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Resumo: O objetivo do artigo ¢ verificar a utilizacdo de Soft power como estratégia de
marketing, ¢ a manifestagdo da cultura pop japonesa no Brasil. Para tanto, o artigo conceitua
Soft Power ¢ sua relagdo com a estratégia de marketing de um pais, conhecida como Nation
Branding. Posteriormente, analisa-se a dimenséo cultural do Nation Branding do Japdo, ¢ o
desenvolvimento do projeto pelo governo japonés para a imagem da marca do pais: o Cool
Japan.
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Introducio

O Japao, apos o final da Segunda Guerra Mundial, teve altas taxas de crescimento
economico, de 1946 a 1955 fora de 10,56 % ao ano, na década seguinte, de 1955 a 1965,
de 9,51 % ao ano. De 1965 a 1975 de 7,85 % ao ano (FLATH: 89, 2005). Esse crescimento
propiciou o desenvolvimento do pais de tal forma que se acreditava que o Japao superaria os
Estados Unidos (VOGEL, 1979). De 1968 at¢ 2010, o Japao fora a segunda maior economia
do mundo, atras somente dos Estados Unidos, sendo superada pela China nesse ano.

Apartir dos anos de 1980, ficou forte a imagem associada aos produtos japoneses de que
sdo de qualidade e tecnologicamente avancados; mesmo o modelo japonés de administragao
foi muito estudado, assim como as técnicas de produgao utilizadas nas fabricas.

Entretanto, a partir de meados da década de 1990, a economia japonesa perdeu o seu
vigor. Nos tltimos anos, o Japao tem enfrentado crescimento de niveis modestos a estagnacao
econdmica, de 1995 a 2000 a taxa média de crescimento fora de 0,83 %, e isso se refletiu
também em suas relagdes com outros paises. Nessa conjuntura, o Japdo tenta recuperar sua
influéncia e importancia de outras formas, através de recursos denominados como soft power,
em que Nye (1990) define como o poder que um pais possui para influenciar indiretamente
o comportamento de outros paises através de recursos que nao a forga militar ou econdmica,
por exemplo, através de atragdes culturais, ideologia e instituigdes internacionais. Segundo
o ex-ministro do Japao, Taro Aso, o seu pais esta buscando melhorar a imagem regional
e global, através da cultura pop como instrumento diplomatico. Entre eles podemos citar:
mangd, animé, musica e a moda.

Em 2011, apos as tragédias que assolaram o pais (terremoto, tsunami e crise nuclear)
foi langada a proposta “Cool Japan Strategy” pelo Ministério da Economia, Comércio e
Industria e o “Cool Tokyo”, com o propo6sito de expandir a disseminacao e influéncia da cultura
japonesa pelo mundo e revitalizar a imagem do pais através da moda, culinaria, contetido,
produtos regionais, habitacdo e turismo. Ambas foram estratégias voltadas para solucionar
problemas em momentos de crise através da criatividade, baseadas nas ideias do governo
de Blair, na Inglaterra em 1997. Para Blair, uma medida de longo prazo para reconstruir a
imagem do pais seria tornd-lo mais ligado a cultura pop e jovem (YOSHIMOTO, 2003).

Este artigo tem como objetivo verificar a utilizagao no Brasil pelo governo japonés de
soft power, como uma estratégia de marketing. Para isso, o artigo esta organizado em quatro
secOes: na secdo 1, conceitua-se Soff Power; em seguida, a se¢do 2 analisa a sua relagdo
com a estratégia de marketing de pais conhecida como Nation Branding. A se¢do 3 aborda
a principal dimensdo de Nation Branding do Japao, a cultural, na qual foi desenvolvido um
projeto pelo governo japonés, a fim de trabalhar a imagem da marca Japao: o Cool Japan.
A segdo 4 trata da experiéncia da cultura pop japonesa no Brasil. Por fim, analisa-se a atual
efetividade deste projeto.
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1. Soft Power

