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RESUMO

O presente trabalho monografico tem como objetivo analisar o universo
otaku, com foco nas questbes de identidade e consumo dentro do mesmo. Foi
realizada uma pesquisa bibliografica com autores importantes dentro do ramo de
estudos culturais acerca desses conceitos, e também com pesquisadores da
cultura nerd. O grupo no Facebook Central Dattebayo [ Oficial] foi escolhido como
objeto de estudo para a pesquisa etnogréfica digital, por ser um grupo brasileiro
referente ao anime Naruto, e contar com a presenca de milhares de fas,

entusiastas e admiradores da série.

Palavras-chave: Otaku, Nerd, ldentidade, Consumo, Facebook, Fas



ABSTRACT

The present undergraduate thesis has the objective of analyzing the otaku
uni-verse, focusing on the matters of identity and consumption inside it. A
bibliographic research was done, with important authors inside the field of cultural
studies about these concepts, and also with nerd culture researchers. The group
on Facebook Central Dattebayo: [Oficial] was chosen as a study object for digital
ethnography research, for being a brazilian group related to Naruto anime, and is
attended by thousands of fans, enthusiasts and admirers of the series.

Key-words: Otaku, Nerd, ldentity, Consumption, Facebook, Fans
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INTRODUCAO

No contexto da popularizagdo de interagbes entre fas de diversas
producdes culturais em sites de redes sociais, este trabalho busca investigar o
consumo de animes para além do audiovisual, tendo como recorte o anime
Naruto. A partir de teorias sobre consumo e identidade, vamos analisar como fas
do anime manifestam seu gosto pela série, constroem vinculos e disputas por
meio de Facebook.

Naruto é uma anime japonés adaptado de seu respectivo manga, escrito
por Masashi Kishimoto. E um anime e manga da categoria shounen, que tem
como significado demarcar o publico do anime, direcionando-o para jovens do
sexo masculino entre 12 a 18 anos. A producéo teve sua estreia em 2002 e seu
término em marco deste ano. Em linhas gerais, o anime conta a histéria de um
ninja que procura constantemente por reconhecimento, sonhando em um dia se
tornar o lider de sua vila. Apresentarei mais informagfes sobre Naruto no
capitulo 1.

A escolha deste tema parte da minha convivéncia com o anime desde a
pré-adolescéncia até os dias atuais. E um universo do qual faco parte e no qual
acompanhei o crescimento de numero dos fas e suas mudancas de
comportamento em relacdo a manifestacdes de gosto sobre a série. Como fa,
através do grupo “Central Dattebayo [Oficial]” no Facebook, notei questdes
importantes, que me ajudaram a pensar neste espaco como um lugar importante
para entender o consumo do anime além do conteudo televisivo. Trata-se de um
local em que ha trocas e disputas intensas entre seus integrantes. Assim, 0 grupo
me pareceu um bom lugar para pensar sobre o papel que os sites de redes
sociais tem nas interacdes entre os fas.

No primeiro capitulo, para obter melhor compreenséo das caracteristicas
comportamentais dos fas de Naruto, introduzo um breve relato sobre a origem
da cultura nerd e otaku!. Com o passar dos anos, os termos nerd e otaku foram
tendo diversas modificagbes em seus significados. Ambos inicialmente foram

denominados de forma negativa, estereotipados pela sociedade. Eram vistos

! Termo designado para aqueles que sao fas da cultura oriental, caracterizando uma subcultura
dentro da cultura nerd.
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como pessoas introvertidas (fora de seu meio), individuos que buscavam
preencher algum vazio em suas vidas a partir do consumo de objetos pelos quais
tém fascinio. Entretanto, surgiram novos acontecimentos e essas denominacoes
se transformaram; os discursos sobre eles ganharam novos sentidos. Desta
forma, discutirei as ressignificacées particulares de cada termo e como elas
ocorreram durante o tempo. Nesse contexto, localizo a circulacdo de Naruto a
partir de um histérico de consumo da cultura pop japonesa no pais, que se
expandiu com a popularizacdo das plataformas digitais. A partir dessas relagoes,
podemos compreender a conjuntura na qual surge e se populariza o fandom
brasileiro de Naruto.

Em um segundo momento, abordaremos como o consumo é um elemento
essencial para a construcdo de identidade do nerd/otaku, sendo uma forma
importante de significagdo da vida social. Desta forma, podemos compreender
gue o sujeito consome também para pensar seu lugar no mundo e ndo somente
como forma de satisfazer suas necessidades. Com o surgimento das redes
sociais, a vontade de compartilhar a admiragdo por objetos de culto através do
consumo material também se materializa no ambiente virtual, onde se torna
importante para a constru¢ao de rela¢des sociais.

Paraisso, os fas criam féruns e grupos onde constroem articulagdes sobre
o tema e produzem paginas para divulgar os produtos de que gostam pela
satisfacdo em divulgar e compartilhar com os outros aquilo que os fascina. As
trocas realizadas nessas plataformas realizam uma aproximagdo e conexao
entre os integrantes dessa comunidade, sendo um elemento essencial para sua
preservacao.

Por fim, no terceiro capitulo, com intuito de entender como se da o
consumo dos fas do anime Naruto, analiso as dinamicas do grupo “Central
Dattebayo [Oficial]”, refletindo sobre que mecanismos de hierarquiza¢ao dos fas
da série e nas manifestacdes de seu gosto por Naruto no Facebook. As
perguntas norteadoras de minha pesquisa foram: que tipos de aspectos séo
importantes para os fas de Naruto? Curtir a pagina do anime? Comprar produtos
associados a franquia? Quais sdo o0s espacos de consumo da série na internet?;
O fa de Naruto se “revela” fora do seu grupo social?; Quais disputas realizadas

nos féruns de discussao do anime?
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Para este entendimento, além de realizar um questionario com o0s
integrantes do grupo com intuito de tracar o perfil desses fas, utilizei uma
metodologia inspirada pela etnografia digital para acompanhar as interacdes na
comunidade. Espero, assim, que seja possivel apontar caminhos para discernir
o papel do grupo em suas vidas, como o utilizam para construir hierarquias e
disputas e como uma série que ja chegou ao fim pode ser importante para as

suas relacoes.
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Capitulo 1

“O VERDADEIRO PODER DO FRACASSADO!” 2: A FORCA DOS OTAKUS
E SUA POPULARIZACAO NO BRASIL

Neste capitulo, apresentaremos uma breve contextualizacdo sobre as
origens do anime japonés Naruto e sua chegada ao Brasil, onde ha um ndimero
significativo de fas da série. Para um melhor entendimento dessa relagéo entre
0 anime e seus admiradores brasileiros, examinaremos as ressignificacdes dos
termos otaku e nerd. Fora do Japao, o termo otaku designa aqueles que séo fas
da cultura oriental, caracterizando uma subcultura dentro da cultura nerd. No
Japao, os termos sao utilizados como sindnimos, o que facilita ainda mais as
aproximacfes entre os esterestipos criados para criticar a relacao entre
consumidores e objetos de culto no ambito da cultura pop.

Ao longo do tempo, o nerd e o otaku foram vistos de diversas formas e
estereotipados negativamente pela sociedade, tanto pelos veiculos de
comunicagcdo quanto pelo senso comum. Entretanto, atualmente essas
denominacfes vém se transformando, ganhando novos sentidos. Por isso,
apresentaremos as mudancas pelas quais o0s proprios conceitos de nerd e otaku
passaram ao longo do tempo, assim como as ideias e situacbes que
influenciaram o discurso sobre eles. Apontaremos aspectos particulares das
relacdes que os denominados nerds e otakus estabelecem entre eles e com seus
objetos de fascinio.

Por fim, pensaremos a circulacdo de Naruto a partir de um historico de
consumo da cultura pop japonesa no pais, que ganha ainda mais forca com a
popularizacdo de plataformas digitais. A partir dessas relagdes, podemos
compreender a conjuntura na qual surge e se populariza o fandom brasileiro de

Naruto, que continua em plena atividade mesmo apés o fim do anime.

2 Titulo do episddio 62 do anime Naruto.



15
1.1 — Objeto: “Naruto Uzumaki Chegando!”3

Naruto € um anime* que teve origem no manga® escrito por Masashi
Kishimoto. Produzido pelo Studio Pierrot e Aniplex, o anime estreou em 3 de
outubro de 2002 no Japéo pela TV Tokyo. Pouco mais de 14 anos e 720
episodios depois, chegou ao fim no dia 23 de marco de 2017 apds conquistar
publicos de todas as idades em diversos paises. No Brasil, a série foi transmitida
pelos canais SBT e Cartoon Network, o que contribuiu para o aumento de fas no
pais.

Segundo a Oricon, empresa japonesa especializada na producdo de
rankings e estatisticas de vendas nas areas de arte e entretenimento, Naruto &
um dos cinco mangas e animes mais famosos da histéria.® O sucesso da verséo
em anime garantiu a sobrevivéncia da série apos o fim do mang4, que teve inicio
em 1999 e deixou de ser publicado em novembro de 2014, com venda em 35
paises além do Japdo e mais de 200 milh6es de copias comercializadas no
mundo.

O anime e 0 mangéa contam a histéria de um ninja, Naruto Uzumaki, que
procura constantemente por reconhecimento e sonha em se tornar Hokage, o
ninja mais forte a cuidar de sua vila. No anime, a trajetéria de Naruto é dividida
em duas partes: a primeira parte, com 220 episddios, se passa nha transicéo de
sua infancia a pré-adolescéncia; a segunda parte, com 500 episédios, conta a
passagem da adolescéncia a fase adulta, quando consegue conquistar seu
maior objetivo. Naruto chegou a ser o anime mais vendido e lucrativo da TV
Tokyo em 2013".

8 Titulo do primeiro episddio do anime Naruto.

4 Anime é o termo usado para se referir a animacdes oriundas do Japao, tendo um enredo original
ou adaptado de um manga.

5 A palavra manga, no Ocidente, é referente a histérias em quadrinhos no estilo japonés. O anime
€ 0 manga se caracterizam, entre outros elementos, pelos tracos diferenciados do desenho
japonés, no qual caracteristicas visuais sdo amplamente utilizadas para retratar o estado fisico
ou emocional dos personagens. Em geral, estes possuem olhos grandes, chamativos e cheios
de brilho, além de cabelos coloridos e outros tracos influenciados pela cultura ocidental, como a
cor da pele.

6 “Empresa cria lista dos 5 mangas e animes mais famosos da histéria”. Disponivel em:
[https://seuhistory.com/noticias/empresa-cria-lista-dos-5-mangas-e-animes-mais-famosos-da-
historia-confira-0] Acesso em: 16/04/2017.

7 “Naruto ¢ o anime mais vendido e lucrativo da TV Tokyo em 2013” Disponivel em:
[http://anmtv.xpg.uol.com.br/naruto-e-o-anime-mais-vendido-e-lucrativo-da-tv-tokyo-em-2013/]
Acesso em: 28/10/2016.
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Dessa forma, muitos dos fads que acompanharam a histéria desde o
principio cresceram junto com o0 personagem Naruto, tornando-se fas e
“testemunhas” de sua luta e determinacdo para se superar e alcancar seus
objetivos apesar dos obstaculos enfrentados. Com o passar o tempo, a relagéo
com Naruto se tornou ainda mais forte para esses fas, que passaram a buscar
outros formatos além do anime e do manga para intensificar seu envolvimento
com Naruto. Para atender a essa demanda, foram criados 11 filmes, mais de 50
jogos, livros, peca teatral, cards® coleciondveis, entre outros produtos
relacionados a série. O Ultimo jogo lancado foi 0 “Naruto Shippuden: Ultimate
Ninja Storm 4”, que em sua primeira semana de lancamento ja ultrapassava a

marca de 1,3 milhdes de unidades vendidas®.

1.2 - A cultura nerd: “Estranhos Companheiros”©

A cultura nerd surgiu nas décadas de 1950 e 1960. Resumidamente,
podemos dizer que nerd é uma giria norte-americana que surgiu nessa €poca,
utilizada para nomear os jovens que tinham grande interesse em producdes
culturais académicas, literarias, midiaticas e tecnolégicas e que eram
considerados estudiosos em demasia. Porém, naquele periodo este
comportamento era visto de uma maneira pejorativa e muito desvalorizada.

