nessa inddstria.
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INTRODUCAO

De acordo com o pesquisador Jason Mittell, a historia da animacéo televisiva
permaneceu praticamente ndo contada, uma vez que o0s estudiosos da televisao
ignoraram esse tipo de producdo (MITTELL, 2001). No contexto japonés, apesar do
Japdo ser um dos maiores produtores de animacdo e o maior produtor de animacgdo
televisiva do mundo (HARTZHEIM, 2015, p. 6), e apresentar um forte mercado interno
consumidor desse tipo de producdo desde a década de 1960, os estudos sobre animacgéo
sdo uma empreitada académica recente no pais.

Existe uma tendéncia no estudo da animacdo japonesa de abordar sem grande
diferenciacdo as obras cinematograficas e as obras seriadas, como se todas essas
animacdes fizessem parte de uma Unica categoria. Todavia, por mais que muitos dos
agentes transitem entre os dois ambientes de produgdo, uma animacéo seriada televisiva
vai apresentar uma dinamica de producéo, distribuicdo e consumo diferente de uma
producdo cinematografica, o que necessita ser levado em consideragdo nas
investigacOes para evitar generalizagdes. Por conta disso, torna-se importante considerar
as dindmicas e relacbes presentes no contexto de producdo ao investigar animacoes

japonesas, sobretudo porque “comparado ao campo do cinema de animagdo, onde a
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pesquisa é mais desenvolvida, a pesquisa sobre animacdo seriada televisiva ainda esta
longe de estar consolidada” (MASUDA et al., 2014, p. 34, traduc&o propria®).

Visando contribuir para o preenchimento dessas lacunas existentes, elaboramos
neste trabalho uma breve historia dos modelos de negdcios envolvidos na produgdo
desse tipo de obra. E importante levar os modelos de negécio em consideragio uma vez
gue a animacdo comercial extrapola a pura dimenséo artistica, tendo também interesses
empresariais e financeiras por parte de seus realizadores. Além disso, como aponta o
pesquisador Jonathan Clements (2013), a historia da animacdo japonesa esta sujeita a
rupturas periddicas que transformam as formas existentes. Desse modo, ao elaborar um
levantamento histdrico é importante evidenciar a influéncias de outras midias, das
condicdes econdmicas, e do impacto das mudancas tecnoldgicas no contexto produtivo.

Para pensar esses processos de ruptura e continuidades dentro de um processo
historiografico em torno da animacao japonesa, empregamos o conceito de ondas de
inovacdo desenvolvido por Couldry e Hepp (2017). De acordo com esses autores, 0
desenvolvimento de um novo modelo tecnologico ndo extingue os precedentes,
ocorrendo em vez disso, uma sobreposicdo de modelos diferentes e rearticulacdo dos
anteriores para se adaptar a novos contextos. Sendo um envolvimento continuo e
cumulativo. Assim, para cada onda de inovacdo apresentada, uma constelacdo de
possibilidades disponiveis num determinado momento e local funcionam ndo apenas

através da ruptura, mas como continuidade de préaticas anteriores

O MODELO DE PATROCINIO

O Japdo, desde a segunda metade da década de 1960, comecou a apresentar uma
quantidade crescente de producdes no campo da animacdo seriada comercial. Por conta
do crescimento econdmico vivenciado pelo pais entre os anos de 1960 e 1971, no qual,
0 seu produto interno bruto triplicou, com um crescimento médio de 12,1% ao ano
(GOTO-JONES, 2019, p. 126), o mercado televisivo japonés cresceu rapidamente. Em
1953, apenas 866 casas possuiam aparelhos de televisdo no Japao (YOSHIMI, 2005).
Esse numero cresceu para cinguenta e cinco porcento das casas em 1960 e chegou a

aproximadamente noventa e cinco porcento em 1964 (STEINBERG, 2012).

