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Resumen

Este articulo reflexiona sobre el estado actual de la oferta y la demanda de
manga y animé a nivel transnacional, en su condicién de mercancias globales
con creciente circulacion regional.

Palabras clave: fanatismo, sinergia, convergencia, Cool Japan.

Abstract

This article reflects on the current state of supply and demand for manga
and anime at a transnational level, as global merchandises with an increasing
regional circulation.

Keywords: fandom, synergy, convergence, Cool Japan.

Resumo
Este artigo reflete sobre o estado actual da oferta e procura de manga e anime
a nivel transnacional, enquanto mercadoria global com crescente circulagio
regional.

Palavras-chave: fanatismo, sinergia, convergéncia, Cool Japan.
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Introduccion

En este trabajo se plantean consideraciones respecto de los procesos de produccion,
circulacién y consumo que rodean al manga y al animé en la Argentina, desde un
enfoque que se pretende cercano a las problematicas de la economia politica de la
comunicacion, aun poco exploradas en el campo de estudios sobre fans de objetos de
la cultura de masas japonesa que se encuentra en vias de constituciéon en el ambito
regional y local (Garcia Nunez y Garcia Huerta, 2014; Meo, 2018; Autor, 2020). Para
ello, se contemplan las transformaciones tecnologicas contemporaneas, asi como los
cambios con los que ellas se vinculan a nivel de las industrias culturales en general,
y de los medios masivos de comunicaciéon en particular, que han pasado a ocupar un
papel fundamental en las sociedades actuales. En efecto, se entiende que el desarrollo
de las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC), las dindmicas de
mercantilizaciéon y de mundializacion cultural y las apropiaciones posibles de contenidos
mediaticos en el presente contexto participativo digitalizado e interconectado (Jenkins
et al., 2016) componen un escenario complejo al cual es posible aproximarse a partir de
casos concretos, como el de los referidos a la cada vez mas amplia oferta, demanda y
distribucion global de bienes simbolicos provenientes de Japon.

Las consideraciones planteadas en este articulo se sostienen sobre datos construidos
a partir de un doble trabajo de campo detallado anteriormente (Autor, 2017), el cual
consistio en la aplicacion de técnicas etnograficas observacionales, tanto “presenciales”
o0 i situ como “‘virtuales” o en plataformas digitales, y en la realizacién de entrevistas
abiertas con fans del manga y el animé, en su mayoria (auto)denominados “otakus”,
quienes participan tanto en “convenciones” o “eventos” tematicos especificos como en
diferentes grupos de Facebook, administrados por miembros de las empresas que los
organizan, y en distintos canales de YouTube, a cargo de creadores que muchas veces
asisten a tales encuentros cara a cara y cuyos videos también son compartidos alli.

En pos de orientar la problematizaciéon del tema abordado, se proponen los siguientes
interrogantes: qué implicancias cobran las historietas y animaciones japonesas como
productos transnacionales? ;Coémo se forman sus mercados fuera de Japon frente a un
contexto de convergencia? ¢En qué reside su atractivo para Occidente? ;Cudl es el papel
de los Estados y de los fans en la promocion de estos bienes simbolicos? El objetivo aqui es
entonces, en primer lugar, delinear una discusion sobre los sentidos en los cuales el manga
y el animé pueden ser entendidos como mercancias globales de industrias culturales en
sinergia. Luego se pretende reconstruir los antecedentes histéricos de la distribucion
nacional de dichos productos, para finalmente llegar a describir su panorama actual
revisando claves interpretativas que permitan comprender la complejidad del creciente
impacto de estos bienes nipones en América Latina, contemplando una reconstruccién

de los horizontes de sentido de sus consumidores.
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El Manga y el Animé, Mercantilizados

Para realizar una aproximaciéon al manga y al animé en tanto productos de las
industrias culturales japonesas, una de las primeras preguntas que debemos hacernos es
qué opcién analitica podria asumirse. Frente a esa disyuntiva, en este trabajo en particular
se entiende que hay que tomar distancia de ciertas posiciones “pesimistas” derivadas de la
teoria critica desarrollada desde la Escuela de Frankfurt, que conceptualizan al consumo
como un proceso de alienacién social que sirve para reproducir la dominaciéon ideologica
y sostener el statu quo. Ello potenciado por un supuesto proceso de vulgarizacion cultural
dada la produccién masiva en serie, estandarizada y homogeneizadora, de bienes
simbolicos mercantilizados para llegar a gran cantidad de publico, cada vez mas global.

La necesidad de dicho distanciamiento responde a que, si tales posturas son
extremadas, solamente seria posible ver en el consumo una practica inducida por el
mercado, sin tener en cuenta las reapropiaciones que los sujetos pueden realizar en torno
de los objetos que consumen, por ejemplo resignificandolos como referentes a partir de
los cuales construir identidades fan personales y colectivas (Borda, 2012). En este punto,
cabe seguir subrayando que la mercantilizacién de los bienes culturales no debe ser
interpretada Ginicamente en términos negativos y condenatorios, lo que tampoco significa
que haya que asumir posturas optimistas y celebratorias de una supuesta “libertad del
consumidor” (Kellner, 2011). Por el contrario, como se advierte desde los estudios
culturales de la Escuela de Birmingham, hay que moverse dentro de las negociaciones
y contradicciones, entendiendo que la cultura de masas puede ser el espacio para una
produccion contextualizada de sentidos tanto hegemonicos como subalternos, tanto
dominantes como alternativos, tanto afirmativos como transformativos.

