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rafael dirques david regis

Apresentar-se-á neste artigo a obra Recentering 
Globalization: Japanese culture and transnationa-
lism, do japonês PhD Koichi Iwabuchi, lançado em 

2002 pela Duke University Press, baseada em sua 

tese de doutorado na University of Western Sydney 

Nepean. O livro busca explicar detalhadamente o 

processo econômico, social e cultural de conversão 

do Japão de país isolado culturalmente para um país 

exportador de produtos culturais na década de 1990, 

sendo uma leitura particularmente obrigatória para 

quem vai mergulhar no universo da cultura de massa 

da Ásia, em especial do Japão.

É significativo o aumento do consumo global de 

produtos culturais originários do Japão nas últimas 

três décadas. Desde os anos 1990, diversos produtos 

culturais como animes, mangás, games dentre ou-

tros passaram a surgir no imaginário das novas ge-

rações, cada vez mais abarcando novos fãs e seguido-

res, corroborando a imagem de um Japão renovado e 

cool (“legal” em inglês). Todavia, antes deste proces-

so o Japão era considerado por diversos pesquisado-

res e observadores como uma potência econômica, 

mas não cultural, um antagonismo paradoxal único 

devido a diversos fatores históricos e sociais que fa-

voreceram seu isolamento cultural até a década de 

1990. Esta transformação paradigmática repentina 

que Koichi Iwabuchi se propõe a decifrar, através de 

diversas análises históricas, sociais, econômicas e fi-

losóficas com relação ao Japão e o seu papel na Ásia.

Inicialmente o livro aborda diversos conceitos 

como sonyismo, globalização, glocalismo, japonifi-

cação e mukokuseki, somando-se isto a uma aborda-

gem antropológica e econômica da história do Japão 

e do que é ser japonês para conseguir situar o leitor 

na perspectiva não orientalista (ou seja, não estereo-

tipada) do que é a Ásia e o Japão, fazendo um impor-

tante trabalho de trazer publicações de autores japo-

neses para a língua inglesa. Por fim, em uma segunda 

etapa, ele explica detalhadamente as estratégias co-

merciais que diversas empresas nipônicas exerceram 

em cada país da Ásia e do Ocidente, em especial na 

adaptação dos produtos culturais nipônicos à expor-

tação, envolvendo também entrevistas importantes 

com produtores culturais, CEOs e outros protagonis-

tas deste processo histórico catapultou o Japão para 

ser reconhecido como potência cultural exportadora, 

algo inimaginável até os anos 1980.

No capítulo 1, Iwabuchi inicia o livro conceitua-

lizando o termo “japonificação”, indicando que, pri-

meiramente, fora o movimento de mudança no mo-

delo de produção industrial do até então Fordismo 

para o Toyotismo, mais flexível, baseado no sistema 
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just-in-time e com foco na qualidade (WOOD, 1992). 

Entretanto, cabe destacar que posteriormente no ca-

pítulo 2, o autor realiza um importante trabalho de 

tradução de livros de autores japoneses, para assim 

criticar e ressignificar este conceito de “japonifica-

ção” vigente, elevando-o para dentro do “hibridismo 

japonês”, ou seja, que o Japão é um país intrinsica-

mente híbrido desde a era Meiji (1868-1912), mas 

que só será aprofundado mais adiante, como já ex-

plicitado, na seção que trata do capítulo 2.

Com tudo isto posto, a seguinte frase resume 

todo o seu discurso no capítulo 1: “O impacto de 

uma commodity não necessariamente experencia a 

imagem cultural do país de origem” (IWABUCHI, 

2002, p. 24). Com isto em mente, podemos definir 

um dos termos centrais do livro: Mukokuseki (無国

籍), terminologia bem definida na academia japonesa 

que se refere aos produtos sem odor cultural do país 

de origem, ou seja, desenvolvidos de forma que não 

contenham características que remetam à cultura e ao 

estilo de vida do país onde foi produzido, possuindo 

em geral características genéricas ou importadas.