3 No original: “ L 7> LAFZED
AT = A= a VBMENIZEE LT, T LET = A 3TN D EI1ZEWEE RIAH T
%. ” (MASUDA et al, 2014, p. 34),
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A Televisdo, a partir da década de 1960 tornou-se o principal meio de
comunicacdo do Japdo (IWASAKI, 2008), e a animacdo, para se tornar um produto
viavel nesse meio, precisava passar por um processo de industrializagcdo mais intenso do
que o realizado pela Toei Doga®* no campo do cinema na década de 1950. Pretendendo
ocupar 0s espagos existentes na grade televisiva da época, Osamu Tezuka, que era
considerado o artista mais rico da regido de Kansai (HU, 2010), e possuia um amplo
catalogo de personagens ficcionais e historias com os quais o publico ja possuia grande
envolvimento (CONDRY, 2013), fundou o estadio Mushi Production com a intengéo de
produzir séries de animac&o para esse novo mercado emergente em amplo crescimento.

Para resolver os desafios impostos pela limitacdo de recursos financeiros e de
tempo, além de competir com 0s programas estrangeiros que dominavam o segmento,
Tezuka e os animadores que o seguiram desenvolveram uma série de estratégias para
viabilizar a producéo. Essas estratégias adotadas incluem: reduzir a quantidade de
imagens diferentes produzidas por segundo; usar um Unico quadro estatico para
sequéncias onde a animacao ndo é essencial, como tomadas de reacdo e close-ups;
deslocar lateralmente a imagem que esta atrds de uma imagem em primeiro plano para
criar a ilusdo de movimento; reutilizar ciclos de animacdo em diferentes momentos;
animar apenas partes essenciais dos personagens enquanto o resto do corpo permanece
estatico; e usar planos mais curtos, pois quanto mais curtos o0s planos, menos perceptivel
é a auséncia de movimento (CLEMENTS, 2013; STEINBERG, 2012).

No entanto, a principal decisdo tomada por Tezuka para viabilizara a producéo
foi definir o valor da venda do episddio para o canal de televisdo por uma fracéo de seu
custo real de producdo. De acordo com Eiichi Yamamoto, um dos principais animadores
do Mushi Production, um episodio de “Tetsuwa Atom” foi vendido para a Fuji
Television por aproximadamente 750 mil ienes, enquanto o custo de producédo era de
aproximadamente 2,5 milhGes de ienes (SCHODT, 2007, p. 75). O restante da receita
provinha de um acordo de patrocinio com a Meiji Seika®. Em troca do investimento na
producdo da serie, a marca da empresa seria exibida no inicio de cada programa, além
de poder usar a imagem dos personagens da série em merchandising relacionados aos
seus produtos. (STEINBERG, 2012; CLEMENTS, 2013; SCHODT, 2007).

4 A Toei Doga (Toei Animation), fundada no ano de 1956, foi o primeiro estidio de animagéo de grande
escala do Japéo.
5 Uma das maiores empresas do setor alimenticio do Japdo.
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O sucesso comercial sem precedentes de "Tetsuwa Atom", ao estrear no dia
primeiro de janeiro de 1963, as dezenove horas, no horario nobre da Fuji Television,
estabeleceu o formato de vinte e cinco minutos, apresentando uma musica de abertura,
uma mausica de encerramento e sendo financiado pelo modelo de patrocinio, como
padrdo para as séries animadas televisivas japonesas dali em diante, o que transformou o
visual das personagens de animacdo no elemento principal do consumo cultural das
séries japonesas desde a década de 1960 (STEINBERG. 2012). Apds o sucesso dessa
série animada do Mushi Production, outros estudios seguiram os padrdes estabelecidos
pelo estidio do Tezuka, e em dezembro do mesmo ano, cinco séries animadas eram
transmitidas na televisdo do Japdo (McCARTHY, 2012).