En su condicién de contenidos graficos y audiovisuales, el manga y el animé pueden
ser entendidos como bienes simbolicos mercantilizados, es decir, homogeneizados
para su consumo, producidos en serie mediante areas especializadas —compuestas
por creadores de las ideas, guionistas, directores, ilustradores, editores, animadores,
sonidistas, musicos, intérpretes de voz, traductores, encargados del subtitulado o
del doblaje, entre otros ejercicios profesionales implicados— y sobre la base de una
actividad técnica, pero también creativa, de la cual depende en gran parte su valor. O,
si se extrapolan los términos de Ramoén Zallo (1988, p. 26), es posible concebir a las
historietas y animaciones japonesas como productos de las industrias culturales en el

sentido de que resultan de:

“un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares industriales productoras
y distribuidoras de mercancias con contenidos simbdlicos, concebidas por un trabajo
creativo, organizadas por un capital que se valoriza y destinadas finalmente a los mercados

de consumo, con una funcién de reproduccion ideologica y social”.

Por ende, es fundamental problematizar tanto la dimensiéon econémica como la

dimension cultural: los bienes simbolicos cumplen un papel importante en la producciéon
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de sentidos (Mosco, 2006). Pero poner el foco en dicha producciéon simbolica no
significa ignorar el hecho de que, al cobrar un valor de cambio, la cultura convertida
en mercancias pasa a transformarse en un recurso que puede contribuir a la riqueza
de los paises (Yudice, 2002). De ello pueden sacar provecho tanto el mercado como el
Estado, asi como los consumidores. Segin afirma Matt Hills (2002), las practicas de
consumo mediante las cuales se configuran culturas fan deben ser leidas en funciéon del
valor de cambio de los objetos de la cultura de masas en las sociedades mercantilizadas,
pero también segan el valor de uso que cobran para los sujetos que se apropian de sus
contenidos favoritos resignificandolos.

En el caso del manga y del animé, como se profundizard en el siguiente apartado, el
estimulo de su produccién y su exportacion paso a formar parte, desde los anos noventa,
de una politica ptblica sostenida, al igual que ocurre con los productos cinematografi-
cos, televisivos y musicales coreanos (Fernandez, 2011) y a diferencia de lo que ocurre en
Estados Unidos, donde dicho fomento esta a cargo de franquicias o cadenas multinacio-
nales. Asimismo, como también sucede en Corea, en Japon los ingresos econémicos que
se generan por la venta de derechos sobre sus productos culturales, como las historietas
y animaciones, entablan vinculos estrechos con la promocion de otras industrias que se
estimulan por sus consumos: turismo, moda, gastronomia, entre otras.

Por otro lado, Angel Arrese (2004) plantea que los rasgos peculiares de las mercancias
culturales comprenden su naturaleza compleja, su doble condicion de bienes econdémicos
y bienes que tienen una significaciéon sociocultural especial, que poseen valores
tanto materiales como simbolicos y que por cllo son capaces de satisfacer multiples
necesidades y deseos, de los mercados, de los consumidores y de la sociedad en general.
El manga y el animé generan una alta rentabilidad a las empresas que invierten en
ellos, pero también al Estado que los promueve, y sus fans afirman que se los apropian
como fuente de significados para dar inteligibilidad a sus experiencias cotidianas e
interpretar su lugar en el mundo actual, donde suele sostenerse que asistimos a una
crisis de los referentes simbolicos estables tradicionales, ahora fragmentados, ante la
cual se privilegia el consumo de elementos comunes a diversas historietas y animaciones
japonesas (Azuma, 2012), mas alla de sus narrativas especificas, asi como se originan
comunidades colaborativas y “heréticas” (Robles Bastida, 2011) en relaciéon con los
valores dominantes.

No obstante, la efectiva mayor visibilidad global que cobra la cultura de masas
nipona en el contexto contemporaneo de mercantilizacion y digitalizacion (Jenkins ez al.,
2016) no debe llevar a dar por sentado de modo lineal una aparente mayor aceptacién
social generalizada de sus consumidores. En efecto, se argumentara que los estereotipos
negativos alrededor del fanatismo en general y del otakismo en particular aun persisten
(Zubernis y Larsen, 2012; Autor, 2020), tanto desde las propias industrias como entre
sus fans, lo que permite complejizar las hipotesis cada vez mas frecuentes segun las
cuales las culturas fan pasaron de ser marginales y fuente de estigmas a ser mainstream

y fuente de emblemas (Hills, 2015; Bennett y Booth, 2016).
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Luego de haber presentado estas reflexiones sobre los sentidos en que puede
efectuarse una aproximacion a la complejidad del manga y el animé en tanto productos
de las industrias culturales japonesas, desde una postura no pesimista ni celebratoria, a
continuacion se reconstruiran los antecedentes historicos del escenario de su produccion,

circulacién y consumo a nivel nacional.

La Cultura de Masas Japonesa, Relocalizada e Historizada
en un Contexto de Convergencia

Si bien tanto el manga y el animé como sus fans han cobrado mayor visibilidad
sociomediatica en la ltima década, la llegada de las animaciones niponas al pais y a la
region latinoamericana se da entre los sesenta/setenta y durante los ochenta, de la mano
de Astro Boy, Rimba: el Ledn Blanco, Robotech, Mazinger £, Akira, Candy Candy, Meteoro'y Heud,
emitidas por canales de television abierta —como Canal 9, Canal 11 y Canal 7-ATC,
en Argentina— a la par de “dibujos animados” producidos en los Estados Unidos y bajo
la etiqueta de “caricaturas para nifios” (Cobos, 2010). A ello se le sumé la creciente
difusién del manga, dado el incremento de su demanda por parte de quienes habian
comenzado a consumir animé, asi como el aumento de su oferta en funcién del éxito
comercial que lograra cada titulo televisivo o cinematografico (Aguilar, 2013), por lo
que el sector editorial empez6 a importar, traducir y comercializar historietas japonesas
a través de quioscos de diarios de revistas.