O conceito de Soft Power, ou poder brando, foi criado por Nye nos anos de
1990. O soft power emana de trés recursos: a cultura, os valores politicos e politica
externa. (NYE, 1990). O conceito surgiu no cenario pds Guerra Fria; o seu intuito
era servir como um novo modelo de atuagdo para a busca de poder internacional,
através da imagem e da cultura. Nye define soft power como a habilidade dos outros
fazerem o que vocé quer através da atragdo. E diferente do hard power, que consiste
na capacidade que os outros fagam o que vocé quer por meio da coer¢do, muitas vezes
relacionadas a forga militar e recursos econdomicos. Um exemplo de hard power seria
uma acao militar, e de soft power seria uma exportagao cultural do pais, tais como os
desenhos animados japoneses (SNOW, 2008).

O fenomeno do soft power foi criado no periodo conhecido como a fase de
“grande transformacdo”, periodo que representa um momento de transi¢do entre a
Guerra Fria, palco da disputa ideologica entre Estados Unidos e Unido Soviética, e a
formacao da nova ordem internacional (ALMEIDA, 2008).

Em discurso proferido no dia 30 de junho de 2009 pelo ex-primeiro ministro do
Japao, Taro Aso fala das variadas formas de soft power praticadas pelo pais:

O Japdo ostenta uma gama ampla e variada de soft power que inclui a ética do trabalho
japonés, gracas a qual este pais foi capaz de se recuperar das ruinas da derrota na guerra
para se tornar uma superpoténcia econdmica, como o estilo de trabalho japonés de sempre
cumprir prazos de entrega e técnicas de exceléncia na fabricagio de produtos de valor.

[...] O idioma japonés também ¢ uma forma de soft power. Nimeros cada vez maiores de
pessoas em todo o mundo passaram a interessar-se pelo aprendizado do idioma japonés,
dentro de um contexto de interesse pelo Cool Japan. H4 até mesmo jovens que comegaram
a estudar japoneés para serem capazes de ler as orientagdes dos jogos de computadores, que
mostram formas para aumentar suas chances de vencer (ASO, 2009).

2. Soft Power e Marketing: Nation Branding

Relacionado ao soft power ha uma ferramenta denominada nation branding, ou
branding de paises, que pode ser considerada importante no desenvolvimento do soft
power uma vez que promovera uma imagem mais favoravel na comunidade internacional,
preocupando-se com a imagem de um pais de forma mais ampla, ou seja, nas dimensdes
politica, econdmica e cultural. (FAN, 2010).

De forma resumida, podemos definir nation branding como politicas de promogao
que compara um pais a uma marca. O Japao, por exemplo, pratica a nation branding
através do projeto denominado Cool Japan. Podemos definir marca como “um conjunto
multidimensional de elementos funcionais, emocionais, relacionais, e estratégicos que
coletivamente geram um conjunto tnico de associagdes na mente do publico”(AAKER,
1996, p.68). Fan (2006, p.2) coloca que “o branding de paises pode ser definido
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como a soma total de todas as percep¢des de um pais na mente dos stakeholders
internacionais, que podem conter alguns dos seguintes elementos: pessoas, locais,
cultura/lingua, histdria, alimentagdo, moda, caras conhecidas, marcas globais, etc”.
Utiliza-se de técnicas de comunicag¢ao, de criagao de marca e mercado com o objetivo
de promover a imagem de um pais (FAN, 2006). Dinnie (2008) afirma que o nation
branding dispde de elementos que propiciam a um pais a capacidade de diferenciar-se
de outros atores, ou seja, permite a ele uma vantagem competitiva que incentiva visitar
0 pais em questdo. Assim como qualquer marca comercial, o nation branding tem seus
“consumidores” que, no caso, sdo representadas pelas populagdes estrangeiras; o seu
objetivo ¢ exatamente estabelecer uma comunicagdo para esse publico, podendo ser
direcionado para: atrair investimento estrangeiro, atrair turistas, reposicionar a imagem
do pais tornando-a positiva, entre muitos outros. O nation branding ¢ composto por seis
dimensodes: turismo, exportacdo, governo, investimento e imigragao, cultura e historia
e pessoas (ANHOLT, 2009). No caso do Japao, a cultural ¢ a principal dimensao dos
esforgos de nation branding.