Todavia, a partir desse modelo de patrocinio desenvolvido por Tezuka, a
animacao televisiva se tornou diretamente dependente das mercadorias e do marketing,
sendo um tipo de produgdo no qual a arte era totalmente subordinada ao comercio, e
visto como uma plataforma publicitéria, no qual, quando as mercadorias relativas a uma
série paravam de vender, ndo importando os numeros de audiéncia do programa, a
animacdo seria cancelada, uma vez que ndo servia mais para O Seu proposito
(CLEMENTS, 2013). Como ¢ o caso da série “Mobile Suit Gundam” (1979), cancelada
no episddio 43 de 52 planejados, devido ao corte de investimento da empresa
patrocinadora Clover, por ndo atingir o nimero de vendas esperadas com os produtos da
série. Assim, os criadores das séries tinham que ter em mente que a funcdo final da obra
¢ aumentar as vendas dos produtos relacionados produzido pelas empresas que
financiam a producdo (CONDRY, 2013). Por conta disso, era mais lucrativo fazer um
novo programa, para vender novos produtos, do que manter uma série por mais tempo,
0 que levava as séries animadas a serem projetadas para durar o tempo de vida Util das
vendas dos produtos dos patrocinadores das obras (CLEMENTS, 2013).

O MODELO DE COMITE DE PRODUGAO

Durante a década de 1970 e inicio da década de 1980, esse sistema de
financiamento desenvolvido pelo Mushi Production, a partir da relacéo entre o estudio e
empresas patrocinadoras como, empresas de brinquedos, editoras de mangéa e canais de
televisdo, permaneceu como dominante. Nesse mesmo periodo, as séries de animagao
japonesa comecaram a atrair um puablico adulto além do publico infantil habitual

(STEINBERG. 2012), e a rapida adocdo dos videocassetes no mercado japonés
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possibilitou a formacdo de um publico especializado. Esse publico gravava os episddios
e 0s assistia repetidamente, o que permitiu notar detalhes que antes passavam
despercebidos, como varia¢des no desenho dos personagens e 0s potenciais animadores
envolvidos em sequéncias especificas de cada episddio (LAMARRE, 2009; 2018).
Nesse contexto, 0 OVA (original video animation)® tornou-se bastante popular
entre um publico de nicho que ansiava por producfes de séries animadas adultas e que
ndo encontravam espaco na grade dos canais de televisdo (HU, 2010, p. 273). Sendo o
OVA um formato de midia que simbolizou um marco importante para a consolidacdo da
cultura otaku’ junto das revistas especializadas dedicas a animagdo (NAGATA, 2017).
O advento desse mercado de OVA proporcionou o surgimento do sistema de
comité de producdo, que alterou os tipos de relacbes entre os estudios produtores das
séries animadas e as empresas financiadoras (RUSCA, 2018). Esse sistema de comité de
producdo é um modelo de negdcio, no qual, sdo formados conglomerados de midia
temporarios, composto por empresas de seguimentos diferentes, em que cada uma delas
contribui com parte do investimento para produzir a animacdo, diminuindo assim, o
risco da empreitada ao mesmo tempo em que garantem o direito de exploracdo de
elementos da animacéo em seus respectivos segmentos de mercado (TANAKA. 2009).
Por conta desse sistema, projetos de animagédo que teriam dificuldade de atrair
investimento no modelo de patrocinio puderam ser produzidos, uma vez que, 0 comité
poderia ser formado por varias empresas menores e ter as obras distribuidas no mercado
de home video, o que também possibilitou que as séries de animé deixassem de ser uma
plataforma publicitéria e se tornassem bens de consumo de primeira ordem (RUSCA,
2018). Os OVAs permitiram, em um primeiro momento, uma maior autonomia aos
criadores em relacdo a animacdo televisiva, que apresentava restricGes significativas.
Essa maior liberdade criativa era decorrente do baixo investimento que era necessario

para produzir um episédio e do puablico restrito que eles almejavam atingir com essas

® O maior expoente desse novo mercado foi o drama militar “The Legends of Galactic Hero” (1988-
1997), série animada de 110 episddios lancada diretamente no formato de fita cassete e LaserDisc , sendo
financiada pelo comité de produgdo composto pelas empresas Tokuma Japan Corporation, Tokuma
Shoten, Kitty Films Studio, SUNTORY e TV Tokyo.