A origem do termo nerd apresenta controvérsias quanto a sua origem,
pois ele ndo foi criado por um autor especifico com intuito de caracterizar um
grupo social. Ha uma teoria que diz que a palavra foi inventada pelo escritor
norte-americano de livros infantis Theodore Seuss Geisel, que apresenta um
personagem chamado Nerd em seu livro “If | Ran the Zoo” (Se Eu Dirigisse o
Zooldgico) (1950), onde descreve um nerd como uma pessoa alta, magra,
estrabica e deslocada. Outra teoria no qual defende que o termo foi utilizado pela
primeira vez no laboratorio Northern Eletric, no Canad4, onde um grupo de

jovens cientistas que trabalhavam na Divisdo de Pesquisa e Desenvolvimento

8 Os cards sdo cartas de anime. Funcionam como um jogo e servem de vinculos entre criancas
e jovens. Nos eventos de fds sdo comuns as vendas dos cards como objeto de colecao.
°Vendas de “Naruto: Ultimate Ninja Storm 4” ultrapassam 1,3 milhdes de unidades”
Disponivel em: [http://truegamerrevolution.com.br/naruto-ninja-storm-4-vendas/] Acesso em:
28/10/2016.

10 Tema referente ao episédio de Naruto Shippuden de nimero 107.
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(Research and Development) utilizavam uniformes com a sigla NERD, e assim
o0 termo comecou a ser utilizado as pessoas que se dedicavam a atividades
académicas. Nao tendo sua origem definida, a palavra nerd foi designada para
caracterizar jovens vistos como esquisitos, excluidos socialmente e muito
estudiosos!.

Na década 1970, o termo nerd se tornou popular entre os estudantes
universitarios norte-americanos para distinguir aqueles que fossem bem
diferentes da maioria, que se comportavam de forma diferente do estudante
‘comum” daquela época, cujos interesses eram voltados para préticas
esportivas, relacionamentos e diversdéo em espacos  publicos.
Consequentemente, logo os filmes e séries americanas que abordavam a vida
dos jovens estudantes comecaram a retratar esse grupo social de maneira
estereotipada em suas producbes. O nerd se tornou a personificacdo de
perdedor, muito estudioso, sem senso de moda, geralmente de O&culos,
atrapalhado e pouco sociavel, sempre sofrendo bullying*? por parte dos
“valentbes”, sendo sempre alvo de zombaria e provocacgoes.

Com a grande importacdo dos produtos midiaticos americanos para o
Brasil, a ideia do termo nerd surge aqui também. O nerd era algo similar ao
“CDF"13, utilizado aqui no Brasil com o mesmo propésito e de maneira
depreciativa para denominar determinado grupo social.

Nos dias atuais, as representacdes do nerd sofreram uma grande
mudanca comparadas as antigas. Houve uma ressignificacdo do termo nerd e
uma transformacdo na representatividade deste tipo de personagem pela
industria cinematografica, retratando nerds como icones da cultura pop e novos
grandes empresarios.

A figura do nerd vem se transformando nos ultimos anos. Antes

estereotipados negativamente, notadamente através do cinema
e da TV, retratados em comédias adolescentes como garotos

11 “De onde vem a palavra nerd?” Disponivel em: [http://mundoestranho.abril.com.br/cultura/de-
onde-vem-a-palavra-nerd/] Acesso em: 16/04/2017.

12 Derivado do inglés “bully” — intimidar, em traducéo livre — o termo € utilizado para descrever
atos de violéncia fisica ou psicoldgica, intencionais e repetidos, praticados por um individuo ou
grupo de individuos, em relacdo a outros. Geralmente demonstra relacdes desiguais de poder,
nas quais o0s agressores sao “mais fortes” que os agredidos.

13 Sigla de “cranio de ferro” ou também da forma grosseira “cu de ferro”, usada popularmente
para definir alguém que estuda demais e que teria um “cranio de ferro” de tanto usa-lo ou um “cu
de ferro” para aguentar as longas horas de estudo.


http://mundoestranho.abril.com.br/cultura/de-onde-vem-a-palavra-nerd/
http://mundoestranho.abril.com.br/cultura/de-onde-vem-a-palavra-nerd/
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inadequados socialmente, hoje o0s nerds aparecem,
culturalmente, como “descolados”, icones da cultura pop e
maquinas pensantes especialistas em tecnologia téo
necessarias nos dias atuais. (MATOS, 2012, p.1)

A ressignificacdo do nerd pode estar ligada a ascensdo do Vale do
Silicio'* e o boom das empresas virtuais, em um contexto no qual principais
economias mundiais se baseiam em industrias de capital intelectual relacionadas
ao setor de tecnologia (KATZ,2000). Aos poucos, 0s nerds tornam-se mais
aceitos; ndo sdo mais associados a inadequacao social, mas a um estilo de vida

(roupas, aparéncia, cultura).

“[...] a definicdo atual de Nerd o caracterizaria mais como uma
pessoa que nutre alguma obsessao por um determinado assunto
a ponto de pesquisar, colecionar coisas, escrever sobre e nao
sossegar enquanto nao descobrir como funciona” (MATOS,
2011, p. 3).

A valorizacdo do capital intelectual produzido pelos nerds foi
acompanhada por uma mudanca na forma como estes sdo retratados em
producbes cinematograficas norte-americanas e séries de TV. Um exemplo
neste sentido € o filme “A Rede Social’ (2010), que conta a histéria do novo
empresario nerd de sucesso Mark Zuckerberg, criador do Facebook. Além dessa
grande transformacéo na representacdao do nerd, os super-heradis, tradicionais
simbolos dos quadrinhos associados a cultura nerd, se tornaram franquias
lucrativas para Hollywood, com o langamento frequente de filmes e produtos
associados. A cultura nerd, antes uma expressdo de nicho, agora € parte
dominante da cultura pop. Seus simbolos, que ja foram depreciativos e alvos de

chacota, agora fazem parte do assunto de qualquer grupo descolado.

14 O Vale do Silicio (em inglés: Silicon Valley), na Califérnia, Estados Unidos, € uma regido na
qual esta situado um conjunto de empresas implantadas com o objetivo de gerar inovacdes
cientificas e tecnol6gicas, destacando-se na producdo de circuitos eletrdnicos,
na eletrénica e informatica.


https://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_inglesa
https://pt.wikipedia.org/wiki/Calif%C3%B3rnia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Circuitos_eletr%C3%B4nicos
https://pt.wikipedia.org/wiki/Eletr%C3%B4nica
https://pt.wikipedia.org/wiki/Inform%C3%A1tica
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1.2.1 - Otaku: “O Meu Lugar”®®

Além de nerd, outro termo utilizado para distinguir uma subcultura dentro
da cultura nerd é a palavra Otaku. Assim como o termo nerd, no Japéo otaku a
principio era uma palavra para designar um grupo social de forma depreciativa.

Otaku significava

um individuo que vive ‘fechado em um casulo’, isolado do mundo
real e dedicado a um hobby. E possivel encontrar aquele que
coleciona tudo sobre uma modelo-cantora (como as ninfetas
denominadas pop idols), bandas de rock, filmes de monstros ou,
naturalmente, personagens de manga. (NAGADO, 2005, p. 55)

Neste sentido, o termo é designado para alguém cuja preferéncia é levada
ao extremo, ndo sendo relacionado a nada especifico. O Otaku ndo se
diferenciava muito do que entendiamos como nerd: jovens, focados em suas
obsessbes e com dificuldades de socializacdo. A palavra esta ligada a algo
doentio, jovens com atitudes consideradas fora do normal, e é a partir da década
de 1980 que foi identificada a massiva existéncia dos otakus. Etienne Barral
explica este isolamento como fuga da realidade, como valvula de escape das

pressfes da sociedade japonesa.

A sociedade japonesa € altamente competitiva e desde cedo o
japonés entra num processo de concorréncia comecando pelo
proprio meio escolar. “Desde a mais tenra idade, a partir do
jardim-de-infancia, a escolha das escolas apropriadas para
conseguir as melhores universidades faz com que as criancas
tenham de estudar muito para o objetivo final da contratacédo
pelas empresas de grande porte” (LUYTEN, 2000, p. 36). O
sistema educacional nipbnico é unificado, ou seja, todas as
escolas do pais apresentam o mesmo contetdo, dando énfase
para a memorizacdo e fazendo rankings nacionais com as
melhores notas. A enorme quantidade de provas realizadas
resultou na expresséao “inferno dos exames” (“shiken jigoku”) e a
pressdo gerada fez surgir a “fobia escolar” (“todo kyohi”), ja
documentada pelo Ministério da Educacao ha varias décadas.
(CARLOS, 2011, p.35)

Com o crescimento econdmico no Japéo e o poder de consumo também
aumentando, a industria do entretenimento se expandiu significativamente,

fornecendo mais simbolos que poderiam servir como valvula de escape as

15 Titulo do episédio de nimero 406 de Naruto Shippuden.
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pressodes cotidianas do japonés e favorecendo a consolidag&o do estilo de vida
otaku e seus hobbies “excessivos”.

Essa caracterizacdo do hobby como excessivo esté ligada a ideia que se
tinha dos fas em geral naquele momento. Por muito tempo, o termo fa esteve
relacionado ao conceito de desvio; alguém que ndo conseguia se encaixar na
sociedade e buscava na cultura massiva um meio para suprir suas necessidades
pessoais era caracterizado como fanatico em potencial. A tietagem era retratada
como doencga, uma vez que seria um meio de suprir a auséncia de relacdes
auténticas dos fas e lhes forneceria um sentimento ilusério de pertencimento, de
adequacao.

O esteredtipo utilizado para definir os fas tem origem no préprio significado
do termo, que em sua origem “queria dizer ‘pertencente e servidor de um templo,
devoto’ e que [...], passou a ser considerado um termo pejorativo que lembrava
um entusiasmo excessivo” (CURI, 2010). Os fas eram vistos como consumidores
irracionais, que compram tudo aquilo que esta ligado ao objeto que admiram.
Recebiam o rotulo de individuos infantis e imaturos, que ndo conseguem
diferenciar a realidade de fantasia. De acordo com a visao tradicional, s&o jovens
perturbados que encontraram no fandom'® um meio de preencher espacos
vazios em suas vidas, usando a notoriedade de seus idolos para sair do
anonimato'’.

A partir da década de 1990, o discurso em relacdo ao fa se modifica.
Pesquisadores como Jenkins (1992) rompem a visao tradicional e buscam ver o
fa como individuo consciente e ativo, que tem algum controle de sua relacdo com
a cultura massiva, e que, ao apropriar-se dos objetos que consomem em seu dia
a dia, produzem sua propria cultura. A partir do momento que se permite aceitar
diferentes ideias e gostos, passa-se a compreender a tietagem ndo como uma
doenga, mas sim como uma subcultura. Essa modificagdo na visdo que se tem
do fa pode ser outro fator atrelado na ressignificacdo do termo otaku, que na

mesma época conquista uma imagem positiva, uma nova designacgao.

16 Fandom é um termo usado para se referir a uma subcultura composta por fas caracterizados
pela empatia e camaradagem por outros membros da comunidade que compartilham gostos em
comum.

17 Esse estere6tipo ainda perdura nos dias atuais dentro de alguns circulos.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Subcultura
https://pt.wikipedia.org/wiki/F%C3%A3
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Dessa maneira, o termo otaku comeca a ganhar uma nova significagéo,
“‘que ocorre por extensdo da tendéncia ‘cool japan’ que passa a orientar as
atividades da industria cultural japonesa no cenario global” (CORTEZ, 2013). A
cultura japonesa alcanca o ocidente através do anime, entdo otaku passa a ser
utilizado apenas para denominar aqueles que sao aficcionados por algo, sendo

usado como sinénimo de fa no Japao.

1.3 - Cultura pop japonesa no Brasil: “O Legado” 8

Com o Japéo atingindo a condi¢cao de segunda maior economia do mundo
em 1968, produtores locais de animes importam métodos ocidentais para
alcancar o publico internacional. No entanto, o conteudo das producdes
continuava fundamentalmente atendendo aos gostos locais, mantendo sua
identidade. Desse modo, como afirma a escritora e japonologa Cristiane A. Sato
no documentario “A Cultura Pop Japonesa no Vale do Paraiba” (2012), o estilo
de vida japonés surge como outra opc¢ao de cultura e entretenimento para os
ocidentais, sendo ela uma alternativa da onipresenca norte-americana.

No Brasil, otaku é sindnimo de fa de mangas, animes, musicas e demais
produtos da cultura japonesa, tendo mais aproximacdo com a imagem da nova
significacdo do termo no Japéo, sem carga pejorativa. O jovem otaku brasileiro
nao se trata de alguém que apenas consome algum desses produtos, trata-se
do individuo que tem consciéncia de sua origem, que compreende e adquire
conhecimento dos aspectos culturais japoneses. Além de consumir uma certa
combinacgao dessas producdes massivamente ou regularmente, o otaku deve ter
um minimo de conhecimento que o difere das demais pessoas néo-
consumidoras da cultura pop nipdnica.