3.  Cool Japan

Criada com o intuito de expandir a influéncia do pais nos campos cultural,
econdmico, social e politico para outros paises, uma estratégia de politica internacional
proposta pelo governo japonés foi o Cool Japan. O termo teve origem no artigo Japan’s
Gross National Cool, publicada na revista Foreign Policy por Douglas McGray em 2001.
No artigo, McGray cita o potencial do Japao em se tornar uma superpoténcia cultural,
deixando um pouco de lado aquela imagem mais conservadora, dando lugar a um pais
com musica pop, eletrénicos, arquitetura, moda, animagao ¢ gastronomia. No artigo,
ele mostra-se surpreendido pela rapida recuperacdo do Japao pos-crises econdmicas
e politicas. Apontou como os principais elementos nipdnicos que ficaram conhecidos
internacionalmente, o suma, a gastronomia ¢ a moda. Para ele, toda essa cultura “cool”
foi impulsionada pela recessao (MCGRAY, 2001).

O Cool Japan foi uma medida tomada pelo governo para melhorar a imagem do
pais, que tem sido abalada por eventos historicos, tais como participagdes em guerras,
atuacdo de governos anteriores, problemas com outros paises asiaticos. Esses eventos
fizeram o Japao ter uma imagem de pais conservador e pouco amigavel. Com o Coo!/
Japan, o Japao reconstruiria sua imagem, gerando condi¢des favoraveis na sua relacao
com o mundo. Sendo assim, a circulagdo de produtos japoneses no mundo, inspiraria
consumidores do globo ansiando por produtos de origem japonesa, com isso o pais
ampliaria as exportagdes de seus produtos culturais (ALLISON, 2009).

Taro Aso, em discurso proclamado em abril de 2009, fala sobre o projeto Cool
Japan. Ele fala que o pais ¢ uma grande fonte de contetido de entretenimento e moda, e
isso fez com que o Japao ganhasse a atengdo do mundo todo, seja com suas animagdes,
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jogos de computador, mangds®, moda e o mundo eletronico de Harajuku e Akihabara?,
Apesar disso, ele conta que esse soft power dessa indistria de conteido nido gerou
grandes negocios no exterior, representando menos de 2% de todas as vendas externas
do Japdo. Os planos do ex-ministro do Japao eram em investir nessa industria, com
a criagdo de um 6rgdo que compraria as licengas para scripts de criadores populares,
desenvolver canais de vendas e fornecer capital para a criagdo de obras no exterior de
forma integrada, proporcionando incentivos a expansao dessa indistria de audiovisual
e producdo da cultura pop. Através da internet ¢ dos mobile phones, desenvolver-se-ia
obras e talentos transformando tais contetidos em negocios’.

Além disso, o ex-ministro, a fim de pulverizar a cultura pop japonesa, prop0s criar um
prémio para os artistas de mangd nao-japoneses e introduzir no exterior os “Embaixadores
culturais do Animé”, representado atualmente pelo personagem Doraemon (MONIJIL, 2010).
Além desses projetos, outro projeto implementado pelo MOFA, o Ministério de Negocios
Estrangeiros do Japao, foi anomeagao de trés “‘embaixadoras” para o titulo de “Comunicadores
de moda da Cultura Pop Japonesa”, ou mais conhecidas como embaixadoras do kawaii, termo
designado para referir-se a coisas fofas ou meigas, desde o estilo Lolita até¢ os mais ousados
estilos que sdo possiveis encontrar em Harajuku. (HIGHLIGHTING JAPAN, 2009)