" De acordo com Azuma (2009), otaku é uma subcultura que emergiu no Japao no final da década de
1970 e deu origem a uma enorme indudstria de entretenimento produzindo mangas, animes e videogames.
Desta forma: otakus sdo os japoneses geralmente do sexo masculino na faixa etaria entre 18 e 40 anos,
gue consomem, produzem e colecionam fanaticamente histérias em quadrinhos (mangd), animacao
(animé) e outros produtos relacionados a essas formas de cultura visual popular, e que participam da
producdo e venda de mercadorias derivadas feitas por fas. (ABEL; KONO, In: AZUMA, 2009, p. xv).
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producdes, pois com a venda entre cinco mil e dez mil copias de um video era possivel
ter um negacio rentavel (NAGATA, 2017).

No entanto, com o0 aumento da quantidade de obras produzidas destinados a um
publico numericamente restrito, apenas alguns videos se tornaram lucrativos, o que
gerou o interesse em ampliar a base consumidora. Além disso, na prética, os estudios
muitas vezes ndo faziam parte dos comités, atuando como subcontratados ou membros
minoritarios. Isso resultou em uma continuidade da dependéncia dos criadores em
relacdo as aprovacOes e interferéncias dos financiadores das séries animadas, que
estavam interessados na exploragéo e na venda de produtos derivados.

O modelo de comités instituiu a pratica do uchiawase, uma sala de criagdo, no
qual, qualquer pessoa presente nesse ambiente, desde o produtor do estudio, do diretor,
do roteiristas, aos diversos produtores que representam os diferentes investidores, que
pode ou ndo ter trabalhado com animacgdo antes, dao ideias para a producdo da obra
(HARTZHEIM, 2015). O que levou a dindmica do diretor e do roteirista principal ter que
apresentar o0s roteiros para diferentes produtores e responsaveis das empresas
financiadoras para obter a aprovacdo (CONDRY, 2013). E como a formacdo dos
comités é variada, envolvendo desde duas até mais de dez empresas no financiamento
de uma série animada, essa diversidade faz com que o grau de autonomia dos criadores
dependa, na pratica, da quantidade de demandas que precisam ser negociadas com 0s
representantes das empresas financiadoras durante o processo de producédo da obra.

A partir do modelo de patrocinio, utilizado em obras de horéario nobre,
destinados a um publico familiar, e do modelo de comité de producdo, utilizados em
obras que apresentavam um publico mais restrito, a industria de animacao japonesa se
expandiu no mercado interno, tornando o Japéo, a partir da década de 1980, o maior
produtor de animagdo do mundo, sendo responsavel por mais de sessenta por cento do
mercado mundial de animagé&o no inicio do século XXI em termo de quantidade de
producdes (CONDRY, 2013; LAMARRE, 2018).

Todavia, apesar de a animagéo japonesa ter obtido uma significativa presenca
global desde a década de 1970, os estidios que produziam as animagdes nédo
desenvolveram canais préprios de distribuicdo internacional (DALIOT-BUL, 2014, p.
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79). Isso ocorreu, devido a centralidade da légica de “Media mix® na producéo seriada
animada japonesa. As empresas financiadoras centralizavam as atencdes para 0S seus
segmentos atuantes de mercado, visando expandir as oportunidades de lucro ao mesmo
tempo que popularizavam as imagens dos personagens € mundos narrativos das obras
no contexto de consumo japonés (TANAKA, 2009). Por conta de os comités serem
historicamente compostos quase exclusivamente por empresas japonesas, eles
frequentemente s6 consideravam expandir seus negocios para 0 exterior apos
alcancarem sucesso no mercado interno (MIHARA, 2018).