Essa cultura chega em nosso pais junto com os imigrantes japoneses,
que importam a cultura pop de la para ca. A penetragcdo das producdes
japonesas no Brasil se deu inicialmente nos anos 1960, através das midias
audiovisuais, sendo exibidas cerca de nove séries em canais abertos na

televisdo. Porém, € na década de 1990 que acontece um boom, motivado

18 Tema do episédio 31 do anime Naruto Shippuden.
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principalmente pelos animes Os Cavaleiros do Zodiaco e Dragon Ball Z. Os
Cavaleiros do Zodiaco € uma série japonesa de grande sucesso mugque conta a
historia de jovens guerreiros guiados pelas constelacfes, protetores da deusa
da sabedoria, da paz e da guerra. A série exibida na TV € uma adaptacdo do
mangé de mesmo nome criado por Masami Kurumada e estreou no Brasil, na
antiga TV Manchete, em 1° de setembro de 1994. O sucesso da série foi tdo
grande que, no Dia das Criancas e no Natal do ano seguinte, mais de 1 milh&o
de bonecos dos cavaleiros foram vendidos no Brasil*°.

Dragon Ball Z, assim como Os Cavaleiros do Zodiaco, também & um
anime adaptado de seu manga, criado por Akira Toriyama. A série teve sua
estreia na emissora japonesa Fuji TV, em 1989, e terminou dia 31 de Janeiro de
1996. Sucesso de audiéncia, deu origem as sequéncias Dragon Ball GT e
Dragon Ball Super — esta Ultima produz episédios novos para a saga até os dias
de hoje. O anime ficou conhecido no mundo inteiro e teve diversos produtos
relacionados criados, de filme de live action 20 a bonecos action figures?,
passando por figurinhas e jogos, entre outros. Esses animes ajudaram a
impulsionar outros animes e também a publicacdo de mangas no Brasil. Hoje
podem ser encontrados mais de 200 titulos de mangéas publicados pelas editoras
JBC, Panini, Corand e New Pop, as principais nesse ramo. A popularidade deste
tipo de producéo é tdo expressiva gue até mesmo o Estudio Mauricio de Sousa
mantém um bem sucedido titulo regular inspirado no traco japonés, o Turma da
Monica Jovem.

Um dos fortes causadores do crescimento da cultura pop japonesa é o

avanco tecnolégico e maior acesso dos brasileiros a internet.

Muitos brasileiros puderam ter contato a materiais que néo eram
lancados no pais ao baixarem ou verem online filmes, animes e
mangas. Surgem praticas como o fansubing, traducdo e

19 “Os 20 anos de Cavaleiros do Zodiaco no Brasil”. Disponivel em:
[https://omelete.uol.com.br/series-tv/noticia/os-20-anos-de-cavaleiros-do-zodiaco-no-brasil/]
Acesso em: 14/06/2017.

20 Live-action é um termo utilizado para definir os trabalhos que sao realizados por atores reais,
ao contrario das animagdes. Seu uso é importante para distinguir os trabalhos, onde normalmente,
se utilizaria uma animacéo, como em desenhos animados, videogame ou histérias em quadrinhos,
onde um trabalho de animacéo é adaptado.

21 Action figures sdo bonecos de um personagem que pode mudar de posigdo, possibilitando a
criacdo de poses variadas. Eles sdo frequentemente de filmes, de video games, e animes.
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legendagem de audiovisuais, e, scanlantion, tradugéo e edigédo
de mangas. O proprio fa comeca a buscar os titulos que deseja,
na quantidade que quiser. (CARLOS, 2010, p.3)

Por todo pais acontecem animencontros, que sao eventos onde ocorrem
vendas de produtos da cultura pop japonesa (objetos relacionados a animes,
mangas e grupos de J-pop), e também da cultura nerd, como bonecos de super-
herdis, bottons, canecas da franquia Star Wars, entre outros itens. Realizam-se
também brincadeiras, partidas de video games, apresentacfes de bandas,
concurso de j-pop e k-pop (grupos que dancam e dublam mdusicas japonesas e
coreanas), concursos de jogos, exibicbes de animes, palestras com dubladores
e profissionais do ramo, karaoké, concurso de cosplay (ato de se vestir e
interpretar personagens), entre outras atividades. Ha publico de todas as idades.
O maior encontro da América Latina acontece em Sao Paulo, o Anime Friends,
evento que caravanas de varios estados brasileiros.

Além dos encontros regulares, nos ultimos anos tem se verificado um
aumento exponencial no uso das midias digitais entre os otakus no Brasil. Os
sites de redes sociais, em especial, sdo utilizados para discussfes, trocas de
informacgdes, troca e venda de objetos e divulgacdo de produtos relacionados a
esta cultura. No Facebook, por exemplo, ja existem diversas paginas
relacionadas a essa cultura (como as paginas “Melhor dos Animes” e “Otakulogia
— agente te entende”), com espacos de discussdo sobre os temas e assuntos
qgue englobam animes, mangas e outros produtos da cultura pop japonesa, além
da divulgacao de lojas virtuais de produtos nipdnicos.

No mesmo site de rede social, podemos encontrar muitos grupos e
paginas criados por fds do anime Naruto, em que o0s otakus publicam e
compartiiham com outros membros da comunidade fotos, producdes
audiovisuais, discussdes sobre episddios. Também nestes ambientes, conforme
analisaremos no terceiro capitulo, ha intensas disputas e hierarquias que visam
classificar que seguidores sabem mais sobre a histéria do anime e seus
personagens — e que, portanto, poderiam ser considerados fds com status
“superior” em relacdo aos demais. Desta forma, com a divulgacdo e

compartilhamento de produtos da cultura otaku, os fads tém uma aproximagao
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com diversas outras pessoas que tem esse mesmo gosto, difundindo e

solidificando esta cultura via internet e redes sociais.
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Capitulo 2

“UM NOVO CAPITULO COMECA”?2; CONSUMO COMO CONSTRUCAO DE
IDENTIDADE

Neste segundo capitulo, no primeiro momento, analisaremos como o
consumo pode estar atrelado ao universo nerd/otaku como elemento vital para a
construcdo de identidade, trazendo aspectos indispensaveis para entende-lo
como um mediador das rela¢des sociais. E através do consumo que o sujeito se
apresenta para sociedade, ganhando carater de pratica cultural, produtor de
sentido e marcado pelo processo de autorreflexividade (POLIVANQOV, 2014).

Em um segundo momento, discutiremos o papel dos sites de redes sociais
nesse processo. Com o surgimento dos sites de redes sociais, a tendéncia ao
compartilhamento de informacgdes relacionadas ao objeto de culto por parte dos
fas se intensifica. A exibicdo do gosto materializada pela aquisicdo de produtos
e servicos agora também se materializa nestes ambientes digitais. Atualmente,
os sites de redes sociais sado grandes impulsionadores da comunidade
nerd/otaku, pois estimulam o relacionamento e convivio entre seus integrantes.
A troca de conteudos produzidos por fas e a permuta de informacdes e ideias
realizam uma aproximacdo e conexdo entre os membros da comunidade,

mostrando-se fundamentais para a sua manutengao.

2.1 — Identidade e consumo: “A Batalha de Cada Um”23

O tedrico Stuart Hall, em sua obra “A Identidade cultural na pé-
modernidade” (2011), afirma que as identidades culturais do sujeito pos-
moderno se constroem por meio de uma mistura de varias culturas. Esse
processo esta relacionado a uma fragmentacdo nas paisagens culturais de
classe, género, sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que, no passado, nos
tinham fornecido soélidas localizagdes como individuos sociais (HALL, 2011, p.
9).

22 Tema do episédio de nimero 20 do anime Naruto.
23 Tema do episédio de nimero 121 do anime Naruto.



26

Com novas tecnologias de comunicac¢ao, houve uma mudanca estrutural
nas relacdes interculturais, que segundo o autor transformaram as sociedades
modernas no final do século XX. Textos escritos em qualquer idioma podem ser
facilmente traduzidos por inlUmeros softwares gratuitos disponiveis na rede,
facilitando os fluxos comunicacionais. Populagbes antes distantes umas dos
outras através da internet se aproximam, ao ponto de vivenciarem nao apenas
uma, mas diversas culturas.

A exposicdo a inumeras possibilidades de identidades -culturais €
propagada pelo trabalho da midia que, com seus meios, ferramentas e
infinidades de veiculos, marca a cultura pés-moderna como uma cultura de
imagem. A midia dessa forma, assume um poder consideravel de influéncia
sobre a opinido publica, sendo um importante instrumento para a divulgacao de
diferentes estilos de vida e inclusive, um dos elementos formadores de carater
cultural dos individuos.

No caso dos nerds, a ideia de sua identidade, construida ao longo do
tempo, foi se baseando nos esteredtipos de individuos demasiadamente
estudiosos, com dificuldades de socializacao, vestimentas consideradas fora de
moda e de jovens aficcionados por ficcdo cientifica e tecnologia, sendo a midia
a grande difusora em designar essa identidade através do cinema e da televisao.
Porém, é importante ressaltar, que, assim como afirmado anteriormente por Hall
(2011), identidade € algo de amplitude muito maior, que consegue abracar
diversas vertentes de representacdo de identidade dentro de si. Desta forma, o
sujeito pés-moderno € concebido como néo tendo uma identidade fixa, essencial
ou permanente. A identidade torna-se uma "celebracdo movel": formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos
representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (Hall,
2011).

Existe assim uma certa flexibilizac&do no conceito de identidade, que pode
ser entendida como uma constru¢cdo permanente em que o sujeito busca sua
identidade assimilando aspectos culturais que mais Ihe interessam, “assume
identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que n&o séo
unificadas ao redor de um ‘eu’ coerente” (HALL, 2011, p. 13).

Em toda parte, estdo emergindo identidades culturais que néo
sdo fixas, mas que estdo suspensas, em transicdo, entre
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diferentes posi¢des; que retiram Seus recursos, ao mesmo
tempo, de diferentes tradi¢cdes culturais; e que sdo o produto
desses complicados cruzamentos e misturas culturais que sao
cada vez mais comuns num mundo globalizado (HALL, 2011, p.
88)

Apesar da constante representacdo dos nerds como um grupo social
homogéneo, nem todos 0s nerds tem 0 mesmo gosto por determinada coisa ou
se interessam pelos mesmos assuntos, muito menos possuem O mesmo
comportamento. O universo nerd abrange uma gama imensa de assuntos e
tematicas, como por exemplo os Gamers, os RPGistas, 0s que tém preferéncia
por quadrinhos, outros por séries de TV, filmes. Os otakus, fas de animes,
mangas e da cultura pop japonesa, podem ser considerados integrantes de uma
subcultura dentro deste universo. Desta forma, o nerd pode escolher se
aprofundar em apenas um desses segmentos, pode decidir se aprofundar em
todos eles ou somente em alguns.

Nos dias atuais, com a popularizagdo da cultura nerd, uma das formas
mais comuns da representacdo da identidade do nerd é através do consumo.
Com isso originou-se um novo nicho de mercado, com lojas especializadas,
servigcos e produtos. A partir da relagéo afetiva com seu objeto de culto, o nerd
muitas vezes se mostra disposto a investir em bens de consumo relacionados,
chamando a atencdo da industria por seu poder de compra. Portanto, a
expansao de bens de consumo relacionados a cultura nerd pelo mundo teve um

papel fundamental para que o nerd passasse a ser bem visto pela sociedade.

Nerds também s&o conhecidos por levar habitos de consumo da
infancia e adolescéncia (jogos eletrbnicos, revistas em
guadrinhos e colecbes diversas) para a fase adulta. Por isso,
outro fator crucial neste processo de ressignificac&o foi a gradual
consolidacao da juventude como categoria transetaria cada vez
mais passivel de construcao através do consumo (FRANCISCO,
2010 apud MATOS, 2013)

Para ser um “verdadeiro fa”, o nerd deve ser um colecionador de produtos,
livros, mangas, quadrinhos, entre outros produtos. Concomitantemente, a cultura

nerd promove uma modificacdo no significado destes artefatos culturais,
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empenhando-se em retirar-lhes a aura infantil, encarando-os com profundidade
e reveréncia (MATOS, 2013).

Esse comportamento é coerente com a organizacéo do que Livia Barbosa
(2004) ira chamar de Sociedade de consumo, termo que se refere a prépria
sociedade contemporanea. O consumo, independente da natureza das
necessidades - basicas ou supérfluas — atua como um meio de construcéao e
expressao de identidade. As praticas de consumo carregam em Si processos

subjetivos com significados determinados na vida dos individuos.