Para a realizacdo do projeto Cool Japan, o governo criou um fundo de US$ 500
milhdes (HONG, 2014; JAPAN, METI, 2014). Esse projeto, basicamente, tem o intuito de
melhorar a imagem do pais e torna-lo atrativo, € com isso exportar sua cultura pop. Segundo o
MOFA e a Fundag@o Japao, a cultura pop japonesa € caracterizada por: animé media (mangd,
animé, videogames), musica, TV e filmes, ¢ moda japonesa, descritos a seguir.

a. Animé media

Pode-se dizer que uma das grandes conexdes do Japao com o mundo sdo os
animés e mangas. Em um periodo de dez anos — entre 1993 e 2003 — as exportacdes
culturais japonesas triplicaram, chegando a 12,5 bilhdes de dodlares, sendo a industria
da animag¢do (quadrinhos, desenhos animados e videogames) o maior impulsionador
dessas exportagoes (GRAIEB, 2004).

O animé media acumula por ano de receita o equivalente a US$ 2,1 bilhoes,
incluidas da TV, cinema, DVD e internet. Além disso, o varejo especializado em vender
produtos baseados nos personagens de manga e animé faturou em 2006 o equivalente
a US$13 bilhdes (ONOUCHI, 2007). Mangd sao as histérias em quadrinhos no estilo
japonés, e um dos principais meios de divulgacao da cultura e lingua japonesa ao redor do
mundo. O termo animé ¢ uma abreviagdo da palavra japonesa (animé - shon), ¢ derivada
da palavra em inglés animation, que corresponde aos desenhos animados (SATO, 2007).
Osamu Tenzuka ¢ um grande nome para este universo. Ele foi o responsavel, através

3. Historias de quadrinhos japoneses.
4. Bairros em Toquio.

5. Discurso disponibilizado em http://japan.kantei.go.jp/asospeech/2009/04/09speech _e.html
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de seus mangds por convencionar caracteristicas dos animés que vemos atualmente, ou
seja, com o uso de uma linguagem e estética cinematografica conjugada a serializagio
das historias (GRAVETT, 2006). Nessa industria, vale destacar também um grande
nome da animacao cinematografica que contribuiu muito para a imagem do pais: Hayao
Miyazaki com filmes como Meu vizinho Totoro, 1989; O Castelo Animado, 2004; e o
ganhador do Oscar de 2003 como o melhor longa-metragem animado, A viagem de
Chihiro, 2001.

b. Musica

A respeito da musica pop japonesa vale mencionar o J-Pop , abreviagao de
Japanese Popular Music, que ¢ musica japonesa influenciada por ritmos populares
ocidentais (SATO, 2007). Ayumi Hamasaki, BoA, Utada Hikaru ¢ Amuro Namie sao
algumas das principais cantoras desse estilo, ¢ dentre as boy-bands podemos citar o
grupo KAT-TUN. No género J-Rock vale citar as bandas L’arc~en~Ciel e Orange Range.

O J-music (que inclui todos os géneros da musica japonesa, como o0 pop € o rock)
movimenta uma industria fonografica, considerada a segunda maior do mundo, atras
somente dos Estados Unidos (ALBUQUERQUE, 2015).

Relacionado ao Animé Media, existe os Animé Songs, que inclui os mais variados
géneros da musica japonesa, mas que se caracterizam por serem cangdes-tema de séries,
filmes e animagdes, podendo ser interpretadas por dubladores e cantores especializados
nesse ramo, assim como por figuras populares da J-Music (NAGADO, 2007).