Em meados da década de 1990 ocorreu tanto o advento da transmissdo via
satélite no Japdo, que funcionou como uma nova plataforma de distribuicdo de anime,
quanto o aumento do envolvimento de estacbes UHF independentes na producdo de
séries de animacdo destinadas a exibicdo nos horarios de fim de noite, marcando o
inicio de uma participacdo mais ativa das redes de televisdo no modelo de comité de
producdo (TANAKA, 2009). Assim, a diversificagdo das plataformas de distribuicéo e
transmissdo, juntamente com a variedade nos horarios de exibicdo, contribuiu
significativamente para o grande aumento do namero de séries televisivas de anime
produzidas na época.

Foi nesse periodo que as animagdes adultas comecaram a aparecer com uma
maior frequéncia nas televisdes japonesas (NAPIER, 2005) e a proliferacdo de canais
por assinatura proporcionou 0 aumento da producdo desse tipo de série que era
transmitida no fim da noite e na madrugada (CLEMENTS, 2013). Desta forma, a partir
de 1997, os horéarios noturnos foram dominados por producdes de empresas que antes
focavam na producdo de OVAs, utilizando a televisdo como meio de promover a venda
de midia fisica (MASUDA et al., 2014).

O langamento da série de TV “Shin Seiki Evangelion” (1995) dirigida por
Hideaki Anno e produzida pelo estidio Gainax, focada no publico otaku, tornou-se um
marco da indudstria na década de 1990 (TSUGATA, 2014, p. 31). O sucesso desta série
estabeleceu 0 modelo de negocios principal até os dias atuais na producdo de séries de
animes, consolidado na relacdo entre o sistema de comité de producdo e a exibicéo
noturna das séries focada em um publico de nicho. Durante esse periodo, 0 aumento da

presenca de grandes conglomerados editoriais nas formagdes dos comités de producao

8 O “Media mix” esté relacionado a dois fendmenos que se cruzam: a adaptagdo ou implementagéo de
personagens ou mundos narrativos de uma obra em diferentes meios e plataformas, e 0 uso sinérgico de
multiplas midias para promover uma obra ou franquia (STEINBERG, 2012, p. 142).
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intensificou os obstaculos para a realizagdo de entrevistas, resultando em artigos neutros
nas revistas especializadas (RUSCA, 2016). Isso evidenciava o interesse dos comités
em atender a um publico focado em uma ldgica puramente consumista dos produtos
relacionados as obras animadas. Assim, a industria de animag&o japonesa se tornou mais
dependente de um publico restrito que estava disposto a pagar prec¢os altos por produtos
derivados das animacGes como box de edi¢do limitada de DVD e Blu-ray, figures,
jogos, CDs com a trilha sonora, e outros tipos de itens colecionaveis.

Nesse sistema de exibicdo noturna, muitas séries animadas sdo exibidas na
televisdo de modo inacabada, apresentando falhas de animacéo, desenhos incompletos
entre outros problemas técnicos que sdo corrigidos no langamento da versdao em midia
fisica, sendo necessaria a aquisicdo dos DVD e Blu-ray, que custam valores altos, para
ter acesso a obra em completude (CLEMENTS, 2013). Desta forma, s6 um pequeno
namero de fas aficionados tem acesso, de modo legal, as versGes acabadas das séries

animadas.

O STREAMING E NOVAS POSSIBILIDADES

Apesar de a animacdo japonesa ter obtido uma significativa presenca global
desde a década de 1970, os estudios que produziam as animacgdes ndo desenvolveram
canais proprios de distribuicdo internacional (DALIOT-BUL, 2014, p. 79). Tal insercédo
do animé no mercado internacional, de maneira mais ampla, ocorreu devido ao papel
dos grupos de fas estrangeiros desde 1977, que promoveram a animagdo japonesa a
partir da circulacdo de fitas de video. (OTZMAGIN, 2014). Esses grupos
desempenharam um empreendimento ativo e coletivo, desde a coleta de fitas vindas do
Japdo até a maneira alternativa do processo de legendagem e consumo (URBANO,
2013). Assim, eles disponibilizaram séries que ndo encontravam espagos nos canais de
midia tradicional devido ao contetdo que ndo se adequava a percep¢do sobre animacao
no Ocidente®.