(...) Toda e qualquer sociedade faz uso do universo material a
sua volta para se reproduzir fisica e socialmente. Os mesmos
objetos, bens e servicos que matam nossa fome, nos abrigam
do tempo, saciam nossa sede, entre outras “necessidades”
fisicas e bioldgicas, sdo consumidos no sentido de
“‘esgotamento”, e utilizados também para mediar nossas
relacbes sociais, nos conferir status, “construir’ identidades e
estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas. Para além
desses aspectos, esses mesmos bens e servigcos que utilizamos
para nos reproduzir fisica e socialmente nos auxiliam na
“descoberta” ou na “constituicido” de nossa subjetividade e
identidade.(CAMPBELL e BARBOSA, 2006, p.22)

Neste sentido, podemos dizer que, para os fas, o consumo desses bens
€ um elemento vital na construcdo de sua identidade e uma forma de se
apresentar para a sociedade. Colin Campbell define a principal caracteristica do
consumo moderno como a busca do prazer através da imaginacdo — daydream
— guiada pela imagem a qual o produto faz referéncia. O consumo pode ser
entendido, ainda segundo Campbell (2006) como um caminho necessario para
um conhecimento proprio do sujeito, especialmente tratando-se da questdo do
gosto, um forte aspecto da definicdo da particularidade do individuo. O consumo
para este autor seria entdo um processo reflexivo, dialdgico — seja com pessoas,
lugares, coisas ou do sujeito consigo mesmo — tornando-se um importante

indicador — e demarcador — de identidade.

N&o se trata, portanto, de defender que o consumo seja uma
pratica tipica da modernidade ocidental, mas sim de que ele
ganha a partir deste periodo o carater de pratica cultural,
produtora de sentido e, principalmente, marcada pelo processo
de autorreflexividade. (POLIVANOV, 2014. p.60)
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Além da dimens&o material, o0 consumo € cultural, dettm uma forte
dimenséao simbdlica, e é através deste processo que os individuos ndo apenas
constroem suas proéprias identidades como também expressam suas visfes de
mundo. Assim como ocorre em outros grupos sociais, 0 consumo e também a
criacado de conteudos relacionados aos itens de consumo por parte dos otakus
fazem parte da propria construcdo da identidade deste nicho.

O universo nerd/otaku € extremamente midiatico e visual, facilitando a
conexao emocional entre seu publico e as producdes desse ramo; o individuo
consegue se conectar e se identificar com a trama, trazendo os elementos da
historia para sua vida. Ao consumir a narrativa da obra, atribui-se um valor e
significado a ela, o que vai gerar apropriacbes utilizadas para auxiliar na
formacéo de sua identidade. Por existir esse elo entre o produto e o consumidor,
a industria e as empresas se aproveitam disso para criar cada vez mais produtos
referentes aos temas que séo populares, e cuja a demanda € sempre constante
(GOMES, 2015).

Para autores como Nestér Garcia Canclini, Mary Douglas e Baron
Isherwood, o ato de consumir ndo é uma escolha arbitraria do ser humano. Eles
apontam que, ao consumir, o cidadao esta se comunicando com a sociedade
onde vive. Desta forma, “dentro do tempo e do espaco disponiveis, o individuo
usa o consumo para dizer alguma coisa sobre si mesmo” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006, p. 116). O objeto faz parte de um ritual que insere o cidadao
na sociedade como membro de um grupo especifico. Segundo Canclini,
“devemos admitir que no consumo se constroi parte da racionalidade integrativa
e comunicativa de uma sociedade” (CANCLINI, 2005, p.56).

Ou seja, quando estendemos o significado de consumo a
inUmeras esferas onde antes ele ndo se encontrava, estamos
utilizando-o para classificar dimensdes da vida social a partir de
uma nova perspectiva, investindo-o de uma funcdo e
importancia que até entdo nao lhe era atribuida, qual seja a de
um dos mais importantes mecanismos de reproduc¢éo social do
mundo contemporaneo e, reconhecendo as dificuldades que
temos pela frente do ponto de vista conceitual e metodolégico

guando nos propomos a estudar ou falar sobre o consumo.
(Barbosa, 2009, p. 24)
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Com o avancgo da internet, o consumo dos animes no Brasil ganha uma
nova dimensao e se intensifica quando envolve outras atividades além de
acompanhar os episédios das séries através da televisdo. Hoje, além dos
eventos supracitados, que continuam relevantes do ponto de vista da
experiéncia presencial, existe um circuito fortemente produtivo e estruturado —
administrado e mediado pelos fas — localizado na internet, com um numero
consideravel de comunidades e de foruns de discussao virtuais dedicados as
séries nipbnicas e aos demais produtos da cultura pop japonesa
(ALBUQUERQUE; CORTEZ, 2013). Hoje, através das redes digitais é possivel
participar de diversos féruns de discussédo, consumir os ultimos lancamentos e
novidades do mercado, se envolvendo assim de maneira mais comprometida

com o mundo do anime.

2.1.2 - “Mudancgas”?*: Sites de redes sociais

Atualmente, os sites de redes sociais (SRSs) tem crescido
exponencialmente, tanto em termos quantitativos, como também qualitativos,
através de novas fungbes e aplicativos. Seu principal intuito é servir como
plataforma de interacdo social, local para os usuarios criarem seus perfis online
e se relacionarem, deixando suas redes de contatos e conexdes publicas. Hoje,
a internet se tornou o principal meio de conexdo e apoio a comunidade otaku,
contendo inimeros féruns de discussdo onde se tem acesso a uma gama de
informacdes desse universo, além de também ser sinbnimo de download a partir

da circulacdo informal uma variedade enorme de produtos de sua predilecéo.

No Brasil, os sites de redes sociais fazem parte das experiéncias desses
individuos desde a época do Orkut. Atualmente, no Facebook, pode-se encontrar
diversas comunidades geradas com o intuito de discutir, trocar informacoes,
disponibilizar conteudos, gerar mercados de troca e venda de artigos
nerds/otaku. Paginas e grupos do Facebook como “Otakulogia — a gente te
entende”, “Sentido Geek”, “NarutoProject” e “Central Dattebayo [Oficial]” séo

exemplos de uma infindavel e crescente lista de grupos fechados, comunidades

24 Titulo do episédio de nimero 60 do anime Naruto Shippuden.
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abertas, grupos de discussao que se encontram nesses espacos das redes
digitais. Nesses féruns compartilham-se fanarts (pinturas criadas pelos fas,
inspiradas em personagens e cenarios ficcionais dos animes), poemas

(fanfictions), muasicas, episodios, videos, entre outros produtos nipénicos.

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 comunhéo, de
compartilhamento de ideias e de sentimentos, de formacdo
comunitaria. (LEMOS, 2004, p. 139)

A verdade é que os sites de redes sociais sdo grandes impulsionadores
da comunidade, pois estimulam o convivio entre os membros, a partilha de
contetdos produzidos por fds e a troca de conhecimento e opinides que,
consequentemente, aproximam os membros da comunidade. Ao travar
conhecimentos nos féruns, paginas e grupos, o fa descobre quem partilha os
mesmos gostos de anime, quem vai a determinados eventos e, em alguns casos,
consegue até mesmo juntar um grupo de pessoas para cosplay de varias
personagens da mesma série. A relacdo entre online e offline €, portanto,
fundamental para avivar a comunidade, promovendo um prolongamento da
experiéncia de um dado texto cultural (CORTEZ, 2013). Por isso, 0 conjunto de
experiéncias promovidas e vivenciadas pelos fas no ambito off-line e on-line
acaba por singulariza-los. Tais experiéncias impulsionam o consumo dos bens
culturais, que ndo necessariamente precisam ser materiais.

Consumo é ao mesmo tempo um processo social que diz
respeito a multiplas formas de provisdo de bens e servigos e a
diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e servicos;
um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como
produtor de sentido e de identidades, independentemente da
aquisicao de um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos
mais diferentes grupos sociais para definir diversas situacoes
em termos de direitos, estilo de vida e identidades; e uma

categoria central na definicdo de sociedade contemporanea.”
(Barbosa, 2009, p. 26)
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Desta forma, consumir nao significa necessariamente a aquisicao de um
bem. Nos SRSs, além da dimens&o material, 0 consumo é cultural, detém uma
forte dimensdo simbdlica, e é através deste processo que os individuos néo
apenas constroem suas préprias identidades como também expressam suas
visbes de mundo. A colaboragdo com frases que podem vir a ser postadas em
seus perfis, foruns e grupos de conteudo relacionados a esta comunidade, assim
como o "curtir", "comentar" e “compartilhar’ sdo escolhas que fazem parte da
construcdo das micro-narrativas proprias dos individuos. Desta forma, "inserida
na cultura, a vivéncia do consumo implica em relacdes de significacdo e
representacdo, ou seja, falam do mundo e marcam, no mundo, nossos lugares
de memoria, projeto e identidade" (ENNE & BRASILIENSE, 2009, p. 1).

De acordo com Sa e Polivanov (2012), a escolha de publicar ou ndo algum
conteudo é deliberada, e portanto relacionada ao estilo de vida do sujeito.
Entretanto, as autoras destacam que essa escolha ndo ocorre de forma
puramente individual. Ainda que a escolha do estilo de vida seja algo deliberada,
€ importante notar que mantem-se circunscrito a determinados aspectos, como
a pressao de grupos e a visibilidade de modelos. Assim a constituicdo identitaria,
embora inicialmente possa parecer um processo individual, jamais podera
concluir-se apenas sob este aspecto, sendo necesséario entender que muitas
acOes do sujeito estdo localizadas no ambito publico, de forma que o estilo de
vida de um sujeito serd construido em interacdo com outros sujeitos e seus

estilos de vida.

Com o surgimento dos sites de redes sociais, a necessidade de
compartilhar com o0s outros objetos nos quais vocé gosta e se identifica vem
aflorando cada vez mais; a vontade de expor seu gosto através do consumo

material, parte agora também para o consumo virtual.

(..) a vinculagdo dos bens culturais e midiaticos as identidades
nos sites de redes sociais — por vezes mais “acionados” do que
marcadores tradicionais — € muito comum. Esse processo
corrobora o entendimento das praticas de consumo na
contemporaneidade (ndo apenas nesses sites, mas que neles
fica bastante evidenciado) como praticas de (re e
des)construcdo identitarias cotidianas, que se dao tanto material
guanto simbolicamente. (POLIVANOV e SA, 2012, p.22)
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O processo de construcao de si também se relaciona diretamente com a
performance dos individuos, portanto, “pensar como os atores performatizam
suas identidades nos SRSs implica pensar também a dimensao material dessas
plataformas e as relagbes entre atores humanos e ndo humanos (...)” (SA e
POLIVANOV, 2012, p 590). O termo performance, segundo Nascimento (2010),
tem diversas acepcdes em seu conceito, e essa polissemia é apropriada para
avaliar os varios aspectos do comportamento dos individuos em SRSs.

Performar é ser exibido, mostrar-se fazendo algo para alguém
(SCHECHNER,2003 apud MONTADO, ARAUJO, 2013). Para o autor, entende-
se como performance todas as experiéncias compreendidas pelo
desenvolvimento humano. Performar significa “ entreter, fazer alguma coisa que
é bela, marcar ou mudar a identidade; fazer ou estimular uma comunidade; curar;
ensinar, persuadir ou convencer; lidar com o sagrado e com o demoniaco”
(SCHECHNER, 2003, P.10).

Nascimento (2010) destaca a questdo de performance em termos de
atuacdo social — entendido como forma de arte, sinbnimo de desempenho e
como “comportamento socialmente codificado” — e defende que “estariamos
diante de uma mudanca através da qual a performance deixa de ser entendida
como mascara, como aquilo que impede o acesso a verdade do sujeito, para ser
concebida como a medida do que somos” (NASCIMENTO, 2010, p. 4).

A partir dessa concepcao, passa-se a entender performances de gosto
como processo dinamico e processual da construcdo identitaria. Os objetos
(materiais ou ndo) tém papel fundamental nessas constru¢des de si, uma vez
que espelham a necessidade de pertencimento dos sujeitos, isto €, serem
aceitos pelos demais. O ato do compartilhamento desses objetos como parte de
sua performance, publicizando suas escolhas, seus estilos de vida, pode
construir uma identidade que os aproximara - ou criard alguma barreira — em

relacdo diferentes grupos.

Assim, ao nosso ver, os sites de rede social sdo pecas
importantes no mundo contemporaneo porque permitem que
construamos uma presenga, que engendremos um modo de
existir através da tela que possui consequéncias diretas sobre
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nossos comportamentos, atitudes e mesmo sobre fatos e
acontecimentos de nossas vidas. (Nascimento, 2010, p. 7)

Em direcéo similar, Schechner propde que a internet e a midia colaboram
para que se vivenciem “sequéncias de performances conectadas”, ja que elas
produzem e reproduzem situagdes sociais. Deste modo, os sites de redes sociais
devem ser entendidos como um espaco potencial para desenvolvimento pessoal
dos usuéarios, uma vez que 0S encorajam a interagir colaborativamente,
construindo redes de contatos e performances nestes espacos.