Existem cantores que sdo verdadeiros personagens de animé e estdo fazendo
bastante sucesso na web. Hatsune Miku ¢ a mais famosa delas, que corresponde,
na verdade, a uma versdo de Vocaloid. O Vocaloid ¢ um programa que possibilita a
sintetizagdo de voz com tecnologia. O programa funciona como uma biblioteca de sons
e propicia liberdade ao usudrio em compor musicas ou fazer novas versdes de vozes de
personagem ja existentes e criar videoclipes (KENMOCHLI, 2010).

C. Moda

Foi a partir da década de 50 que houve uma reviravolta da moda tradicional
japonesa para a atual moda urbana, que ¢ visivelmente perceptivel nas ruas dos
centros de Harajuku e Shibuya®. A moda urbana japonesa ¢ uma mistura de elementos
socioculturais ocidentais e orientais. As roupas sdo muito marcantes e distinguem os
varios microgrupos presentes no pais. Dentre elas, podemos citar o estilo Kogaru,
caracterizado por um visual semelhante ao de uma colegial rebelde, usando minissaia
e cabelos descoloridos; o Ganguro que se caracteriza pelo tom de pele altamente
bronzeado de forma artificial, que contrasta com a maquiagem branca em certos pontos
da face, e o uso de botas plataformas; o Gyaru que tem Paris Hilton como inspiracao de
looks, com muita maquiagem e o uso de lentes que aumentam a retina para se parecer
com os olhos ocidentais; o Lolita que se assemelham as bonecas francesas de estilo

6. Bairros em Toquio.
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vitoriano; o Visual Kei que ¢ marcado por um visual mais gotico e sombrio, sem deixar
de ser extravagante; é o estilo caracteristico de bandas de J-rock (rock japonés); o
Decora onde os adeptos desse estilo vestem tudo o que ha de colorido, sem limites; e o
Mori Girl, também chamado de Dolly Kei que reinventa looks com roupas de segunda
mao (MACIAS e EVERS; 2007).

4. A experiéncia da cultura pop japonesa no Brasil

O primeiro contato da produ¢ao cultural japonesa em midia televisiva brasileira
foi a transmissdo da série National Kid em 1964, pela emissora Record; o sucesso
trouxe aos brasileiros a imagem do super-herdéi japonés (SATO, 2007). Nos anos 80, as
séries japonesas repletas de super-herdis, monstros gigantes e robds ganharam o gosto
dos brasileiros e fizeram muito sucesso (PEREIRA, 2008), como Jaspion ¢ Changeman.
Essas séries, chamadas de /ive-action, abriram as portas para os animés nas TVs
brasileiras (VILIEGAS, 2001).

Os animés chegaram ao Brasil por volta da década de 1960 na TV aberta com o
animé QOitavo Homem, mas foi s6 a partir de 1994, com um investimento bilionario do
governo japonés, que comecou a conquistar fas brasileiros. O primeiro grande sucesso
a eclodir no Brasil foi a animac¢dao Os Cavaleiros do Zodiaco, transmitido pela TV
Manchete no segundo semestre de 1994. O sucesso impulsionou a venda de brinquedos
e revistas especializadas sobre o desenho. Além desse, outros animés que geraram
grande repercussao em terras brasileiras foram: Dragon Ball € Pokémon. O Brasil ¢ um
dos paises que mais recebeu titulos de animés (NAGADO, 2007). Apesar disso, dos
anos 60 até hoje, os animés transmitidos pela TV brasileira, tanto aberta quanto fechada,
tém desagrado os fas, que anseiam por variedade e qualidade, uma vez que muitas cenas
sao censuradas pelas emissoras, e esse tipo de mediagao pelas distribuidoras interfere na
experiéncia dos brasileiros que consomem esses produtos.