Alguns exemplos de produtos mukokuseki que 

Iwabuchi e os autores japoneses citados no livro des-

crevem são os animes, que na maioria das vezes os 

produtores não recomendavam desenhar persona-

gens com características físicas japonesas, além de 

envolverem temáticas que não abordam o estilo de 

rafael dirques david regis

Figura 1 – Exemplos utilizados por Iwabuchi de produtos Mukokuseki, o jogo Mario, à 

esquerda; e o anime Pokemon, à direita, ambos da década de 1990 

 

Fonte: Nota do Game. Disponível em: https://en.notadogame.com/super-mario-world; 

Pinterest. Disponível em: https://br.pinterest.com/pin/319122323598064178/  

Iwabuchi conclui que estes produtos culturais Mukokuseki japoneses acabam 

fomentando o consumo de um Japão imaginário irreal e artificial pelo público estrangeiro, 

que constroem uma visão míope sobre o Japão neste processo de se tornar uma potência 

cultural exportadora. Outro termo referido aos produtos japoneses é de serem 

culturalmente neutros. Por isto, não se pode confundir a presença de commodities 

japoneses em países estrangeiros com o conceito já explicado de japonificação, porque 

diferentemente da americanização, o consumo destas, por sua vez, no caso japonês acaba 

sendo somente materialista. Definitivamente, este conceito japonês é muito importante 

para a compreensão de todo o livro. 

Argumenta-se também que a influência cultural japonesa ainda é sobrepujada pela 

sua gigantesca influência econômica. Deve-se levar em consideração que, na época de 

escrita do livro, o Japão era a 2° maior economia do mundo, diferentemente de hoje, em 

que o Japão se encontra estagnado economicamente há mais de 20 anos (ARAMAKI, 

2018; AKRAM, 2019). Entretanto, na década de 1990, época em que fora realizada a 

pesquisa de Iwabuchi, esta máxima era verdadeira. 

Durante a leitura, há um aprofundamento de um conceito amplo e fortemente 

discutível presente até os dias de hoje: a globalização. Entretanto, Iwabuchi, utilizando 

própria argumentação e citações de outros autores, demonstra que a globalização não é 

Figura 1. Exemplos utilizados por Iwabuchi de produtos 
Mukokuseki, o jogo Mario, à esquerda; e o anime Pokemon, à 
direita, ambos da década de 1990

Fonte: Nota do Game. Disponível em: https://en.notadogame.
com/super-mario-world; Pinterest. Disponível em: https://
br.pinterest.com/pin/319122323598064178/ 
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vida japonês como, por exemplo, Pokemon, e games, 

como Super Mario, produzido pela Nintendo, que re-

mete a um italiano num reino mágico de cogumelos, 

ambos podendo ser observados na Figura 1. O exem-

plo primário mais marcante segundo o livro é o su-

cesso da década de 1990: o Walkman da Sony, um 

aparelho de música cassete portátil que revolucio-

nou a forma de se escutar música, dando mais liber-

dade ao usuário, mas não recordava o estilo de vida 

japonês, diferentemente dos produtos estaduniden-

ses que remetem ao American Way of Life, que fora 

importante para a consolidação dos Estados Unidos 

como uma potência de influência global.

Iwabuchi conclui que estes produtos culturais 

Mukokuseki japoneses acabam fomentando o con-

sumo de um Japão imaginário irreal e artificial pelo 

público estrangeiro, que constroem uma visão mío-

pe sobre o Japão neste processo de se tornar uma 

potência cultural exportadora. Outro termo referi-

do aos produtos japoneses é de serem culturalmente 

neutros. Por isto, não se pode confundir a presença de 

commodities japoneses em países estrangeiros com 

o conceito já explicado de japonificação, porque di-

ferentemente da americanização, o consumo destas, 

por sua vez, no caso japonês acaba sendo somente 

materialista. Definitivamente, este conceito japonês é 

muito importante para a compreensão de todo o livro.

Argumenta-se também que a influência cultu-

ral japonesa ainda é sobrepujada pela sua gigantes-

ca influência econômica. Deve-se levar em conside-

ração que, na época de escrita do livro, o Japão era 

a 2° maior economia do mundo, diferentemente de 

hoje, em que o Japão se encontra estagnado econo-

micamente há mais de 20 anos (ARAMAKI, 2018; 

AKRAM, 2019). Entretanto, na década de 1990, 

época em que fora realizada a pesquisa de Iwabuchi, 

esta máxima era verdadeira.