Conforme analisaremos no préximo capitulo, a materializagdo do
consumo do anime Naruto, atualmente, ocorre também nos sites de redes
sociais. Entre as atividades desenvolvidas nesses espacos, fas criam féruns e
grupos para articular sobre o tema, além de divulgar paginas para disponibilizar
episédios que eles mesmos legendaram, gratuitamente, apenas pela satisfacao
em popularizar o anime e tornar possivel o0 acompanhamento do mesmo pelos
fas da série. Nessas comunidades, ha também intensas disputas simbdlicas e
producdo de sentidos em torno da série e de seus produtos associados, 0 que
ilustra a importancia do consumo e sua expressao em sites de redes sociais na

sociedade contemporanea.
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Capitulo 3

“PERDER NAO E UMA OPGAO” 25: EMBATES E DISPUTAS DOS FAS DE
NARUTO

Neste capitulo iremos analisar como o consumo de fds de Naruto se
materializa em sites de redes sociais e que disputas ocorrem a partir da interacéo
com outros fas nesses espacos. Nosso foco sera o grupo “Central Dattebayo
[Oficial]” no Facebook, um dos mais relevantes espacos brasileiros de discusséo
sobre 0 anime na internet, com mais de 77 mil membros em julho de 2017.

Para isso, nos propomos a observar as dinamicas ocorridas no grupo
entre margo e julho de 2017. Por meio de uma metodologia inspirada na
etnografia digital, buscamos mapear os principais embates entre os fas durante
o periodo de analise. A partir dessa observacdo, construimos categorias para
elencar essas disputas. Além disso, realizamos uma pesquisa de cunho
qualitativo e quantitativo com os membros do grupo e uma breve entrevista com
o criador do mesmo, de modo a compreender melhor o contexto que originou a

iniciativa e o perfil dos fas que ali se encontram.

3.1- “Por Um Amigo”?%: No Facebook

Conforme mostramos no capitulo anterior, com o avanc¢o da internet, 0s
sites de redes sociais tém crescido exponencialmente, criando uma nova forma
de interagdo social na sociedade. Desta forma, antes de iniciar uma discussao
acerca da interacdo dos fads no Facebook, consideramos relevante trazer
algumas informacdes sobre as caracteristicas dessa rede social.

O Facebook foi fundado por Mark Zuckerberg e por seus colegas de
quarto da faculdade Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, e
lancado em 2004 nos Estados Unidos. Inicialmente o site foi limitado aos
estudantes da Universidade de Harvard, porém, mais tarde foi expandido para
outras faculdades na area de Boston. Gradualmente, foi crescendo até se tornar

aberto para qualquer pessoa com treze anos ou mais.

25 Tema referente ao epis6dio 117 do anime Naruto.
26 Titulo referente ao episédio de niumero 132 do anime Naruto.
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Segundo o site de noticias G1, o Facebook atingiu em setembro de 2012
a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos, sendo o site de rede social mais popular
do mundo. No Brasil, segundo o IBGE?/, 92 milhdes de pessoas acessam a
plataforma todos os meses, 0 que corresponde a 45% da populagéo brasileira,
e 62 milhdes de pessoas acessam o site por dia. J& uma palestra do Facebook
dada no evento Campus Party 2016 informa que 8 em cada 10 brasileiros tém
uma conta na rede social e ha 99 milhdes de usuarios brasileiros ativos
mensalmente no Facebook?,

O Facebook permite que os usudrios construam seu perfil e tenham a
opcéao de compartilhar conteudos de seu interesse em uma linha do tempo, onde
seus amigos adicionados podem dar curtidas e realizar comentarios em tempo
real. Na rede, os usuarios utilizam diversas ferramentas de interacdo para se
comunicar, como por exemplo: fotos; videos; textos; curtidas ou reacoes; gifs;
memes; e avaliacdes. As funcionalidades do Facebook s&o apropriadas para
compartilhar pensamentos, viagens, gostos ou para acompanhar as empresas e
paginas favoritas, entre outros, o que pode fortalecer vinculos com outros

individuos e organizacoes.

[...] A grande diferenca entre sites de redes sociais e outras
formas de comunicagdo mediada pelo computador € o modo
como permitem a visibilidade e a articulagdo das redes sociais,
a manutencdo dos lagos sociais estabelecidos no espago off-
line. (RECUERO, 2009, p. 102)

Desta forma, a rede referenciada é um meio que aproxima 0s sujeitos,
unindo-os, expandindo os limites da comunicagado. As conversacdes podem ser
feitas de forma mais rapida e a partir de novas modalidades discursivas e de
representacdo de sentimentos. Através dos elementos identitarios de
representacdo dos individuos virtuais, esses atores sociais constroem um novo
espaco de fala, onde divulgam detalhes de seus contextos particulares e

caracteristicas de suas personalidades.

21 “45% da populagdo brasileira acessa o Facebook mensalmente” Disponivel em:
[https://www.facebook.com/business/news/BR-45-da-populacao-brasileira-acessa-o-Facebook-
pelo-menos-uma-vez-ao-mes] Acesso em: 05/07/2017.
28 “Facebook revela dados do Brasil na CPBR9 e WhatsApp 'vira ZapZap" Disponivel em:
[http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2016/01/facebook-revela-dados-do-brasil-na-cpbr9-
e-whatsapp-vira-zapzap.html] Acesso em: 05/07/2017.



37

Ao abrir a pagina inicial do site, os usuarios do Facebook se deparam com
postagens de conteudos de gosto pessoal de cada um dos amigos vinculados
em sua rede. Sdo conteudos como clipes de um cantor ou banda de sua
preferéncia, opinifes sobre filmes, séries, politica, noticias ou animes, criando
conversacdes com os individuos com os quais estao conectados.

O compartilhamento de conteddo € também matizado pela percepcéao de
ser visto e observado, tornando publico o que era intimo e privado. Entendemos
que o fato do material disponibilizado estar sempre ao alcance de muitos
funciona como um legitimador do eu, onde cada um pode se sentir como uma
microcelebridade (Warwick, 2010), com potencial de ser vista por todos. Um tipo
de “estrelismo” instantaneo e, em geral, exposto a um menor nimero de pessoas
se compararmos quantitativamente com as celebridades mais consagradas pela
midia hegeménica

A linguagem utilizada, assim como o0s contextos aplicados nesses
ambientes, é incorporada como elemento de construcdo de identidade, e é a
partir dela que é feita a identificacdo dos sujeitos no site, fundamental para que
a situacao da conversacao aconteca. Ribeiro (2004) defende o conceito de que
as representacdes construidas sdo possiveis devido a capacidade de interacdo
dos ambientes no ciberespaco. Isso quer dizer que sem a interacdo nada
prosseguiria, € ela que sustenta todo o sistema e € por meio dela o
reconhecimento do “eu” é feito, e os lagos sdo mantidos de acordo com a
identificacdo dessas mesmas visdes de preferéncias e atracoes.

O Facebook tem contribuido para a construcéo da identidade on-line de
diferentes publicos, inclusive os otakus. Isso se da através do que € dito,
modificado e experimentado por eles proprios no site. O contetdo das interacdes
e formado por manifestacdes de afetos, de emocdes (possivelmente contidas até
entdo pela estigmatizagdo que ainda persiste sobre os otakus) e por revelagdes
de intimidades, funcionado como expressao de identidades desses jovens.
Alguns otakus materializam a “reveréncia” a determinados produtos com a
criagdo de paginas e grupos referentes a filmes, animes e grupos musicais que
admiram, onde podem se conectar e interagir com outras pessoas que

compartilham do mesmo gosto.



38

3.2 - Fandoms: “O Selo de Unido”?°

Uma vez que o trabalho tem como parte de seu objetivo interpretar o
engajamento de fas, também se faz necessario entender o que é um fandom e
como eles se engajam nas redes sociais. Os fandoms, do inglés “fan kingdom”
e de tradugéo direta para o portugués “reino de fas”, sdo o conjunto de fas de
um determinado produto de midia. Essas comunidades s&o voltadas a games,
filmes, livros, programas de televisao, lugares, animes e entre outros interesses.
Silveira (2010) acredita que os fandoms “sdao ambientes de afinidade
caracterizados pelas muitas formas de interacdo que se estabelecem entre fas
de determinado objeto cultural a partir de seu interesse compartilhado por este
mesmo objeto” (p. 69).

Os fandoms sédo capazes de criar conteudo dos mais divergentes modos,
constituindo novas formas de producao de relacionamento tanto nas redes social
digitais como em encontros em eventos. Compreende-se também, desde antes
da internet, a criacdo de comunidades ja permitia interacdo de autores fora do
meio virtual, portanto, trocar informac¢des com outros fas, participar de encontros
e eventos, dividir novidades e materiais, enfim, manter contato com os demais
era fundamental para alimentar o fandom. No modelo no qual Jenkins (1992)
propde cinco categorias de comportamento existentes no fandom, existe um item

em particular que se adequa as caracteristicas da comunidade de fa observada:

A tietagem funciona como uma sociedade alternativa, pois
adquire caracteristicas de uma sociedade complexa e
organizada. Os fas dividem referéncias, interesses e um senso
comum de identidade que faz com que eles tenham a sensacéo
de fazerem parte de um grande grupo que ndo precisa estar
geograficamente reunido. A tietagem n&do proporciona uma
sociedade definida por termos tradicionais como raca, credo,
género, classe social ou localizagdo geografica, mas um grupo
de consumidores que compartilham textos e conhecimentos.
Entrar na tietagem € abandonar o status social anterior e buscar
uma aceitacdo que tem mais a ver com 0 que vocé tem a
acrescentar a comunidade do que quem vocé é. Por esse
motivo, a tietagem é bastante atraente para as minorias
subordinadas e excluidas que buscam aceitacéo e identificacao.
(JENKINS, 1992, p. 277)

29 Tema do episédio de nimero 277 do anime Naruto Shippuden.
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Desta forma, Central Dattebayo [Oficial], que analiso a seguir, € um
espaco onde fas do anime Naruto se juntam para expressar seu gosto pelo
anime através de compartilhamentos de conhecimento, ideias, duvidas, videos
e imagens referentes a série. A comunidade se torna um local onde as pessoas
podem doar e receber informagdes de seus interesses em comum, um lugar em

gue se busca aceitacéo e identificacao.

] I - Ccntral Dattebayo
p  [Oficial]
Seguir

Mais um... Qual nota vcs ddo ?

i Curtir @8 Comentar
Q0% 264

Ver mais 42 comentarios

L

Curtir Responder

Carlos André Reis
pa——— N\
it
A

X

Figura 1- Membro do grupo compartilhando seu desenho para que 0s outros integrantes
deem uma nota.

3.2.1 - “Lagos”3%: O grupo Central Dattebayo [Oficial]

O grupo Central Dattebayo [Oficial] foi criado em dezembro de 2016 por
Lucas Medeiros, de 17 anos, e atualmente contém mais de 77 mil membros.
Para obter mais informacdes a respeito do grupo, entrei em contato3! com seu
fundador, que revela que o grupo foi criado com intuito de impulsionar a

audiéncia da pagina “Central Dattebayo”, também criada por ele, e torna-la téo

380 Tema do episédio 48 do anime Naruto Shippuden.

31 Realizei uma pequena entrevista pelo Facebook com o criador do grupo Central Dattebayo
[Oficial], onde foram feitas 9 perguntas para entender a relacao dele com o anime Naruto e
com o grupo do Facebook.
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popular quanto outras grandes péginas do universo do anime. Atualmente,
pagina conta com mais de 277 mil curtidas. Outra questdo importante era que,
“se ocorresse alguma coisa com a pagina e se 0 grupo conseguisse uma boa
guantidade de membros eu néo perderia tudo de um ‘trabalho’ de um ano”. Isto
€, caso a pagina fosse excluida ou houvesse qualquer outro transtorno, ele ainda
teria como recuperar o que foi perdido através do grupo.

“Dattebayo” é o bordao do protagonista Naruto Uzumaki. Ele o usa ao final
de grande parte de suas frases, 0 que torna seu discurso unico. O termo ndo tem
traducdo literal em portugués, porém, “t6 certo!” foi utilizado na dublagem em
portugués sempre que Naruto esta fazendo uma grande declaracdo, em uma
tentativa de manter um tom semelhante da versdo japonesa. Ja na versao
traduzida do manga pela Panini, o termo é traduzido como “se liga!”.3?

Com uma quantidade notavel de membros no grupo com tdo pouco
“tempo de vida”, questionei Medeiros a respeito de suas expectativas sobre a
popularidade do grupo quando o criou. A resposta que obtive foi que o sucesso
do grupo era esperado, ja que a pagina referente a ele (grupo) ja continha uma
grande quantidade de “curtidas”; porém, Medeiros nao imaginava que esse
namero seria obtido de forma t&o ligeira. Outra observacao feita foi que por um
tempo ele parou de gerenciar a pagina para dedicar-se ao crescimento do grupo,
para obter bastante engajamento entre o0s integrantes, sendo um bom
administrador comandando e incentivando debates. Assim, podemos constatar
que a visibilidade do grupo era algo importante a ser alcancado por Medeiros,
pois quanto maior o nimero de membros, mais a comunidade poderia ser
reconhecida.