Por conta do foco crescente na producéo de obras destinadas ao publico otaku
japonés, o mercado nacional de animacdo encontrou dificuldade de renovacdo de
publico (DALIOT-BUL, 2014). Durante a segunda metade da década de 2000 e o0s

® As séries de animacéo japonesa comecaram a ser distribuidas de maneira legal desde a década de 1960
nos mercados ocidentais. Em sua maioria, essas animag6es eram licenciadas e distribuidas por empresas
estadunidenses que as alteravam, editavam e localizam sob a justificativa de garantir a adequagao do
contelido para um publico jovem dos Estados Unidos.
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primeiros anos da década de 2010, a industria de animacdo japonesa vivenciou uma
estagnacdo em sua receita (HIROMICHI et al., 2015). Por mais que numero de
animac0es seriadas continuasse a crescer entre o final da década de 1990 e inicio dos
anos 2000, impulsionado pela consolidacdo de blocos de programagdo noturna e de
madrugada nas emissoras japonesas, voltados para o publico otaku (MASUDA et al.,
2014), na decada de 2010, as animagOes voltadas para um publico mais amplo
consolidaram-se com audiéncias inferiores a 10 pontos, enquanto que as animagdes
exibidas nos blocos de fim de noite, alcancavam menos de um vigésimo desses indices.
(CLEMENTS, 2013, p. 204).

Contudo, quase uma década depois, no ano de 2019, o mercado de animacao
japonesa registrou sete anos consecutivos de crescimento recorde e a receita dessa
industria praticamente dobrou nesse tempo, sendo as receitas relacionadas a
comercializa¢do no exterior e a distribuicdo das producdes em plataformas de streaming
na internet o que mais cresceram nesse curto espaco de tempo (HIROMICHI et al.,
2021).

Tal crescimento constante s6 foi interrompido pela pandemia da COVID 19 que
diminuiu o ritmo de produgbes dos estidios. Mas apesar da reducdo da capacidade
produtiva, a demanda por animagdo japonesa continua aumentando, principalmente
pelos servicos de streamings espalhados pelo globo (HIROMICHI et al., 2022). De
acordo com pesquisas realizadas pela consultoria Parrot Analytics, essa demanda global
por animacdo japonesa cresceu 118% nos Ultimos dois anos, sendo um dos tipos de
conteido de maior crescimento durante a pandemia (BRZESKI, 2022).

O streaming tem proporcionado um aumento do consumo da animacao japonesa
e possibilitando que a indastria supere uma limitacdo histérica no que tange a
distribuicdo internacional, promovendo um envolvimento mais proativo com um
publico estrangeiro que vem sendo formado ha décadas e que ndo conseguia ser
contemplado pelo consumo de maneira legal. O professor Shiro Yoshida comenta que o
streaming reduziu as barreiras para consumir a animagao japonesa, tornando-a mais
popular do que nunca (PADINGTON; YOUNGS, 2022).

De acordo com o relatorio da industria de anime de 2023, o mercado da
animacdo japonesa atingiu seu melhor resultado da historia, e a participacdo do
streaming tem gerado modificacdes na configuracdo dos comités de producdo e no

sistema de janelas de exibicdo (HIROMICHI et al., 2024). Por conta do aumento do uso
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de servicos de streaming nos ultimos anos, os animes exibidos no final de noite e
madrugada ganharam maior popularidade entre um publico mais amplo, o que alterou a
estrutura consolidada dos comités de producdo que vigorou por duas décadas
(HARAGUCHI. 2023). Plataformas de streaming como Netflix e Prime tem adquirido
direitos de transmissdo de anime diretamente de comités de producdo existentes,
pagando valores capazes de cobrir a maior parte dos custos de producao de toda a série
(MIHARA, 2018).