Durante a leitura, há um aprofundamento de 

um conceito amplo e fortemente discutível presente 

até os dias de hoje: a globalização. Entretanto, Iwa-

buchi, utilizando própria argumentação e citações 

de outros autores, demonstra que a globalização não 

é uma via imperialista de mão única, mas sim bidi-

recional, na qual fluxos culturais geram misturas de 

culturas globais e locais em um mesmo ambiente, 

processo este chamado de hibridização, levando a 

processos de indigenização, ou seja, da coleta de ele-

mentos culturais externos para a formação de mo-

dernidades não-ocidentais, absorvendo o produto 

cultural importado proveniente do ocidente, mistu-

rando-se com os elementos locais, e se converten-

do em um produto cultural genuíno do local, como 

rafael dirques david regis
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também descrito por Appadurai (1996). Observando 

esta tese, podemos argumentar que alguns produtos 

culturais brasileiros inclusive sofreram um processo 

de indigenização, como o funk, hibridizado do Miami 

Bass, também estadunidense (DE SÁ, 2007), ou seja, 

a mistura e hibridização são normas quando se fala em 

fenômenos culturais (MARTÍN-BARBERO, 2001).

Contextualizando historicamente o livro, so-

mente onze anos após o fim da guerra fria e com os 

Estados Unidos de fato sendo a superpotência hege-

mônica naquele período, influenciando economica-

mente e culturalmente todo o mundo, ele destaca o 

surgimento de novos centros culturais secundários, 

descentralizando o processo de globalização, dentre 

eles Japão, Brasil, França, Egito, Índia, China, Co-

reia do Sul, México e Turquia.

“A globalização não é uma homogeneização, é a 

repatriação da diferença” (HANNERZ, 1996, p. 102). 

Entretanto, o conceito de transculturalismo discuti-

do no livro admite que há assimetria entre as mo-

dernidades de sociedades de consumo de diferentes 

nações. Inclusive, há a introdução da ideia que parte 

da estratégia comercial do Japão envolveu o aprovei-

tamento destas diferenças.

Já no capítulo 2, o autor retorna à discussão de 

“japonificação”, explicando através de autores japo-

neses que desde a era Meiji (1868-1912), com a im-

posição de uma política de Estado específica para 

indigenizar e hibridizar a cultura e tecnologias se-

letivamente do Ocidente, para assim garantir a se-

gurança e prosperidade do Japão, estabelece-se na 

sociedade japonesa a ideia do wakon yosai (“espírito 

japonês, tecnologia ocidental”).

Esta ocidentalização seletiva forçada da socie-

dade foi uma das bases para a sua transformação 

em uma sociedade industrializada mais precoce-

mente que os outros países da região, gerando uma 

modernidade diferente no Japão, que por sua vez 

abasteceu um conceito social generalizado de que o 

Japão não era parte da Ásia, mas sim um meio ter-

mo entre o Ocidente e a Ásia, dando margem teórica 

para a sua posterior e violenta expansão imperialis-

ta, afirmando que este processo histórico construiu 

o sentido de “duplicidade” do Japão, na qual não 

é geograficamente e culturalmente ocidental, mas 

também foi uma potência imperialista colonizadora 

como as demais potências ocidentais, causando um 

conflito histórico na sua autodeterminação e na for-

ma como é visto pelos demais países.

Segundo Iwabuchi, a capacidade estratégica ja-

ponesa de empréstimo e apropriação cultural não 

simplesmente articula um processo de hibridização 

rafael dirques david regis
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na prática, mas é estrategicamente representado 

como uma característica chave da própria identida-

de nacional japonesa. Este modo de autorrepresen-

tação é chamado de Hibridismo Estratégico, sendo 

o principal discurso transnacionalista japonês, na 

qual o Japão mesmo hibridizando por força do Es-

tado, este, por sua vez, se considera puro, através do 

essencialismo fluido, conceito que diz que a socieda-

de japonesa é como uma esponja, que absorve o seu 

entorno sem mudar a sua forma. Iwabuchi conclui 

esta parte dizendo que a japonicidade nasce da acei-

tação significante da ocidentalidade, na qual a Ásia 

se torna o resto, aquilo próximo, porém atrasado e 

distante para a sociedade japonesa desde àquela 

época. Por fim, há o alerta para a tese de “Japonifi-

cação da Ásia”, que é uma continuidade das relações 

econômicas assimétricas do Japão com o restante da 

Ásia, para evitar discursos nacionalistas, um concei-

to extremamente atual observando o nosso mundo 

em plena década de 2020.

 Portanto, argumenta-se que o isolamento cul-

tural japonês em todo o século XX se deu por dois 

motivos: (i) O já citado imperialismo japonês até 

1945, que deixou um legado terrível nos países da 

região, gerando uma imagem negativa na população 

destes países com relação ao Japão; e (ii) segundo a 

ideia de que a cultura japonesa é única e que somen-

te os japoneses possuem capacidade de apreciação 

ou gostariam de apreciar.