Por sua vez, os mangds s6 chegaram ao Brasil no final dos anos 80 para os 90 com
Lobo Solitario, em 1988, seguido de Akira dois anos depois. De acordo com Oka (2005),
houve uma pausa de dez anos nas publicagdes de mangas, devido a falta de repercussao.
Somente a partir de 1999, com a chegada de animés como Pokemon, Samurai X, Dragon
Ball Z e Sakura Card Captors a situagdo mudou. Os animés e live actions impulsionaram
as vendas de mangds, atingindo um nimero de 30 exibi¢des desses géneros nos canais
brasileiros. No inicio, os mangds eram distribuidos em formato ocidental, como os
livros que conhecemos, ou seja, com a leitura da esquerda para a direita. A partir de
2000, as editoras resolveram lan¢a-los com a manuten¢do do formato oriental, com a
leitura da direita para esquerda. Com os titulos importados, portanto, com a necessidade
de pagamento de direitos autorais entre outras despesas, com a desvalorizacdo da moeda
brasileira em relagdo ao dolar em 2002, o mercado editorial sofreu queda nas vendas de
histérias de quadrinhos, mas o fendmeno ndo afetou a venda de mangds, que teve um
aumento no numero de titulos (GOTO, 2003).
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As principais editoras que trouxeram os mangas para o publico brasileiros sdo:
Conrad, JBC, Panini ¢ NewPop, que somaram juntas 105 titulos de mangds a venda
nos sites das editoras no ano de 2007. Para Gusman (2005), o mangda chegou ao pais e
assumiu um papel de atender a demanda de novos leitores, que ndo estavam acostumados
a consumir as historias de quadrinhos americanas, e representava a principal fatia do
mercado nacional de quadrinhos. Em 2007, os exemplares que circulavam pelo pais
de mangdas pela Conrad e JBC somavam 140 mil por més, enquanto as historias de
quadrinhos de super-herdis alcangavam um niimero de apenas 20 mil exemplares, e os
da Disney com menos de 30 mil.

Outro microgrupo presente no Japao, que surgiu dessa paixdo pelo animé e
mangda e se espalhou de forma intensa no mundo todo sdo os otakus. Os otakus tem uma
ligacdo tao forte com os elementos que compdem o animé media, que Azuma (2001)
classifica como uma subcultura, ou a cultura otaku. Grande parte dos consumidores
brasileiros que adquirem os produtos de midia niponica faz parte desta subcultura.
Eles sdo marcados pelo colecionismo (NAGADO, 2005) e consumismo (AZUMA,
2001); alguns incorporam personagens e imitam suas vestimentas e até caracteristicas
psicologicas (cosplayers). Ao contrario do perfil otaku japonés, que se mostra timido e
antissocial, o ofaku brasileiro distancia-se dessa imagem, € mantém sua propria esséncia
(CARLOS, 2011). A respeito disso, Nagado (2005) afirma:

O publico brasileiro ¢ formado por muitas garotas e casais de namorados otakus, o que
seria uma contradicdo no Japao. Muito mais soltos, entusiastas e barulhentos do que suas
contrapartes orientais, os fas brasileiros se acotovelam por um autoégrafo de seu dublador
preferido, pulam ouvindo animé songs como se estivessem em um show de rock e promovem
uma confraternizagao bem brasileira, que certamente, estdo distantes do fanatismo solitario
e isolado presente em muitos otakus japoneses (NAGADO, 2005).

O principal meio de se socializar e consumir a cultura otaku , no Brasil ha eventos
que retinem diversos conteudos a respeito deste universo, dentre eles podemos citar o
Animé Friends que ocorre anualmente em Sao Paulo, organizado pela empresa privada
de eventos voltada para a cultura pop oriental, Yamato Corporation, e também o evento
Cool Japan que ocorreu em 2009 no Rio de Janeiro e foi organizado em conjunto pela
Academia Brasileira de Letras, Instituto Japao Pop BR e Consulado do Japao (MADE
IN JAPAN, 2009). Em Sao Paulo, o bairro da Liberdade, uma area de relevancia, pois
remete a imigracao dos japoneses ao Brasil, ¢ o paraiso para os ofakus brasileiros, onde
¢ possivel consumir e vivenciar a experiéncia da cultura pop japonesa. Paralelamente,
com a ascensao da Internet, o consumo desses produtos midiaticos japoneses aumentou
devido a atividades colaborativas entre fas, que disponibilizam e traduzes episodios das
animagdes online.