Es en este sentido que podemos pensar en la circulacion de dichos productos por fuera
de Japon en términos de una sinergia entre industrias culturales en principio graficas y
audiovisuales, que seria propia del desarrollo actual de una cultura transmedia de la
convergencia (Jenkins ef al., 2015). Las alianzas entre diferentes sectores corporativos
apuntan a lograr mayores ganancias a partir de una dispersion de historias y elementos
por multiples plataformas, empezando por las adaptaciones animadas de titulos de
manga. Asi empezaron a generarse vinculos estrechos entre la oferta y la demanda de
objetos de la cultura de masas japonesa en virtud de las rentabilidades obtenidas y de los
intereses de los consumidores. Esta sinergia también implic6 a otras industrias como la
de los videojuegos, asi como una amplia oferta de merchandising relacionado con esos
bienes, como albumes, revistas tematicas especializadas, cartas coleccionables, figuras
de accién, entre otras.

Aqui cabe destacar que dicha sinergia actia como un factor de diversificaciéon de
productos mediaticos, fomentando el crecimiento de las industrias que, a su vez, se
ve acompanado por una “progresiva desapariciéon de fronteras entre las actividades
ligadas a cada soporte o canal de comunicaciéon” (de Mateo Pérez, 2009, p. 67). Asi, por
ejemplo, los dibujantes tienden a ser los mismos en el manga y en el animé, aunque la
adaptacion del manga al animé puede tener otros guionistas e implicar el agregado de
un eslabon mas a la cadena de produccion de valor en tanto demanda la contratacion de
animadores digitales, en virtud de la negativa de los dibujantes “tradicionales™ a trabajar

digitalmente.
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En Japoén, las empresas lanzan el manga y, en funcion del éxito, deciden si habra un
animé. Por fuera del pais nipén, el proceso pareciera ser inverso: ya desde sus inicios,
la llegada del animé dio lugar al desembarco del manga, como por ejemplo ocurrié en
Argentina. Asimismo, existen animaciones que no estan basadas en historietas, sino que
son creaciones originales, e historietas que no dan lugar a versiones animadas o que no
son lanzadas en ciertos mercados editoriales occidentales en funcién de proyecciones de
escasa rentabilidad comercial.

Tal diversificacion se vio todavia mas acentuada durante el boom que tuvo el
animé en los noventa, momento en el que por fuera de Japén empezo6 a reconocérselo
en su especificidad cultural, de la mano de la creciente importacién en la regién
latinoamericana, cristalizada en el crecimiento y la consolidacion del ingreso de capitales
privados a los distintos sistemas de medios y la oferta de television por cable. Asi, como
consecuencia de la construccién de nuevos nichos de mercado, surgieron los canales
Cartoon Network, de la productora estadounidense Turner Broadcasting System, Fox
Kids, de los estudios Saban Entertainment, Locomotion, canal de la compania Hearst
que tras un acuerdo con Sony pasaria a llamarse Animax, y The Big Channel, que
luego se convertiria en Magic Kids, de la productora argentina Pramer. Aunque en
condiciones desiguales por sus diferentes posibilidades de alcance local-transnacional,
estos canales se dedicaron especialmente a la emisién de series animadas extranjeras
dirigidas inicialmente a un publico infantil, pero que contaron gran aceptacién entre un
publico juvenil.

Con este contexto particular, se les dio un fuerte impulso a lag animaciones de origen
japonés, como por ejemplo Las Guerreras Mdgicas, Ranma 1/2, Los Caballeros del Zodiaco,
Pokémon, Sailor Moon y Dragon Ball £, que encontraron un terreno fecundo para difundirse
en el territorio argentino y comenzaron a superar, en presencia en pantalla y niveles de
audiencia, a los clasicos productos animados estadounidenses de superhéroes —basadas
en los comics de DC, por ejemplo— como Superman (Papalini, 2006). A nivel regional,
el doblaje basado en estrategias de domesticaciéon u “occidentalizacién” fue primordial
para lograr un menor exotismo y una mayor identificacion (Cobos, 2010), para la
comprension de los sentidos del animé y posteriores resignificaciones.

Este impulso noventista a los productos mediaticos japoneses significé una suerte
de anos dorados para un fenémeno que ya habia comenzado a aparecer entre los
sesenta y los setenta. A la vez, estuvo acompanado de la transmisién de animaciones
por television abierta —Los Supercampeones, por Telete, y Zero y el Dragén, por ATC—, la
emergencia de programas dedicados a la emisiéon de material inédito relativo a las series
animadas japonesas —como E/ Club del Anime, conducido por Mariela Carril en Magic
Kids—, la aparicion de dos grandes conglomerados empresariales nipones —~Nintendo y
Sony— dedicados al desarrollo y la comercializacién de videojuegos relacionados con
titulos de animé como las exitosas franquicias de Pokémon y de Dragon Ball {. A ello se
suma la publicaciéon y traduccién de manga por la editorial nacional Ivrea cuyo director,

Leandro Oberto, crea la revista argentina Lazer, con el objeto de difundir articulos que
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realizaban una cobertura especializada sobre todo lo relativo a la cultura de masas
proveniente de Japon.