Poderiamos nos arriscar a dizer que se trata de um tipo de capital
simbdlico que estd em jogo no Facebook. Para melhor compreensédo desse
pensamento, com o que Bourdieu (2004) intitulou de rituais de consagracéao de
um determinado campo, podemos dizer que a valorizagdo quantitativa teria o
sentido de uma procura por processos de perpetuacdo. Neste sentido, o

Facebook teria seus proprios troféus e um deles seria a consagra¢ao dos grupos.

82 “Dattebayo” Disponivel em: [http://pt-br.naruto.wikia.com/wiki/Dattebayo] Acesso em:
02/07/2017.
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E comum que seus fundadores se rejubilem quando ha altos indices de inscritos,

0 que reforca a sua propria importancia em sua rede de relacionamentos on-line.

Aumentar a visibilidade social de um n6 tem efeitos ndo apenas
na complexificacdo da rede, mas, igualmente, no capital social
obtido pelo ator. Alguém pode intencionalmente aumentar sua
visibilidade no Twitter, por exemplo, utilizando-se de artificios
para aumentar 0 numero de seguidores, apenas para
popularizar seu blog. Com isso, pode obter outros valores, como
reputacdo. A visibilidade, assim, € um valor por si s6, decorrente
da propria presenca do ator na rede social. (RECUERO, 2009,
p.109)

Raquel Recuero (2009) cita valores principais que sdo construidos nas
redes sociais (visibilidade, reputacao, autoridade e popularidade). Analisando o
grupo Central Dattebayo, além da questdo da visibilidade, podemos observar o
valor da popularidade e da autoridade inseridas de forma significativa ali.
Recuero define popularidade como “um valor relacionado a audiéncia”
RECUERO, 2009, p.111), relacionado com numeros. No caso da comunidade
observada, a popularidade esta ligada ao niumero de curtidas e comentéarios, com

o tamanho da audiéncia de um determinado post®,

33 Termo que significa publicagdes em websites.
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Figura 2- fa de Naruto no grupo do Facebook pedindo curtida e comentario para outros
membros

#Shisui
- -

b ot

1: 11

-Qual o mais foda e por que?- sem vacuos brodis

Figura 3- Ao pedir uma opinido, fa de Naruto pede para que os outros membros do grupo
ndo o deixem sem respostas
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Como podemos ver nas imagens acima, para 0s membros desse grupo &
importante a questao de curtidas e comentarios. Trata-se de uma consequéncia
também da visibilidade social, mas néo € igual a ela. Enquanto a visibilidade é
um valor associado com a capacidade de se fazer visto, a popularidade é uma
caracteristica referente a posicao estrutural do né da rede. “Apenas alguns nos
sao populares, mas todos os nds possuem visibilidade. Esse valor relaciona-se,
portanto, com o numero de conexdes ou relacbes de um determinado n6 com
outros.” (RECUERO, 2009, p. 112). A autoridade encontrada na comunidade
pode também estar relacionada com a popularidade do ator. No grupo analisado,
observamos que administradores e moderadores tém uma popularidade superior
aos demais integrantes.

Essa autoridade também é imposta pelo fundador do grupo ao determinar
que os usuarios “ghosts” (fantasmas em inglés, referentes a usuarios nao-
participativos, que ndo tem curtido e comentado com uma certa frequéncia)
serdo banidos do grupo. Ele também impde aos membros que curtam e
comentem “up®"” em suas publicacGes, para que desta maneira a publicacéo
seja vista por mais integrantes, obtendo um alcance maior e fortalecendo a
importancia das discussfes realizadas no grupo. Essa postura pode ser
relacionada com a analise de Raguel Recuero sobre blogueiros quando a autora
afirma que “a autoridade esta conectada ao capital social conector, uma vez que
este € o foco dos blogueiros que desejam construir uma audiéncia, mais do que
construir intimidade com outros”. (RECUERO, 2009, p.113)

34 Up é uma palavra da lingua inglesa que significa "para cima", é usada como comentario nas
redes sociais, principalmente no Facebook, para “subir” um topico ou postagem. Quando vocé
comenta qualquer coisa em um post normalmente ele volta a aparecer no feed dos usuarios.
Neste sentido, escrever "up" nos comentérios significa que vocé simplesmente quer aumentar a
visibilidade e as discuss@es nos comentarios de um post.
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Figura 4 - Dono do grupo solicitando que os membros do grupo comentem ‘up’ em sua

publicacao

Uma outra caracteristica do grupo € que as postagens se ddo na maioria

das vezes por meio de imagens ou videos, raramente ha posts apenas com

textos. Os fds do anime também fazem muito a utilizacdo de memes?®®, sejam

adaptacdes de materiais jA existentes — nos quais adicionam frases ou

personagens referentes ao anime — ou criagcdes proprias que esperam que se

tornem memes.

% Meme é uma palavra grega que significa imitacdo. O termo € bastante conhecido e utilizado
no "mundo da internet", referindo-se ao fenémeno de "viralizacéo" de uma informacéo, ou seja,

qualquer video, imagem, frase, ideia, musica e etc, que se espalhe entre varios usuérios

rapidamente, alcancando muita popularidade.
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Figura 5 - Memes utilizados no grupo do Facebook

Essa preocupacdo em adaptar 0 meme para que tenha algo referente ao
anime também esta relacionada as regras do grupo impostas pelo seu dono.
Exige-se que todas as publicacbes tenham algo alusivo a série, como podemos
observar na imagem abaixo:

E. ‘ — REGRA SPL
' : o No dia de episddio novo de Boruto ou no dia de Mangé novo , qualquer
Regras do Grupo post referente a eles. vocés tem que usar a tag #SPOILER , [SPOILER] ou

» (SPOILER) no comeco da descricdo da Postagem
Casos que a Publicacdo ndo sera aprovada

i y Exemplo
- Divulgacéo de Paginas . grupos de Facebook ou Whatsapp . sites de P
venda . etc.. [SPOILER]
OBS : E permitido compartilhar Post's de outras Paginas no Grupo Descricdo da Imagem
(Moderadamente) FOTO

- Hentai , de forma explicita , ou Pornografia

OBS : No caso de tentar postar Pornografia &€ BAN direto CASO VOCE VEJA ALGUMA REGRA SENDO DESCUMPRIDA

RECOMENDO QUE ADICIONE OS ADM'S/MOD'S COMO AMIGO NO
FACEBOOKI E AVISE ALGUM DE NOS DO OCORRIDO

- S0 € permitido Posts sobre Naruto. Caso o Post seja sobre Animes em

geral, pelo menos que contenha algo referente a Naruto nele

1 - Em caso de insisténcia. 0 membro sera Banido do grupo

- Proibido fazer Post's com 0 mesmo conteldo varias vezes seguidas. (O
Famoso Flood)

Casos de BAN permanente

- Ofensas a qualquer membro do grupo. Atitudes também como racismo,
intolerancia . palavrées "diretos” etc... N&o serdo perdoadas.

OBS : OFENSA MESMO , ndo € chamar vocé de chata e querer o BAN da REG RAS DU GRUPU

pessoa (Como muitos fazem)
- Ofensas aos ADM's/MOD's do grupo.

st " <ZCURTA E COMENTE 2X UP

REGRA SPL

Figura 6 - Regras do grupo Central Dattebayo [Oficial]

A comunidade dos fas de Naruto tem uma outra peculiaridade, a
realizagdo de diversas votacdes por meio das reac¢des do Facebook. As reacdes

sao cinco elementos que podem ser utilizados além do curtir, sendo eles: amei;
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haha (onomatopeia de risada); uau (onomatopeia alusiva a surpresa); triste; e
grr (onomatopeia alusiva a raiva). Sao realizadas perguntas aos fas e as reacdes
devem ser utilizadas para votar, sendo cada reacao referente a uma opc¢ao ou

personagem.

®)
®)

T Ny
w g ., =

Figura 7 - Rea¢cdes do Facebook

E I -0 partiihou a publicacdo de
I Uchina

QUAL O SEU UC

Qual? comenta ai! ¥ ~ Nagato

Figura 8 - Votacéao através das rea¢cdes do Facebook
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3.2.2 - Perfil dos fés do grupo: “A Décima Pergunta: Tudo ou Nada” 36

Com intuito de discernir o perfil dos fas de Naruto, foi realizada uma
pesquisa desenvolvida através de questionario semiestruturado construido em
formulario do “Google Docs” com os integrantes do grupo no Facebook. Foram
elaboradas treze perguntas de multipla escolha e uma ultima pergunta aberta,
referente a como deveria ser um fa do anime. A pesquisa contou com um total
de 637 respondentes. Os dados quantitativos foram analisados estatisticamente
e 0Ss qualitativos através de analise tematica de conteudo.

A primeira fase do questionéario foi para definir idade, género e regiao
onde mora. A faixa etaria dos respondentes foi ampla, uma vez que participaram
pessoas com 10 e mais de 25 de idade. No entanto, a grande maioria possui

entre 15 e 20 anos (Gréfico 1).

@ 10a15
® 15320
) 20a25

, . @25+

Grafico 1 - Distribuicdo percentual de colaboradores da pesquisa por idade

A divisdo do género se deu majoritariamente pelo sexo masculino, sendo

61,9% homens e 38,1% feminino (Gréafico 2). Com relacdo ao local de moradia,

36 36 Titulo do anime Naruto de niimero 25.
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a pesquisa contou com participantes de todas as regides brasileiras, sendo a

maioria dos colaboradores residentes da regido sudeste com 41% (Grafico 3).

38.1%
61,9%

Grafico 2 - Distribuicdo percentual de colaboradores da pesquisa por género

Género

@ Masculino
@ Feminino

Regiao em que mora

resn

@ Norte

@ Nordeste

© Centro-Oeste
@ Sudeste

@ Sul

Grafico 3 - Distribuicdo percentual de colaboradores da pesquisa por regiao

Em um segundo momento, buscamos compreender como 0s membros se
relacionam com o anime Naruto e com o grupo. 93,2% dos participantes do
guestionario afirmaram serem fas da série. Quando questionados se seu gosto
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pelo anime se manifesta em outras redes sociais, 71% deles revelaram usar

somente o Facebook para isso (Grafico 4).

Vocé acompanha e compartilha conteudo sobre Naruto em outras redes
sociais?

0o/ resposias

@ Sim, no Twitter

@ Sim, no Instagram

@ Sim, no Tumblr

@ Uso apenas o Facebook para isso.
@ Outro

Grafico 4 - Distribuicdo percentual de colaboradores que utilizam outras plataformas de
redes sociais

Quando questionados se fazem parte de outros grupos relacionados a
Naruto, 83,8% dos participantes responderam que sim. Entretanto 71,1%
relataram que Central Dattebayo [Oficial] é o principal grupo referente ao anime
no qual estdo inseridos (Gréfico 5), o que reforca o lugar do grupo enquanto um

dos mais influentes e populares no site.

Vocé diria que esse € o principal grupo relacionado a Naruto em que vocé faz
parte?

esposias

@® Sim
@ Néo

Grafico 5 - Distribuicdo percentual de colaboradores que fazem do Central Dattebayo
[Oficial] o grupo principal do anime Naruto.



50

62,6% revelaram publicar em seus perfis pessoais no Facebook conteudo
relacionado ao anime e a cultura otaku, exibindo para todos seus amigos de rede
seu apreco pela série (Grafico 6). Com este resultado, podemos entender que
mesmo eles tendo sido estereotipados negativamente, ndo deixam de
compartilhar com os outros seus gostos, que podem ser encarados pelos demais

como “fora do comum”.

Vocé faz postagens de Naruto ou outro anime em seu perfil, aberto para
todos seus amigos visualizarem?

@ Sim, posto conteudo otaku no meu
perifil pessoal.

@ Néo, posto apenas no grupo e/ou
paginas de contetdo otaku.

Grafico 6 - Distribuicdo percentual de colaboradores que utilizam seus perfis para
postagem de conteldo otaku

Ao perguntarmos sobre a interacdo dos integrantes fora do grupo,
obtemos como resposta que 57,5% nao interagem com nenhuma pessoa em
outro espaco. Entretanto, o fato de que 42,5% dos entrevistados disseram ter se
relacionado com pelo menos uma pessoa do grupo fora dele mostra que a

comunidade também ¢é um lugar propicio para a construcdo de lacos

potencialmente mais duradouros (Gréfico 7).
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Quantas pessoas conhecidas do grupo ja interagiram com vocé fora dele (on-

@® Uma pessa
@® 2-5 pessoas
@ Mais de 5 pessoas
@ Nenhuma pessoa

Grafico 7 - Distribuicdo percentual de colaboradores que interagem fora do grupo

Ao perguntar com que frequéncia os participantes entravam no grupo,
percebe-se que a maioria acessa 0 grupo diariamente, mantendo frequente o
contato com os membros ali inseridos e com o anime Naruto (Grafico 8). Para
compreender melhor como os proprios fas enxergam sua relacdo com o grupo,
solicitamos que os integrantes escolhessem a op¢do mais adequada para

caracteriza-los (Grafico 9).