Com tudo isto posto, portanto, através não só de 

citações, mas também com importantes entrevistas 

com produtores da época, Iwabuchi comprova que os 

produtos mukokuseki foram parte essencial da estra-

tégia comercial das empresas japonesas dentro do con-

texto da globalização, na qual, ao observarem as cres-

centes economias asiáticas, perceberam um potencial 

de exportação de produtos de mídia diversos a fim não 

só de terem lucro por si só, mas também de associarem 

às vendas de produtos do complexo industrial japonês, 

ou seja, para estimular o consumismo nestas socieda-

des. Por exemplo, Iwabuchi cita um programa de te-

levisão de música japonês que anunciava tocadores de 

CD e Televisões da Sony na China. Ou seja, a princípio, 

parte considerável da exportação destes produtos cul-

turais mukokuseki foram associados ao já grande po-

derio econômico japonês.

Além disso, segundo o autor, empresas japonesas 

passaram a ver de forma prepotente que poderiam mol-

dar as indústrias culturais que nasciam em países como 

China, Taiwan, Tailândia, Indonésia, Filipinas, Malásia, 

Vietnã etc., países estes que, naquela época, alcançavam 

níveis de consumo elevados devido ao incremento de 

rafael dirques david regis
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renda da população. Ou seja, estavam diminuindo a dis-

tância econômica com o Japão, convertendo-se em mer-

cados interessantes para a já estabelecida e desenvolvida 

indústria cultural nipônica na década de 1990. Existe no 

capítulo uma discussão do autor sobre os tipos e tempo-

ralidades de modernidades entre as nações, em especial 

entre o Japão e o restante da Ásia, inclusive havendo um 

sentimento de confusão do Japão naquela época, quiçá 

hoje em dia muito maior, ao observarem que as outras 

nações estavam e estão atingindo a mesma temporalida-

de de sua modernidade. 

Como exemplo desta afi rmação podemos obser-

var a Figura 2, exemplo imagético de como a China se 

desenvolveu e enriqueceu, convertendo-se no maior 

rival político, militar, econômico e tecnológico do Ja-

pão, ultrapassando-o em muitos aspectos, sendo tam-

bém uma sociedade de consumo capitalista moderna, 

algo que não acontecera na Ásia em todo o século XX.

Figura 2. Imagem comparativa entre duas grandes metrópo-
les, sendo uma chinesa (Shenzen) e outra japonesa (Tóquio) 
em 1964 e 2017.

Fonte: Montagem do autor adaptado de Kyodo News, Dis-
ponível em: https://english.kyodonews.net/news/2017/07/
c2e4172b5ae6-gallery-tokyo-now-and-then---19642017.
html; e de Pinterest, Disponível em: https://br.pinterest.
com/pin/672303050603925279/ 

A companhia que moldou esta estratégia foi a 

Sony, criando o que viria a ser conhecido como Do-
chaku, Sonyismo ou Glocalismo, na qual a estratégia 

global de uma companhia não signifi caria a imposi-

ção de padronização de produtos ou imagens, mas 

sim guiada pelas demandas dos mercados locais, 

sendo esta estratégia da Sony ressignifi cando nova-

mente o conceito de japonifi cação. O glocalismo con-

siste em criar subsidiárias em cada país com equipes 

rafael dirques david regis

Além disso, segundo o autor, empresas japonesas passaram a ver de forma 

prepotente que poderiam moldar as indústrias culturais que nasciam em países como 

China, Taiwan, Tailândia, Indonésia, Filipinas, Malásia, Vietnã etc., países estes que, 

naquela época, alcançavam níveis de consumo elevados devido ao incremento de renda 

da população. Ou seja, estavam diminuindo a distância econômica com o Japão, 

convertendo-se em mercados interessantes para a já estabelecida e desenvolvida indústria 

cultural nipônica na década de 1990. Existe no capítulo uma discussão do autor sobre os 

tipos e temporalidades de modernidades entre as nações, em especial entre o Japão e o 

restante da Ásia, inclusive havendo um sentimento de confusão do Japão naquela época, 

quiçá hoje em dia muito maior, ao observarem que as outras nações estavam e estão 

atingindo a mesma temporalidade de sua modernidade.  