No obstante, desde sus inicios la circulacion masiva del animé en la Argentina y en la
region se vio condenada por la percepcién sociomediatica dominante, de modo que la
repercusion que tuvo su boom de la mano de la television por cable fue en cierto sentido
negativa. Esto se debi6 a su indiferenciacion respecto de las caricaturas y la asociacion
del “dibujo animado” con lo “infantil” e “inocente” (Kirchheimer, 2011), lo que generd
denuncias y censuras tanto por los contenidos con “carga erético-sexual y violenta”
como por las “tramas y referencias adultas” que suelen caracterizar a las animaciones
japonesas (Napier, 2001). Estas cargas, tramas y referencias no eran coincidentes con los
canales para nifios por los que se las transmitia ni con la franja horaria, la del almuerzo
y la merienda, en la que se realizaba su emision.

Lo que no se comprendié en el plano local-regional es que el animé, al igual que
el manga, es una mercancia que no esta tinicamente dirigida a nifnos, sino también a
jovenes y adultos, a la vez que, paraddjicamente, las enunciadas caracteristicas hicieron
que estos productos culturales resultaran atn mas atractivos en Occidente. En Japon,
la produccién de estos bienes simbolicos se realiza segun el tipo de publico lector/
audiencia prefigurado para su consumo, conforme una clasificaciéon demografica por
géneros —genres— definidos segun variables entre las que se encuentran el género —gender—
y la edad. Algunos de los ejemplos mas conocidos son el shonen para varones jovenes,
el shojo para mujeres jovenes, el kodomo para un publico infantil, el seinen para varones
adultos y el joser para mujeres adultas.

A pesar de las condenas, el consumo de estos bienes japoneses sigui6 creciendo y
se conjugd con las convenciones o eventos de fans ya referidos, una de las practicas
mas representativas de los receptores alrededor de aquellos contenidos mediaticos de
los cuales se apropian como objetos de afecto para estructurar su fanatismo personal y
colectivo (Hills, 2002). De este modo, se retomaba la tradicién iniciada en los setenta
por las primeras convenciones de fans de Star Trek en los Estados Unidos (Jenkins, 2013).

En efecto, hacia mediados de los noventa, para los fans argentinos de objetos de
la cultura de masas japonesa era casi obligatoria la concurrencia a la “Fantabaires”,
convencién realizada en la Ciudad de Buenos Aires y organizada por comiquerias
locales nucleadas en torno de la Asociaciéon de Historietistas Independientes. Cabe
aclarar que tanto los circuitos comerciales de las comiquerias —por e¢jemplo, Camelot
Comics Store, Entelequia y La Revisteria— y la organizacion de ciclos de proyeccion de
animé (Diaz, 2012) como los eventos también contribuyeron a disponibilizar la oferta
de estos productos, pues eran una puerta para acceder a bienes que en sus comienzos
implicaban un consumo de nicho o “de culto” (Autor, 2017).

Sin embargo, tanto la crisis sociopolitica y econémica de 2001 como las medidas
destinadas a fortalecer el mercado interno que se aplicaron para afrontarla, ocasionaron
un declive del impacto nacional del animé, advertible, por ejemplo, en el cierre de

los canales Magic Kids, Fox Kids y Locomotion, y en el freno de la transmisién de
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animaciones japonesas por Cartoon Network —debido al aumento de los costos de
importacién que habia motivado la quiebra de la mencionada cadena nacional—, y en el
cese de la impresion de la revista Lazer y de la organizacion de la “Fantabaires”.

Distinta es la situacién en la actualidad, pues puede observarse una recuperacion de
la vigencia de la cultura de masas japonesa en el pais, dada la retransmisiéon de distintas
series de animé por las emisoras nacionales de television por aire Canal 9 —entre ellas,
Los Caballeros del Zodiaco y Naruto—y América —como Robotech, en el ciclo “Animérica”—,
por canales de la Television Digital Abierta (IDA) como TaTeTi y Depor'Tv —donde
se transmite Los Supercampeones—y por los canales de cable Cartoon Network, Tooncast
y Disney XD; la consolidacion de editoras nacionales de manga como Ivrea y Panini;
la promocioén institucional en proyecciones organizadas por la Embajada del Japon en
Argentina y por el Buenos Aires Festival Internacional de Cine Independiente (BAFICI),
stands en la Feria del Libro y festivales en Tecndpolis, eventos organizados por la Agenda
Cultural del Gobierno de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y ciclos especiales en
el canal Pakapaka, Encuentro o diversas salas de cine a lo largo del pais, vinculadas con
cadenas como Hoyts y Cinemark.

Por dltimo, estas referencias al panorama actual de la circulacion de objetos
de la cultura de masas japonesa en la region y en el pais estarian incompletas si no
se hace mencién a las modificaciones que introducen el desarrollo de internet y las
transformaciones tecnologicas contemporaneas. Si bien en Argentina persisten la
circulacion de manga promovida por editoriales y la transmision de animé por canales
televisivos o pantallas cinematograficas, la mayor parte de sus fans sostiene que también
—y fundamentalmente— consumen estos productos por plataformas digitales, aplicaciones
moviles o sitios web especificos como AnimeFLV, dado que la oferta por las vias mas
tradicionales les resulta insuficiente.