Com que frequéncia vocé entra no grupo para ler as postagens?

@ Diariamente
@ Semanalmente

@ Ocasionalmente (mais de uma
semana sem entrar).

@ Raramente (uma ou duas vezes por
més).

Diariamente
481 (75,5%) %

Grafico 8 - Distribuicdo percentual de colaboradores da pesquisa por frequéncia de
acesso ao grupo
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Quem € vocé no grupo?

03/ TesPos51las

@ Membro ativo, estou sempre fazendo
comentarios e publicando contetido.

@ Curto e comento tudo, mas ndo sou
de fazer postagens.

@ As vezes dou uma entrada para ver o
conteudo e distribuo uns likes.

@ Inativo. quase nunca curto nada.

Grafico 9 - Distribuicdo percentual do comportamento dos fés no grupo

Outro aspecto de comportamento dos fas de Naruto dentro do grupo é a
necessidade de possuir objetos referentes ao anime. 41,3 % comunicaram que
possuem pelo menos de 1 a 5 produtos (Gréafico 10). Além de manifestar o gosto
por Naruto dentro do grupo, estes fas utilizam produtos relacionados a série para
reforcar seu vinculo com ela e, por extensédo, como elementos importantes para

a construcdo de suas identidades.

Quantos produtos/objetos relacionados a Naruto vocé tem?

637 resposias

® 1a5
®5a10
® 10+
@ Nenhum.

Grafico 10 - Distribuicdo percentual de posse de objetos relacionados ao anime Naruto

Em seguida, para entendermos a manuten¢éo da conexao dos fas com o

grupo Central Dattebayo [Oficial], questionamos quais foram o0s principais
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motivos para seguir no grupo mesmo apos o término do anime. Nesta indagacao,
0s participantes obtiveram a opc¢éo de escolher mais de um motivo, sendo eles:
interagir com pessoas que conheci no grupo; conhecer outro animes e contetdos
otakus; matar a saudade de Naruto e manter minha relagdo com o anime; outros
(Grafico 11).

Apds o fim do anime Naruto, quais sdo suas principais motivacoes para
seguir no grupo? (€ possivel marcar mais de uma opgéo)

Interagir com pe... 126 (19,8%)

Conhecer outro... —284 (44,6%)

Matar a saudad... 529 (83%)

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550

Grafico 11 - Motivagdes que sustentaram os fas de Naruto no grupo apés o fim do anime

Entendemos desta forma, que o maior motivo para seguir no grupo se deu
por conta do saudosismo dos fas da série. O afeto que eles tém por Naruto os
mantém integrados no mesmo espaco, unidos ao grupo e aos embates ali
exercidos para se sentirem conectados ao anime, sendo o grupo desse modo
uma ferramenta de vinculacéao.

Por fim, foi elaborada uma sentenca afim de que eles a continuassem com
suas ideias particulares do que é preciso ser, fazer ou obter para ser considerado
um fa da série. Como resultado, adquirimos diferentes respostas que apontam
para critérios de hierarquizacdo dos fas. Para uns, bastava apenas gostar e
acompanhar o anime, para outros era necessario ser possuidor de certos

conhecimentos e ter algumas atitudes (Grafico 12 e 13).



Para ser um verdadeiro fa de Naruto € preciso...

63/ respost

()

g

Gostar (2)
Gostar de Naruto (2)

Saber a histdria dos personagens,0s nomes,ter algum objeto do anime,e é claro,levar todas as ligdes que
aprende no anime para a vida real. E obviamente nunca desistir <3 (2)

Aguentar os fillers (2)

Apenas assistir o anime, ler o manga, porque so de fazer isso vocé ja se apaixona.. (2)

Tentar fazer os jutsu (2)

Assistir episodios o quanto puder, ler todo o manga, decorar os simbolos de naruto, aprender o jargao etc (2)
Respeitar a opinido dos outros mesmo vocé ndo gostando. (2)

Saber Bem Sobre o Anime

Quadro 1 - Respostas referentes ao que € preciso para ser fa de Naruto

Para ser um verdadeiro fa de Naruto € preciso...

637 respostas

v oo

Amadurecer, rever a obra com outra dtica e entender os verdadeiros significados por tras de cada cena. Naruto
€ um manga muito bom, porém a fanbase brasileira € uma vergonha.

Saber o que é o modo sennin

Acompanhar

PACIENCIA

amar incondicionalmente o narutinho

Gostar do anime/manga ndo importando o rumo que tome mas sabendo criticar as coisas ruim

Simplesmente gostar do anime. N&o precisa fazer loucuras ou ter a maior colecgdo de objectos relacionados ao
anime... que até pode ser confundido com fanatismo. Simplesmente gostar do anime e ja é o suficiente.

Assistir sempre
N&o apenas ver o anime ou ler o manga, & preciso

Conhecer o Anime, personagens, se emocionar com as histérias, se interagir e ndo ficar com bobagens de
querer diminuir uma personagem

Quadro 2 - Respostas referentes ao que é preciso para ser fa de Naruto
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3.3 - “Identifique-se: Rivais Novos e Poderosos”?’: As Disputas dos

fas

Podemos observar com a analise do grupo Central Dattebayo [Oficial] no
Facebook que, em meio a compartilhamentos e trocas de informacdes, o fandom
€ uma paixao cercada por disputas. Encontramos frequentes embates entre fas
acerca de conhecimento, com intuito de identificar e diferenciar os “verdadeiros
fas” dos apreciadores, disputas entre fandoms de determinados personagens do
anime, conflitos sobre opinides divergentes em relacdo a episodios e disputas

relacionadas a shippagem32 de casais da historia.

Percebe-se que a disputa simbdlica pelo espaco das redes é
uma disputa de diferentes identidades e grupos sociais em suas
demarcacbes de “territdérios” através de estratégias de
linguagens caracteristicas. Nesse contexto, ha uma
ressignificacdo das praticas comunicacionais dentro e fora da
prépria internet em um fluxo de reconfiguracfes que s6 pode ser
apreendido enquanto fendmeno a partir da diversidade cultural
e de suas ressonéancias nas sociabilidades envolvidas nas ruas.
(AMARAL, Online, 2011)

3.3.1 - “Alvo na Mira”®°: Personagem x personagem e estrutura da

narrativa

Uma das disputas que ocorrem no grupo esta relacionada com a
comparacao de personagens. Os fas questionam quem é o mais forte, qual
personagem é seu preferido, qual o mais bonito, entre outras questdes. Eles
buscam defender o(s) personagem(ns) de sua(s) preferéncia(s), procuram
argumentos para debater, e para isso se aprofundam na histéria e tudo que
envolve o anime.

Dentro da comunidade de fas do anime, existem aqueles séo intitulados
de “fanboy” ou “fangirl”, termo que tem como significado ser um fa fiel, fa que

defende em qualquer circunstancia seu “idolo”, neste caso, personagem. Em

87 Titulo do episodio de numero 21 do anime Naruto

38 Shipping é o nome da pratica de torcer por um casal em inglés e o termo shippagem é como
os fas brasileiros chamam a prética.

39 Titulo do episodio de numero 83 do anime Naruto Shippuden.
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oposicdo, também existem aqueles que séo antifds ou haters*® de determinados
personagens, o que causa uma grande quantidade de disputas e discussfes na
Central Dattebayo.

Como Adriana Amaral e Camila Monteiro (2013) abordam, ha uma certa
questado identitaria que se revela através dessas guerras simbélicas no campo
discursivo relacionado ao engajamento de fas e antifds com a informacao, sua
interpretacdo e ressignificacdo de produtos comunicacionais. O ndo fa
simplesmente ndo se importa com determinado artista, franquia ou personagem.
Ja o antifa constréi sua identidade, ou parte dela, pelo seu gosto diverso ou
através da estratégia de exibir as incoeréncias do discurso dos fas daquele
personagem. O antifd também assiste, analisa, anota, avalia, classifica e gera
significado sobre o conteudo e produz contetdo tanto quanto o fa, porém seu
objetivo é antagonico. O individuo quer provar o quanto o personagem € ruim ou
0s seus fas estéo errados.

Ha sempre aqueles que apenas querem “trollar”. No Brasil, a “trollagem”
pode ser uma pratica mais ludica, pois os trolls ndo necessariamente odeiam
certo personagem, eles s6 publicam imagens que sabem que vao provocar uma
reacao furiosa de seus determinados fanboys, e se divertem com essa situacao.
Eles participam como manipuladores, gerando discérdia e brigas. A Figura 9 €
um exemplo, é visivel compreender que o autor da postagem pretendia provocar

os admiradores do personagem Nagato.

40 O termo haters na internet esta relacionado a expressédo Haters Gonna Hate (Odiadores vao
odiar), um bordao usado para indicar desdém aqueles que falam mal, os odiadores (haters). A
expressdo, nascida no hip hop norte-americano tornou-se um meme na web, em forma de
imagens de celebridades e animais posando — geralmente caminhando - com expresséo de
desprezo.
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I Com a ajuda de dois jinchuuriki @ uma espada de selamento
Levem na zoeira até eu

Curtir - Responder © <

- I - o =squece do Nagato dizendo todos 0s
NAGATO E MAIS FORT golpes que vai usar

QUE O ITACHI

Curlir - Responder O
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I Contra fatos nd@o ha argumentos kkkk

-

Curlir - Responder - © 4
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Curtir - Responder

. Curfir  Responder

Ele tava sendo controlado pelo kabuto

Figura 9 - Com intuito de promover “treta”, membro do grupo posta meme trollando
Nagato (personagem forte e apreciado pelos fas do anime)

Uma das principais disputas que ocorrem no grupo € a disputa para medir
forca de personagens: quem venceria em uma batalha, quem é o mais forte. Os
fas do anime ndo se contentam em apenas votar no personagem predileto, mas
necessitam também explicar o porqué de sua escolha, criando uma grande
discussdo com outros integrantes sobre técnicas de poder dos personagens

envolvidos, exibindo o conhecimento e estudo que foi realizado do tema.
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Entdo quem venceria essa luta ?

NARUTO
LEGACY

OD’% 923
Y CURTIR

84 comentarios

() comenTAR

Edo tensei
Um amaterasu no naruto acabou

Sasuke e orochi vence com medias
dificuldades

| VISUALIZAR 28 RESPOSTAS ANTERIORES...

Lembrando g se o modo sennin o
naruto perde pro genjutsu

]

Vitor Nilgliston o genjutsu ao meu ver
nao seria muito eficaz pq alem do
sasuke nao ser muito bom ou pelo
menos nao mostrou bom controle
sobre genjutsu visual, o naruto modo
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genjutsu... sem conta que naruto sabe
de tal habilidade e optaria por luta
como o gai ou como o tsuchikage,
yisto gue g modgo sennin auments

Figura 10 - Disputas de fas para saber qual personagem venceria uma luta

Outra disputa que ocorre entre os fas € a respeito da importancia dos

fillers na série. Fillers (enchimento, em inglés) é um termo usado pela

comunidade de fas de anime para denominar episédios no anime cujo enredo

nao se encontra no manga do qual a série foi adaptada.

P
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Figura 11 - Membros discutindo se filler tem importancia ou néo.
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Os fillers geralmente sdo produzidos para impedir que o anime alcance as
publicacdes atuais do manga, evitando paralisacdes e permitindo que a série
continue sendo explorada comercialmente. Entretanto, como podemos analisar
na imagem acima, essa pratica ndo € bem vista por alguns fas. Alguns fillers séo
inclusos na histéria como episddios explicativos, o que de certa forma agrada a
muitos. Em oposicdo, existem fds que consideram o0 recurso um efeito de
“‘enrolagdo”, com intuito de prolongar por diversos episodios determinada
batalha, viagem ou dialogo, fazendo a histéria principal progredir
vagarosamente. Por consequéncia dessas opinides divergentes, os fas entram
em conflito dentro da comunidade.

Para encerrar a teméatica das disputas entre os fas acerca de personagens
e episbédios, menciono um dos maiores conflitos de fds dentro da Central
Dattebayo [Oficial] durante o periodo analisado: Sakura Haruno.