Como exemplo desta afirmação podemos observar a Figura 2, exemplo imagético 

de como a China se desenvolveu e enriqueceu, convertendo-se no maior rival político, 

militar, econômico e tecnológico do Japão, ultrapassando-o em muitos aspectos, sendo 

também uma sociedade de consumo capitalista moderna, algo que não acontecera na Ásia 

em todo o século XX. 

Figura 2 – Imagem comparativa entre duas grandes metrópoles, sendo uma chinesa 

(Shenzen) e outra japonesa (Tóquio) em 1964 e 2017. 
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de marketing locais, produção local, produtos adap-

tados localmente, com liberdade criativa e autono-

mia entre os membros de cada país para rebranding 

da marca etc., visando borrar a distinção entre o es-

trangeiro e o local.

Em resumo, as empresas japonesas criaram 

filiais com certa autonomia nestes países a fim de 

modelar a indústria cultural nascente de diversos 

setores, como música, televisão, filmes, novelas, de-

senhos animados, ídolos pop etc, aos interesses das 

companhias japonesas, além de venderem o know-
-how de como indigenizar o ocidental para os merca-

dos asiáticos, com base na experiência passada japo-

nesa. Iwabuchi argumenta que parte deste espírito 

se devia à questão novamente do Japão se considerar 

diferente do restante da Ásia e como o hibridizador 

perfeito da cultura ocidental (novamente a ideia de 

japonicidade). Portanto, percebeu-se que a melhor 

forma de entrar nestes mercados era o de vender pro-

dutos culturalmente inodoros (mukokuseki), devido 

tanto ao passado perturbador do imperialismo japo-

nês, quanto ao sentido de unicidade da cultura japo-

nesa que existe no senso comum daquela sociedade.

Iwabuchi destaca que o sucesso destes produtos 

na Ásia, e porventura no Ocidente, também acaba-

riam atraindo as atenções do governo japonês, que 

no decorrer da década de 1990 passa a apoiar a ini-

ciativa destas empresas, que resulta numa melhora 

da imagem do Japão e sucesso de suas exportações 

para aqueles países, acalmando-os e argumentativa-

mente suprimindo a imagem negativa imperialista 

do país. Ainda assim, o autor destaca que estes pro-

dutos são mukokuseki, ou seja, representam um Ja-

pão artificial. 

Vale destacar que, logo após a publicação do li-

vro, em 2002 o Japão lançou oficialmente a políti-

ca Cool Japan, corroborando as previsões do autor, 

sendo esta uma política de promoção e branding do 

Japão para o restante do mundo, por meio da cul-

tura pop, a fim de melhorar relações diplomáticas e 

incrementar o seu soft power global (BERTO e AL-

MEIDA, 2020).

No capítulo 3, entretanto, o autor nos mostra 

que esta estratégia foi parcialmente bem sucedida e 

poucas empresas saíram com lucros até o final da dé-

cada de 1990, especificando casos de diversos países 

como China, Vietnã, Malásia, Singapura, Filipinas, 

Hong Kong e Taiwan, devido a três fatores: (i) uma 

falta de visão da diversidade cultural dos países onde 

estas empresas se instalavam, na qual o autor diz que 

as empresas se encantaram com a ideia da orques-

tração japonesa de um projeto de entretenimento 

rafael dirques david regis
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pan-asiático como espaço capitalista, mas ignoraram 

questões locais; (ii) a recessão japonesa e crise finan-

ceira asiática de 1997, que quebrou várias empre-

sas; e (iii) a centralização das decisões em Tóquio, 

ou seja, as equipes locais não tinham a autonomia 

necessária, gerando muitos conflitos com os japone-

ses, ingenuamente não entendendo as característi-

cas locais. Por fim, o autor ironicamente comprova 

que estes conflitos e problemas fomentaram estes 

países a criarem suas próprias indústrias culturais, 

imitando o próprio Japão, desestabilizando a crença 

japonesa de serem o mais ocidental e o melhor oci-

dentalizador, hibridizador e indigenizador, e expon-

do o fato de que a hibridização hábil não é exclusiva 

Japão, quebrando o seu mito nacional de japonismo 

advindo era Meiji. Por exemplo, o autor cita que a in-

dústria musical de Taiwan copiou conscientemente o 

modelo de ídolo japonês durante a década de 1980.