Tales cambios se relacionan principalmente con el considerable aumento del
acceso, rapido y “gratuito”, asi como de la expansion, la visibilidad, la distribucién y
el consumo de esos productos, aumento posibilitado por la web. Y este mayor auge
actual del animé puede compararse con la disponibilidad de la oferta existente durante
los noventa: por entonces, segiin se anticip6, el acceso solo era posible a través de la
television, las comiquerias y las convenciones o eventos, asi como gracias a equipos
de fans involucrados con el scanlation y el fansubbing, es decir, que se autoconvocan
para traducir y subtitular diversas historietas y animaciones japonesas sin un interés
comercial y siguen siendo importantes para su circulacion.

Frente a la escasa presencia de animaciones niponas en las grillas de programacion
y en las carteleras por el costo de sus licencias y enlatados, su visualizacion se da
principalmente online, de la mano de su inclusion en catalogos de empresas de servicios
globales de streaming como Netflix o Crunchyroll. Pero cabe advertir que, curiosamente,
si bien través de estas vias puede accederse a una oferta mas amplia, esto no implica que
yano exista censura en su distribucion. Algunos ejemplos actuales de Netflix son Nanatsu

no Taizai y Evangelion, donde se han omitido referencias violentas y sexuales.
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Tras haber pasado revista a una historia sintetizada de los antecedentes en la
produccién, circulacion y consumo del manga y del animé en el pais, a continuacion se
profundizara en la descripciéon de su panorama actual contemplando las modificaciones
que introduce el desarrollo de internet y las politicas pablicas impulsadas por el gobierno

japonés en relacion con el estimulo de dichas industrias culturales a nivel transnacional.

éDe Otakus para Otakus? El Fanatismo por las Historietas y
Animaciones Japonesas, Entre las Industrias Culturales y los Recursos
Estatales

Desde la recesion econémica japonesa de mediados de los noventa, el gobierno de
ese pais comenzo6 a encarar politicas publicas en el marco de lo que se conoce como Cool
Japan, una estrategia comercial basada en la cultura (Galbraith, 2009). De este modo,
a principios del nuevo milenio empezaron a estimularse la produccién y el consumo
de manga y animé tanto para reactivar el mercado interno —lo que ya habia ocurrido
luego de la Segunda Guerra Mundial gracias al éxito comercial de Astro Boy, sumado
a las ventas internacionales de tecnologia— como para potenciar el comercio exterior,
dado el fanatismo existente por estos productos a nivel transnacional, en otros paises de
Asia, en Occidente en general —fundamentalmente Estados Unidos, pero también en el
continente europeo—y en América Latina en particular. Fanatismo transnacional por el
cual se ha considerado que el consumo de historietas y animaciones japonesas constituye
un mega-nicho de mercado (Shirky, 2006).

En efecto, Douglas McGray (2002) seniala que, para salir de su crisis econémica,
Japon apost6é a convertirse en una superpotencia cultural, es decir, traté de extender
sus influencias simbélicas por todo el mundo, mediante el fomento de la produccion,
la circulacién y el consumo expandido de productos graficos y audiovisuales de la
industria del entretenimiento, como el manga y el animé. Pero también el Cool Japan,
esta imagen de Japén que el gobierno nipén pretende difundir a través del estimulo a
dichos productos mediaticos, involucra otras industrias como la de los videojuegos, la
musical, la gastronémica, la textil, la de diseno y la de la moda, segin se anticipo.

En este punto, cabe destacar que, antes de los noventa, las encargadas de financiar
y distribuir al mundo manga y animé eran las empresas privadas multinacionales —
como Sony Pictures Entertainment, Manga Entertainment, Buena Vista International
de Disney y la Warner Brothers— que, a partir de esa década, comenzaron a contar
con apoyo cada vez mas explicito del Estado para sus exportaciones. Asi, se configur6
un escenario dentro del cual la iniciativa del Cool Japan permitié vislumbrar la
potencialidad de las industrias culturales en tanto parte de la generaciéon de un soft power
o “poder blando” (Fernandez, 2015). Es decir, se configur6 un escenario dentro del
cual el gobierno japonés decidié invertir directamente para estimular la produccion,
la circulacién y el consumo de historietas, series y peliculas de animaciéon mas alla de

su mercado interno, de modo de mostrar al mundo su poder de influencia simbolico-
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cultural, frente al debilitamiento de su poder militar —tras la segunda posguerra— y de
su poder econdémico —por su estancamiento en los noventa—, que conformarian el Aard
power o “poder duro” (Nye, 2004).

En el caso particular de Argentina, que puede ser enmarcado en lo que ocurrid en la
region latinoamericana durante la década del noventa, las politicas ptblicas neoliberales
aplicadas por entonces generaron un panorama propicio para el ingreso del mangay del
animé en los mercados de estos lares debido a sus costos de importacion, que resultaban
mas bajos en comparaciéon con aquellos implicados en las producciones nacionales,
sean graficas o audiovisuales. En la actualidad, América Latina volvi6 a ser un mercado
atractivo parala circulacion de estos bienes orientales, no solamente por la relevancia que
han vuelto a cobrar las mercancias culturales japonesas, sino también por la influencia
que esta teniendo el fenémeno cultural del Hallyu u “ola coreana” (Fernandez, 2015),
cuyos productos —principalmente series televisivas, peliculas y bandas de musica pop— se
estan erigiendo como competidores de los de Japon.