Sakura é uma personagem da franquia de sexo feminino, que faz parte
do Time 7, equipe ninja que é composta por ela, pelo personagem principal
Naruto Uzumaki, Sasuke Uchiha (rival de Naruto) e pelo seu sensei*! Kakashi
Hatake. Por fazer parte da equipe principal, Sakura se tornou a protagonista
feminina da série. Apaixonada por Sasuke, Sakura sempre o0 segue e o elogia
em cada situacdo, ao mesmo tempo em que acumula desprezo por Naruto,
menos habilidoso que seu amado. Ao longo do anime, ela se torna menos

egocéntrica e cresce mais sensivel, aceitando e apoiando Naruto.

41 Palavra em japonés usada como um titulo honroso para tratar com respeito um professor ou
um mestre.
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. I conpartilhou a foto de .
L

Sakura como professora:

& i y ¢ S5 & "Vamos aprender a ser inttil, vcs vao
omo vcs,fas da rosada a preferem?*--

precisar de:
Me:Combatente§p 1°: uma kunai
2°: bastante félego
I . 3°: Lagrimas
. Z IEE 4°: Sasuke-kun

"Agora segurem a kunai sem fazer nada,
chorem, gritem e chamem Sasuke-kun"
Sakura como dona de casa:

Quebra a casa toda vez que tiver com tpm
Combatente:

S6 quebrar chdo msm kkkkkkk

Entdo SakuHina Lover's , qual Sakura vcs preferem
?

Combatente
=02
| VISUALIZAR 1 RESPOSTA ANTERIOR...
]
. Kkkkkkk

I
. chama naruto kun pra salvar ela
sempre de tudo

[SakurajSenseil

Figura 12 - Haters ofendendo a Sakura em comentério de fds da mesma

Toda publicacdo relacionada com a personagem gerou grandes
discussbes, acumulando significativas quantidades de curtidas (geralmente
ultrapassando a barreira dos 1 mil), comentarios e conflitos.

A personagem tem muitos haters, antifas e fanboys ou fangirls, que motiva
para tantos conflitos. Analisando os comentarios, a maior disputa que
constatamos diz respeito ao papel da personagem na trama. Para haters e
antifas, ela teria sido uma ninja fraca e “inutil” ao longo do anime. Porém, para
outras pessoas e principalmente para seu fandom, Sakura foi uma personagem
que se superou no decorrer da série, se tornando forte e auxiliando seus
companheiros de equipe. Desta maneira, quando o0s haters surgem para
comentar “inatil” — termo que € utilizado por eles para caracteriza-la — seu fandom
naturalmente manifesta-se e aponta diversas qualidades e situagfes na histéria

protagonizadas por Sakura.
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Regina Souza

Sakura ndo é s6 uma ninja médica, eld
e uma ninja médica e acima de tudo
uma guerreira tom&p

e

(Eu entendi o que vocé quis dizer, fui
eu que me expressei errado)

|

. Eu nunca ouvi nem vi algem dizer que a
Sakura e mais forte que Kaguya kkk
serio.Como disse isso cuasi nunca
acontece e sempre estao reibaixando a
Sakura dizendo que ela e inutil cuando
todos sabemos que ndo.A maioria vive
rebaixando a Sakura por pura modinha.

Figura 13 - F& defendendo a Sakura

3.3.2 - Fa de raiz: “Aqueles que Tudo Sabem” #?

Observando o grupo no Facebook, podemos notar que héa disputas acerca
do que é ser um verdadeiro fa do anime Naruto. Para um otaku, saber tudo sobre
seu objeto de consumo e empenhar-se na memorizacdo de acontecimentos em
torno de seu anime ou manga preferido é crucial. Isso também se da dentro da
comunidade dos fas de Naruto: um fa tem que saber quantos episédios existem,
guantas vezes um determinado personagem utilizou certo poder. Percebemos
que os fas fazem um estudo aprofundado a respeito de seus personagens
preferidos e utilizam esses padrdes de memorizacdo quando comentam

determinados assuntos

A tietagem e a cultura dos fas permitem completar os espacos
na cultura e oferecem o prestigio proporcionado pelo capital
cultural. Isso deve ser pensado mais no campo cultural que
econdmico, pois muitas vezes o conhecimento de um fa em
relacdo a seu objeto de fascinio permite a obtencdo desse
capital cultural especifico que serd muito mais importante dentro
do grupo em que esta inserido. (CURI, 2010, p. 39)

42 Tema do episddio 366 do anime Naruto Shippuden.
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O conhecimento especifico dos fas serve para diferenciar as
comunidades de fas e os préprios fas entre 0s que possuem ou ndo tais
informacgdes. O conhecimento atua, dentro da comunidade Central Dattebayo
[Oficial], como uma forma de poder. O sujeito que possui determinado nivel de

estudo acerca do anime, é intitulado como um verdadeiro fa.

. DOMINGO AS 16:34

SO OS FANS DE NARUTO DE
VERDADE VAI RESPONDER
QUEM E O REI DO ASUMA

O=0 93 48 comentérios

0 CURTIR () COMENTAR

Figura 14 - Integrantes do grupo fazem postagens para colocar o valor de f& dos outros
membros & prova

Velho de tempo na Akatsuki ! Mais velho na
organizagao Otakus.

maiskquqP da

Figura 15 - Integrantes do grupo fazem postagens para colocar o valor de fa dos outros
membros a prova
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A todo instante ha publicagcdes com intuito de diferenciar fds de meros
apreciadores, onde o fa precisa responder a questionamentos sobre 0 anime e
aguele que acerta a questao esta provando o seu valor como fa. Aqueles que

respondem incorretamente séo desvalorizados pelos demais.

I -

Curtir - Responder - @

I 2t0 ?

Curtir - Responder - @

I i - to pois asura tinha
criado um jutsu totalmente diferente de uma masa
unica de chakra em rotacdo Unica e ndo varias
massas de chakra em rotacdo em uma esfera
maior

Curtir - Responder

I © pessoal diz que éfiller, ai

ele ndo & verdadeiro o rasengan

Curtir - Responder

Central Dattebayo

QUEM FOI 0 CRIADOR DO RASENGAN?

I 0 co armen

Curtir - Responder

I ~oi o Goku

Curtir - Responder
I, OB A
Curtir - Responder

I 1inato

Curtir - Responder

I I o do Ramen

Figura 16 - Teste de conhecimento do anime

Ashura Mmato Hagoromo Jiraiya

O capital cultural do fa tem relacdo com o nivel de conhecimento sobre
determinado assunto e o desenvolvimento desse conhecimento € essencial para
0 acumulo de capital cultural. A industria percebe esse movimento e produz
meios de dar aos fas acesso a informacfes sobre o seu objeto de culto.
Fornecem guias de informagfes e curiosidades do universo de seu produto,
como por exemplo o “Guia Oficial de Personagens — O Livro Secreto da Batalha”,
escrito pelo préprio autor de Naruto, concedendo informes de personagens e
jutsus*® aos fas. Porém, algumas dessas informacdes produzidas e veiculadas
comercialmente sdo em grande parte complementadas por informacdes
produzidas pelos proprios fds. Com o acumulo de conhecimento, o f& aumenta

0 seu poder e se aproxima do objeto que admira.

4 Jutsu é considerado qualquer técnica ninja que um ser humano dificilmente poderia aprender
naturalmente.
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3.3.3 — “Conectando Coragoes”44: A Shippagem dos Fas

O termo ship é o diminutivo da palavra relationship, em inglés,
relacionamento. Dai derivam termos como shipper, aquele que torce pelo casal
e cria conteudo; shippar, o verbo; shipping, nome da pratica em inglés e
shippagem, como os fas brasileiros chamam a pratica (AMARAL, SOUZA &
MONTEIRO, 2015, Online) ”. O verbo shippar € uma adaptacéo brasileira para

pessoas que apoiam um romance.

- I o partilhou a foto de
|

Naruhina <3

MO 16 72 comentarios

Figura 17 - Shipper de NaruHina (Naruto e Hinata) postando foto do casal

A shippagem de casais e personagens em animes € uma pratica comum
da cultura Otaku e em Naruto ndo poderia ser diferente. Ao acompanhar o grupo,

observa-se constantes postagens sobre casais shippados do anime. Ha muitas

44 Tema do episodio 93 de Naruto Shippuden.
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pessoas dentro do fandom querendo saber os shipps umas das outras, como
forma de estabelecer ou néo pontos de identificacao.

Com a finalizacdo do anime Naruto, muito personagens tiveram seu “final
feliz” nos relacionamentos amorosos. Entdo muitos shippers conseguiram ver
seus desejos se realizarem quando se trata do shipp. Porém, h4 aqueles que
nao obtiveram seus shipps realizados na trama e continuam shippando
determinado casal de sua preferéncia. Como consequéncia, temos discussdes

entre os fas que divergem nas escolhas de seus shipps.

|
- Sasunaru

cade o sasunaru

._ b

Qual seu casal favorito ;+; ?

|
Un,n3o tem NaruSasu ai entdo nenhum
listado.

O
NaruHina e ShikaTema O
Sailno n3o ligo

/—‘\ S\ E SasuSaku detesto
QA
=

-

. I - o= bem que & montagem essa cena (3) (3 (D) G
Curtir - Responder

A ndo

APOIARIR ESSE CASAL ?
3 . " e

. e

o

Figura 18 - Integrantes do grupo comentando os seus shipps preferidos.
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Encontramos no grupo postagens de fanarts de casais que ficaram juntos
ou ndo. Essa pratica dos fas pode ser considerada uma forma de performance
de gosto (AMARAL, 2014, Online), onde a partir da preferéncia e torcida do fa
por um casal de personagens, ele passa a se expressar, se apropria e promovem

aquilo que adora.
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CONCLUSAO

Neste trabalho, procuramos mostrar como os fas de Naruto consomem o
anime para além do audiovisual através do site de rede social Facebook. Ao
cruzar as midias digitais, o discurso e as disputas dos fas da série, buscamos
compreender como o vinculo com o anime interfere em suas vidas, como se
manifesta a exposicéo de seu gosto no grupo e como a relacdo com a série pode
ser um elemento importante para a caracterizacao de suas identidades.

Através do questionario realizado afim de discernir o perfil dos integrantes,
pudemos tracar alguns aspectos do grupo. A comunidade é composta em sua
maioria de jovens do género masculino, onde a maioria dos integrantes que
participaram da pesquisa se consideram fas do anime e utilizam apenas o
Facebook para acompanhar e compartilhar conteddo sobre Naruto. Observando
as respostas da pesquisa podemos entender que, por mais que os membros
participem de outros grupos relacionados a Naruto, o Central Dattebayo [Oficial]
€ o principal espaco utilizado por eles, e que seu contato com 0 grupo ocorre
diariamente.

Outra questao abordada foi se os fas postam conteudo relacionados ao
anime em seus perfis pessoais. Mais da metade, ou seja, mais de 318 pessoas
responderam que compartilham coisas referentes a Naruto. Outro elemento
caracteristico desses sujeitos € a posse de produtos relacionados ao anime:
mais de 250 pessoas relataram que adquirem de 1 a 5 produtos. O fa de Naruto
€ um otaku que, por mais que tenha sido estereotipado como estranho e
introvertido, ndo tem receio de compartilhar com os demais a sua natureza nerd,
ele publica conteudo otaku em seu perfil no Facebook, mostrando todos seus
amigos ali presentes seu apreco pelo anime.

Entretanto, a presenca no grupo parece ser fundamental para manter o
vinculo com Naruto, principalmente apos o seu fim. Os fas ali presentes séo
conectados ao anime e uns com os outros diariamente por meio desta plataforma
— em muitos casos, essa relacao extrapola os limites do grupo. Analisando os
embates criados ali no grupo percebemos o quanto esses individuos estudam e
debatem aquilo que aprenderam sobre o anime. Por apresentar um grande

namero de integrantes que também se consideram fas de Naruto, o grupo se
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configura como um lugar ideal para exibir esses conhecimentos e para aprender
com outros membros.

Com este trabalho, pudemos visualizar como o vinculo dos otakus com
seus objetos de apreco é forte, produz relagbes sociais e atua como elemento
de construcéo identitaria. Como produtora cultural, acho importante pensarmos
neste grupo social como fonte de novos signos do mercado cultural. As
dindmicas em torno desta cultura e das interacdes entre os fas em sites de redes
sociais pode fornecer pistas importantes para isso.

A partir dessas conclusfes, € possivel mapear como um encaminhamento
o entendimento dessas questdes e praticas pautadas afim de que o tema seja
desenvolvido em trabalhos futuros. Aqui realizamos um estudo das dinamicas
sociais e de consumo de fas, buscando trazer contribuicdes para a area. Desse
modo, entendemos que podem existir dinAmicas e praticas além das quais
mencionadas aqui, e que essas conclusdes ndo sdo definitivas. A graduanda
espera que outros amantes de animes e objetos da cultura otaku se aprofundem
no tema, criando outras pesquisas com novos olhares e contribuindo para o

crescimento da pesquisa sobre o cenario no Brasil.
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