Este fato é comprovado nos dias de hoje, na qual 

os outros países asiáticos estão agora contornando o 

Japão e estão indigenizando o Ocidente e o que vem do 

Japão diretamente e, possivelmente, mais sutilmente, 

e tendo muito sucesso em suas exportações culturais, 

como por exemplo a Coreia do Sul e China, em espe-

cial com a música pop (ZHANG e NEGUS, 2020).

Toda esta argumentação e história descrita es-

tão presentes em detalhes nos capítulos 1 e 2 do livro, 

e o fracasso inicial da estratégia descrita no capítulo 

3, que em minha opinião são de fato o coração pul-

sante do livro, sendo uma narração e argumentação 

histórica dos fatos e estratégias decorrentes deste fe-

nômeno cultural e econômico, que se reflete forte-

mente até os dias de hoje. Como, por exemplo, cabe 

destacar o sucesso da indústria de animes, que rece-

be investimentos bilionários e com vendas cada vez 

maiores em plataformas de streaming (BRZESKI, 

2022), com as exportações superando o mercado 

interno japonês (PINEDA, 2021), e até mesmo o fe-

nômeno recente de YouTubers Virtuais (VTubers) 

pode-se dizer que faz parte da posterior onda prove-

niente do Cool Japan (DINIZ et al, 2022).

No capítulo 4 há a descrição do caso curioso de 

Taiwan, que foi uma ex-colônia japonesa onde o pro-

cesso colonizador não foi tão violento, na qual muitas 

pessoas continuavam possuindo uma imagem posi-

tiva do país no pós-guerra e até mesmo tendo conhe-

cimento do idioma japonês, resultando no único país 

que consumia produtos culturais japoneses antes da 

década de 1980 e 1990.

Já no capítulo 5, o autor entra na questão de os 

japoneses sentirem nostalgia do Japão pré-industrial 

antecessor a sua sociedade de consumo capitalista ao 
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observarem as outras nações asiáticas, usufruindo 

deste sentimento através do turismo, principalmen-

te de lugares exóticos, que é uma forma de escape 

temporário e espacial dos paradigmas do cotidiano 

(FERREIRA, 2020), mas criticando o sentimento ja-

ponês de superioridade com relação a estas nações.

Por fim, no último e 6° capítulo, Iwabuchi lança 

a sua ideia de futuro ideal para o Japão (lembrando 

que o livro foi escrito na década de 1990 e lançado 

em 2002): um Japão com capacidade de liderança 

política e cultural na região, que poderia resolver 

suas pendências regionais diplomaticamente, atra-

vés da utilização da cultura como mecanismo para 

a melhora de suas relações com os vizinhos e admi-

tindo os erros do passado, amenizando assim os seus 

conflitos na região.

Entretanto, atualmente, em 2022, observamos 

uma crescente rivalidade bélica com a China, rela-

ções ainda frias do Japão com a Coreia do Sul, a Co-

reia do Norte possuindo armas nucleares, o fim das 

relações entre Japão e Rússia etc. Ou seja, atualmen-

te a Ásia é um continente mais integrado economi-

camente, mas menos pacífico e ideal para o Japão 

como o autor gostaria naquela época, ainda que a 

influência cultural e econômica seja muito grande, 

sendo este capítulo um rebuscado de boas intenções 

já datadas pela história.

Recentering Globalization acaba sendo um 

recorte histórico e de conceitos muito importante 

para a compreensão da construção do Japão e da 

Ásia atuais, e de como o Japão se tornou o 2° maior 

produtor cultural e de conteúdo em valor de mer-

cado no mundo, atrás apenas dos Estados Unidos, 

com valor estimado em 12 trilhões de ienes (US$ 

84,28 bilhões em valores convertidos em setembro 

de 2022), com as exportações culturais alcançando 

US$ 13,8 bilhões (METI, 2016). O livro também con-

ceitualiza termos da academia japonesa importantes 

para a compressão atual do fenômeno como japonis-

mo, mukokuseki e dochaku. Mesmo que parte de seu 

conteúdo seja datado, por ser um livro de 20 anos de 

idade, ele continua extremamente atual para a ideal 

compreensão da Ásia, uma leitura particularmente 

obrigatória para pesquisadores da indústria cultural 

que queiram entender esta parte do mundo, e muito 

importante para se ter a visão não orientalista (ou 

seja, não estereotipada) do que é a indústria cultural 

do extremo oriente, de como ela surgiu, e de como 

lançou suas bases para a  sua conquista global, des-

centralizando a globalização.
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