Como senala Paula Fernandez (2015), entre las medidas tomadas por el gobierno de
Japon para estimular la exportacion de su cultura, dentro de la iniciativa del Cool Japan'y
como forma de producir soff power, pueden destacarse: la premiacién anual de historietistas
creadores de manga, a partir de 2007; el nombramiento de Doraemon, gato protagonista
del animé del mismo nombre, como embajador cultural desde 2008; y la destinacion de
500 millones de dolares, a invertirse entre 2013 y 2033, para la promocién transnacional
de dichas industrias, de modo de que lleguen a representar aproximadamente el 20%
de las exportaciones de Japon'. Destinacion que, como se dijo, significa un cambio de
rumbo en la estrategia del gobierno japonés, que hasta ese entonces habia dejado el
estimulo a esos bienes en manos de empresas privadas. En efecto, si bien el mercado
interno de historietas y series o peliculas de animacién japonesas resultdé y resulta
altamente rentable —a tal punto que, segun se mencioné anteriormente, contribuy6 a
la reactivacion de Japon luego de la Segunda Guerra Mundial—, los productos de las
industrias culturales eran considerados como vulgarizaciéon o degradacion de la “alta
cultura”, las artes y el intelecto, por lo que no eran patrocinados desde el Estado.

Sin embargo, Fernandez también advierte que pese a tan alta inversiéon por parte
del gobierno japonés, la mayoria de los artistas japoneses que trabajan en las industrias
culturales involucradas con el manga y el animé lo hacen en pobres condiciones con una
paga inestable, siendo Tokio una de las ciudades mas caras del mundo, lo que ha dado
lugar a iniciativas de sindicalizaciéon. Ello sumado a factores histéricos de tercerizacion
para el abaratamiento de costos por los cuales los directores de los estudios han empezado
a verse dificultados para hallar artistas, ilustradores y animadores capaces de trabajar
a mano y no por computadora —ni tampoco dispuestos a hacerlo por los bajos salarios

ofrecidos a cambio de un trabajo considerado artesanal y inico, no mecanizado—, lo que

1 Entre otras practicas de promocién podrian considerarse los cursos de historieta y animacion y las conferencias o
eventos de difusion sobre las industrias culturales japonesas que son organizados por vinculos con la embajada en
el Centro Nikkei Argentino y en el Centro Okinawense en la Argentina.
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hace disminuir los ingresos econémicos por una baja en la calidad de los productos. Esto

incluso es advertido por los propios fans en Buenos Aires, quienes sehalan que:

Creo que lo que mas me gusta del animé es su valor artistico, que tiene que ver con las
técnicas tradicionales de dibujo a mano de los fotogramas. Por eso me molesta la animacién

digitalizada, porque me parece que atenta contra su valor estético.

Lo que esta pasando ahora con estas industrias es muy curioso porque parece que sus
contenidos estan repitiendo relatos esquematicos como hacia antes Disney: se agarran de

los titulos que tuvieron éxito a fines del siglo pasado y explotan su forma hasta el cansancio.

Es por eso que hay quienes piensan que, en la actualidad, las industrias del manga y
del animé estan atravesando una fuerte crisis, como puede inferirse de las declaraciones
de Hayao Miyazaki, fundador de Studio Ghibli, reconocido estudio de animacion, y
director de peliculas ganadoras y nominadas a los premios Oscar como El vigje de Chihiro
(2002) y Se levanta el viento (2014). Miyazaki afirmé que “el problema de la industria del
animé es que esta llena de otakus”, fans que supuestamente no pueden producir dibujos
o disefios de alta calidad porque no se relacionarian con gente “real”, sino que pasarian
todo el dia “encerrados en sus habitaciones” leyendo manga y viendo animaciones.
Aqui cabe aclarar que, en Japoén, la palabra “otaku” es una categoria estigmatizadora
pues carga con connotaciones negativas que asocian su figura a la del “obsesionado”,
“aislado” o “sociopata” (Kinsella, 1998). Si bien en América Latina en general, asi como
en la Argentina en particular, las representaciones sociales y mediaticas dominantes
también suelen hacer esa vinculacion, prefigurando a los fans del manga y del animé
como sujetos “peligrosos” y “anormales” o “ridiculos” e “inmaduros” (Borda y Autor,
2014), hay fans que la reivindican con orgullo como categoria identitaria, como un
emblema.

Hay trabajos que sostienen que la “subcultura” otaku dejé de ser oculta y mal vista,
pasando a ser comercializada e influyente gracias a la globalizacion, que deriva en una
orientalizaciéon de América Latina que desplaza a su norteamericanizaciéon (Cobos,
2010; Menkes, 2012; Proainio Vallejo, 2013). Lawrence Eng llega a afirmar que se
perdieron los sentidos negativos del término otaku y que “cada vez hay mas fans que lo
utilizan no solo en un sentido neutral, como fan, sino fundamentalmente en un sentido
positivo para reforzar sus propias identidades y la comunidad a la que pertenecen”
(2012, p. 94). Pero esto no quita que los estercotipos negativos sigan latentes o sean
actualizados y reconducidos en declaraciones de actores de las propias industrias o en las
formas mediante las cuales los consumidores tienden a prefigurar de modo peyorativo la
popularizacién del manga y del animé (Autor, 2017).

Otra de las aparentes causas vinculadas que estarian generando que las industrias
culturales del manga y del animé hayan entrado en una crisis es el considerable aumento

del acceso —réapido y barato—, la expansion, la visibilidad, la circulaciéon y el consumo de
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esos productos posibilitados por internet. Ello en comparacion con la disponibilidad de
la oferta existente en la region durante los noventa y hecha posible, segtin se anticipo,
tanto por las comiquerias y las convenciones o eventos como por equipos de otakus que
se autoconvocan para traducir, subtitular y doblar sin interés comercial, bajo el sintagma
“de fans para fans”, con el objetivo de estrechar lazos socioculturales entre pares a partir
de un fanatismo personal que todos tienen en comun.