Pode-se classificar o consumidor ofaku brasileiro como um consumidor-artesao,
que se baseia na personalizacdo e/ou humaniza¢do da mercadoria; investindo sua
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subjetividade e criatividade no objeto; e é oposto do consumidor passivo. Esse tipo de
consumo proporciona experiéncias agradaveis aos consumidores, € o torna envolvido
na concepcao e produgdo do objeto a ser consumido (CAMPBELL, 2004). A grosso
modo, ¢ uma experiéncia de consumo através da humanizagdo de objetos da midia de
massa, propiciando a eles um toque pessoal e subjetivo. Eles ndo consomem somente o
produto em si, mas toda uma cultura.

Conclusao

Apesar do ntimero consideravel de consumidores brasileiros de produtos
midiaticos japoneses, a oferta ainda é pequena se comparada a demanda. O consumo de
produtos culturais japoneses pelos brasileiros inicia-se pelos animés e mangas, e isto
leva posteriormente para o consumo da musica e da moda. O conteudo de animé media
¢ disponibilizado, em sua maior parte, pela internet por meio de servigos colaborativos
entre fas. No ano de 2008, o Brasil correspondia a menos de 10% do total mundial do
mercado consumidor legal de animés e produtos relacionados (SHIMANOUSHI, 2009).
Analisando o potencial de aceitacdo e consumo desses produtos no Brasil, acreditamos
que ainda ha possibilidade de uma larga ampliacdo desse mercado para essa industria.

O governo do primeiro ministro, Shinzo Abe, até 2014, pretendia impulsionar as
industrias criativas do Japdo no exterior, com um orgamento de US$ 883 milhdes. Uma
das medidas tomadas pelo governo para penetrar a cultura japonesa pelo mundo tem
sido o investimento em filmes e em canais de TV com programacao japonesa voltada
para o publico ocidental, como o canal Waku Waku TV; por enquanto o Brasil ainda
nao foi cotado para transmiti-lo. A iniciativa teve origem com a observagdo do sucesso
da Cor¢ia do Sul em exportar suas novelas e musicas para o restante do mundo (THE
ECONOMIST, 2014).

Uma das principais queixas de fas de Animé Media no Brasil ¢ que animés e
mangds sofrem distor¢des em suas traducdes e edigdes/cortes de cenas, pois fora
originariamente produzido para o publico jovem (MALONE, 2006). O problema
consiste no fato de que as emissoras brasileiras direcionam para o publico infantil os
animés, de forma que estdo sujeitas a obedecer as leis referentes a faixa etaria. Os otakus
brasileiros, em sua maioria, possuem um perfil jovem de 12 a 25 anos, pertencentes as
classes A e B.

Na linguagem de mercado, podemos dizer que a estratégia do Cool Japan, visa a
um reposicionamento da marca Japao. Segundo Telles (2004, p.73), reposicionamento
¢ “[...] a acdo de redefinir os elementos da identidade de marca a serem ativamente
comunicados para um dado publico-alvo”. Sendo assim, o Japao pode ter conseguido
obter uma imagem positiva do pais em terras brasileiras através de seus esforcos de soft
power com a estratégia de Cool Japan. Essa imagem positiva pode estar sendo refletida
ndo s6 no Brasil, mas também em outros paises. Aso, 0 ex-primeiro ministro japonés,
mencionou a atitude positiva que uma grande parte dos paises tem com o Japao, obtendo
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boas classificacdes sobre o seu brand strength. Assim como uma empresa, um pais
também depende de uma gestdo que trabalhe uma imagem positiva para prosperar e
realizar exportagdes de seus produtos (ANHOLT, 2010).
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