Além disso, essas plataformas tém se tornado membros de comités e, também,
investido de forma independente sem formar comités. Esse investimento leva empresas
como a Netflix a esperar uma qualidade superior na animacéo das obras que financiam,
em comparacdo a media dos animes produzidos para a televisdo (NOH, 2022). Desta
forma, a partir de investimento direto de plataformas de streamings, a importancia do
“Media mix” para a produgdo do anime seriado televisivo pode ser reduzida, podendo
proporcionar uma maior autonomia dos criadores na producdo (CRAWFORD,
ALTHEMAN, 2021). Dado que, para plataformas de streaming, a obra seriada em si € 0
produto principal de consumo, em vez de ser uma plataforma publicitaria para a venda

de produtos derivados.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do tempo, o0s estudios produtores de animes televisivos,
principalmente aqueles com producgdes destinadas a um publico adulto, que sdo exibidos
no fim de noite e durante a madrugada, se tornaram dependentes do sistema de comité
de producdo e de um publico bastante restrito, pois foi esse modelo que viabilizou a
distribuicdo e o financiamento das animacdes, e por consequéncia, a manutencdo de
estidios como um negdcio viavel. A partir de um novo contexto possibilitado pelo
streaming, que promove uma ampliagdo do mercado consumidor e uma diminui¢do da
dependéncia dos estadios em relacdo aos modelos de negocios estabelecidos
anteriormente, uma vez que aumentou a variedade de possibilidades de negécio no
interior da inddstria, mudancas no grau de controle criativo dos estudios e dos agentes
responsaveis podem ser promovidas.

Tais mudancas podem ser vistas a partir do investimento da Netflix na industria
de animacgdo japonesa nos ultimos anos. A plataforma tem sido muito ativa em

estabelecer o anime como um dos principais atrativos para novos assinantes de seu
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servigo nessa era de grande competitividade entre streamings. O mercado de streaming
japonés é o segundo maior da Asia-Pacifico, ficando atras somente da China, um pais
que apresenta uma populacao aproximadamente dez vezes maior que a do Japdo (WOO,
2021). E o anime € o contetido que desempenha o papel mais decisivo na atracdo de
novos assinantes japoneses para uma plataforma de streaming, sendo as parcerias locais
com estudios de animacgdo fundamentais para o sucesso da penetracdo da Netflix no
mercado japonés (GARCIA, 2023). De acordo com a pesquisa realizada pela media
partners asia'® sobre o consumo online de video no Japdo em 2022, quarenta e cinco
porcento do conteudo visualizado em plataformas pagas de streaming no Japao sdo
animes.

Por conta desse contexto, empresas de streaming que desejam ampliar a sua
participacdo no cenario japonés precisam aumentar o investimento em obras de
animacao japonesa, o que leva empresas como a Netflix a tomar medidas proativas para
recrutar diretores renomados e criar aliancas comerciais estratégicas entre varios
estadios estabelecidos como o Production I.G, Studio Bones, Mappa, Wit Studio, entre
outros. Visando assim, produzir obras originais para serem distribuidas de forma
transnacional na plataforma, promovendo uma alteracdo no cenario produtivo de series
animadas japonesas, que desde a década de 1980 era centrado na estrutura do comité de
producdo e do “Media mix” voltados para o consumo interno. Desta forma, no cenario
atual, diferentes modelos de negdcio, como o de patrocinio, o de comité de producédo
composto por empresas japonesas, 0 de comité com participacdo de plataformas de
streaming, e o de comissdo direta por plataformas de streaming, atuam ao mesmo tempo
no contexto de producdo da industria de animacdo japonesa, alavancando o crescimento

dessa industria a patamares até entdo inéditos.
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