Pareciera ser que la multiplicidad indiscriminada de la oferta habilitada por internet
conduce a una baja de la calidad del producto, sea este oficial o amateur, desde la

perspectiva que puede reconstruirse a partir de las advertencias de los propios fans:

La estandarizacion y la digitalizacion estan arruinando todo. No solo la calidad técnica
de los dibujos y las animaciones, sino también las historias: ahora no te dicen nada ni son

originales, solo hay copias y copias de elementos y tipos de personajes.

Para mi el problema es que, si bien las redes aumentaron bastante el acceso a distintos
titulos por fuera de Japon, todavia sigue habiendo una diferencia abismal entre todo lo que
pueden consumir alld y lo que podemos consumir nosotros desde acd, que encima esta re
adaptado a lo que presuponen que es nuestro paladar.

Por eso no me extranan las censuras de lo que supuestamente nos va a parecer demasiado
violento o sexualizado, como si solo pudiéramos quedarnos con eso superficialmente y no
entender sus sentidos mas profundos ni emocionarnos o estremecernos. Por eso seguimos

siendo un nicho marginal para ellos.

Estos testimonios pueden remontarnos a las observaciones que realiza Arrese (2004)
respecto de los atributos que tienen los contenidos en funcién de su calidad objetiva —
que depende de los criterios establecidos por los propios profesionales—, de su calidad
subjetiva —que depende de los criterios establecidos por las audiencias segiin el grado
de satisfaccion de sus necesidades y expectativas— y de su calidad social, es decir, su
cumplimiento de ciertos objetivos socioculturales y politicos de democratizacion. En
este caso particular, la calidad objetiva enunciada por los fans —quienes valorizan
fundamentalmente “lo original”, pero también “latécnica”, “el valorestético”y “los relatos
no esquematicos”— coincide con la calidad subjetiva, mientras que el cumplimiento de
la calidad social residiria en que, por su componente transversal informativo, se trata de
productos que permiten tomar contacto con una diversidad cultural oriental, significada
de modo positivo por sus consumidores. Segin sefialan los propios otakus, ellos no solo
se apropian de tales contenidos nipones como una forma de entretenimiento, sino que
también los resignifican como contenidos en cierto punto alternativos donde encuentran
informacién sobre Japén, sus tradiciones, representaciones sociales y valores culturales
especificos, que constituirian su “japonesidad”.

Por lo tanto, las estrategias de mercado parecieran confluir con el desarrollo de
internet en la percibida disminucién de la calidad objetiva y subjetiva del manga y
del animé, por el estimulo a la configuracion de una “cultura clénica”, en términos de

Enrique Bustamante (2003), conservadora y sostenida sobre la repeticién de féormulas
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exitosas. Ello, a su vez, da lugar a una paradoja advertida por Zallo (1988), y que puede
observarse en el caso de dichas mercancias culturales japonesas, en la medida en que
para llegar a mercados cada vez mas amplios hay que reiterar moldes y renunciar a la
innovacién, cuando justamente es la originalidad lo que pareciera ser mas valorado por
los consumidores de esos bienes, segin la “ética de la alternatividad” que caracteriza
a la cultura otaku en un nivel global (Eng, 2012). Y en este punto se hace necesario
remarcar este punto de vista de los fans en cuestion, si bien en términos conceptuales
puede considerarse al mismo tiempo que el atractivo transnacional de las historietas y
las animaciones niponas no necesariamente reside solo en su “occidentalizaciéon” o en
su “japonesidad”, sino que resulta de modos particulares de tratar temas universales
(Labra, 2020). Paradéjicamente, gran parte de los otakus se esfuerzan por correrse
de los parametros valorativos occidentales y si aprecian el manga y el animé por su
“Japonesidad”, por el valor alternativo que asignan a tales modos particulares, por el
aspecto diferencial que encuentran en su estética y en su narrativa focalizada tanto en la
profundidad como en la complejidad de los personajes.

Por otro lado, es preciso recordar que, si bien actualmente a nivel regional y nacional
persiste la circulacion de manga promovida por editoriales y la transmision de animé
por canales televisivos o pantallas cinematograficas, la mayor parte de sus fans sostiene
que consumen estos productos por plataformas digitales. Aqui cabria preguntarse,
entonces, como las industrias culturales vinculadas a estos productos generan valor y
rentabilidad a partir de su consumo transnacional via internet, teniendo en cuenta que
Japoén no compra espacios en los medios tradicionales para difundir sus contenidos —
como si lo hace por ejemplo Corea (Fernandez, 2015)—, sino que compra espacios en
internet, de modo tal que estas paginas o sitios cuentan con una elevada presencia de
avisos publicitarios que promocionan videojuegos y todo tipo de productos japoneses.

Como subraya Bustamante (2003), uno de los modos de lograr rentabilidad en
internet es el financiamiento mediante ingresos por publicidad —de manera que las
paginas web copian formas de financiacién propias de los medios tradicionales (de
Miguel, 2000)—, junto con los ingresos generados a través de la suscripcion o del pago
directo de los usuarios por los contenidos o servicios ofertados que, en el caso del
manga y del animé, también parecieran ser significativos dada la busqueda que sus
fans enuncian emprender por bienes originales. En este panorama, asimismo, cobran
importancia aquellas estrategias comerciales que “procuran fidelizar a los consumidores
con la marca” (Becerra et al., 2012, p. 84) y responderian a una especie de logica del
studio system, pues los otakus afirman que tienden a tratar de consumir todo producto
original relacionado con sus estudios de ilustracion y animacion preferidos.

No obstante, mas alld de la posibilidad de basar un modelo de negocios en la
generacion de ganancias por publicidad, suscripcion, pago directo o fidelizacién, existen
companias de manga y animé vinculadas que han emprendido acciones legales contra
los sitios de internet donde circulan sus productos. Irente a la transiciéon de lo analogico

a lo digital, algunos estudios como Aniplex, Toei Animation y Studio Ghibli se unieron
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en 2014 para exigirle al Ministerio de Economia, Comercio e Industria de Japén que
condene y castigue la circulacion ilegal de historietas y series o peliculas de animacion
por la web, mientras que otros como Bandai agradecen a los fans que dan visibilidad a
sus obras —e incluso las subtitulan gratuitamente en distintos idiomas—, pues entienden
que ello contribuye a su publicidad transnacional. Muchas paginas online han anunciado

ultimamente que dejaran de ofrecer titulos no licenciados.
Conclusiones

En este trabajo se ha presentado un acercamiento a los procesos de produccion,
circulacién y consumo de manga y animé por fuera de Japén, a nivel local y regional.
La reconstruccion de este escenario no puede dejar de lado la sinergia de las industrias
culturales niponas, pues los ingresos generados por las ventas de historietas, series y
peliculas de animacién se suman a aquellos producidos por otro tipo de mercancias
vinculadas con ellas, como por ejemplo figuras de accion y videojuegos.

Podria pensarse que ese es uno de los modos en los cuales las industrias culturales
japonesas obtienen ingresos econémicos a partir del consumo de sus productos en la
Argentina y en América Latina, pues la mayor parte de los otakus declaran su interés
por adquirir bienes originales tanto como por contribuir a que continte la produccién
de manga y animé, ahorrando para adquirirlos en su soporte grafico —comprando las
historietas importadas— y audiovisual —comprando los DVD originales y asistiendo a
las salas de cine cuando se exhiben peliculas de animacién? mas alld de consumirlos
también por internet, donde predomina el financiamiento via publicidad. Asimismo,
debe recordarse que dicho consumo en linea tampoco pareciera ser un impedimento
para la obtencién de ganancias por parte de esas industrias culturales, pues en las
paginas desde las cuales puede leerse manga y verse animé hay una gran cantidad de
publicidades japonesas.

A modo de cierre, tras haber presentado este panorama, cabe reflexionar sobre qué
aportes posibles podria realizar la economia politica de la comunicacion al abordaje
del fanatismo por el manga y el animé tanto en la Argentina como en la region
latinoamericana. Y ello porque hay autores como Henry Jenkins (2009) que, dentro el
campo de estudios sobre fans [fan studies] afirman que desde aquella disciplina habria
poco para decir sobre el fanatismo, pues se lo reduce a mera imposiciéon del mercado y
de la industria.

Respecto de esa afirmaciéon, podriamos pensar que, en realidad, Jenkins esta
refiriéndose a una rama de la economia politica signada por cierta tendencia tradicional
a sobredimensionar el peso de las estructuras y las instituciones. Por el contrario, la
contribucion que puede hacer el uso de la economia politica en la investigaciéon en

comunicacion radica en su énfasis en “el cambio social, los procesos sociales y las

2 Asi, por ejemplo, la venta de entradas para la pelicula Dragon Ball Z. La batalla de los dioses en Argentina equivalié a
3.055,24 ddlares, lo que lo colocé como el segundo pais en América Latina que generé mayor recaudacion después
de México.
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relaciones sociales, [desechando el supuesto segtn el cual] todas las explicaciones pueden
reducirse a una causa esencial, tal como la economia o la cultura” (Mosco, 2006, p. 58).

Es por eso que, asimismo, resulta mas productivo adoptar una concepcién sobre el
fanatismo mas amplia que la de Jenkins, quien la restringe a la productividad —aquello que
los fans producen a partir de sus consumos y que daria cuenta de su papel como sujetos
“activos”, sin contemplar la dimension del placer por el “mero consumo” asociada a la
“pasividad”—, entendié¢ndolo como un fondo de recursos que integra diversas practicas
y esta disponible tanto para los fans como para las industrias (Borda, 2012). Y, podria
agregarse, también esta disponible para los Estados, en el sentido de que ellos pueden
valerse del fanatismo transnacional por productos de las industrias culturales de sus
respectivos paises para expandirse simbolica y comercialmente, como lo hace Japon a
través de su iniciativa Cool Japan y su intento de posicionarse como soff power fomentando
el consumo de manga y de animé por todo el mundo.

Por dltimo, como advierte Ramoén Zallo, es preciso evitar caer en las posturas
mayoritarias sobre las sociedades digitales y las ciberculturas, pues ellas “ignoran las
determinaciones sociales, los conflictos, la accion de los agentes organicos o el devenir
de la historia” (2013, p. 14). Hay que adoptar un enfoque que considere “la dualidad
del propio sistema comunicativo[:] como mecanismo de reproduccion sistémico y como
espacio donde contrastan las hegemonias [al generarse| efectos de agenda colectiva y
de socializacién necesaria” (Zallo, 2013, p. 15). Asi podriamos tratar de interpretar las
practicas de consumo de los otakus en funcion de sus propias logicas, sin caer en lecturas
pesimistas que los conciban como sujetos manipulados por el mercado ni en visiones

optimistas que los entiendan como agentes en un espacio sin estructuras.
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