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RESUMO

O presente trabalho busca analisar a influéncia de animes na aquisi¢do de servicos turisticos de
um nicho exclusivo, mais especificamente, de otakus brasileiro entre 18 e 30 anos. Para isso,
busca observar os principais locais que esse publico atende, além de identificar quais 0s
principais fatores que os atrai para esses servigos. O trabalho foi desenvolvido com pesquisas
bibliogréficas sobre topicos relacionados a tematica, como comportamento do consumidor,
marketing e uma breve introducéo a histéria dos animes. Para um melhor entendimento da
percepcao do publico-alvo, foi realizado um questionario com otakus brasileiros dentro da faixa
etaria decidida previamente. Foram obtidas mais de 208 respostas dos entrevistados, as quais
foram analisadas e colocadas em graficos, para gerar uma compreenséo do ponto de vista dos
otakus dentro da tematica do trabalho. Por fim, baseada na relacdo entre as discussdes e
resultados, afirma-se que os animes podem sim influenciar otakus na busca de servigos
turisticos, desde atividades locais, como ir a uma lanchonete na tematica de anime, ou até
mesmo viajar para o Japéo.

Palavras-chave: Anime. Consumidor. Otaku. Turismo.

ABSTRACT

The present work seeks to analyze the influence of anime in the acquisition of tourist services
of an exclusive niche, more specifically, of Brazilian otakus between 18 and 30 years old. For
this purpose, it seeks to observe the main places that this public attends, in addition to
identifying the main factors that attract them to these services. The work was developed with
bibliographical research on topics related to the theme, such as consumer behavior, marketing
and a brief introduction to the history of anime. For a better understanding of the target
audience's perception, a questionnaire was carried out with Brazilian otakus within the
previously decided age range. More than 208 responses were obtained from the interviewees,
which were analyzed and graphed, to generate an understanding of the otakus' point of view
within the work theme. Finally, based on the relationship between the discussions and results,
it is stated that anime can indeed influence otakus in the search for tourist services, from local
activities, such as going to an anime-themed snack bar, or even traveling to Japan.

Keywords: Anime. Consumer. Otaku. Tourism.
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1. INTRODUCAO

Com a globalizacéo e o desenvolvimento constante dos aparelhos tecnoldgicos, 0 acesso
a midias televisivas tem se tornado cada vez mais facil. Através de TVs, tablets, computadores
e celulares, as criancgas, jovens, adultos e idosos podem assistir seus programas favoritos em
diferentes locais e horarios apenas com alguns cliques.

Devido o facil acesso a TV, o consumo de programas televisivos, sejam eles filmes,
novelas, desenhos etc., tende a crescer cada vez mais com o passar do tempo. Em muitos casos,
esse alto consumo da TV pode acabar gerando uma influéncia em diversos sentidos no seu
telespectador.

Uma dessas influéncias pode ser nas decisdes de compra do publico, uma vez que
podem querer ter produtos/servicos que remetem de alguma forma a midia do qual séo
admiradores. Em consequéncia dessa grande influéncia que as telas podem ter sobre os
telespectadores, muitos empreendimentos usam esses programas televisivos como meio de
marketing para o seu negdcio, em busca de atender um publico muito especifico.

Alguns produtos, sdo comuns de serem feitos para nichos de fas, como roupas, bonecos
colecionaveis, itens de papelaria etc. Além desses produtos que ja sdo comumente achados, as
midias televisivas também sdo usadas em outros meios ndo tao populares, como por exemplo,
Servicos turisticos.

Dessas midias, podemos citar os animes! que sdo uma categoria de midia que
popularizou no Brasil na década de 90 e até hoje atrai muitos fas diante da sua vasta diversidade
de géneros o que faz ter um alcance maior.

Os animes dentro do Japao, devido sua grande popularidade, sdo bastante usados para
beneficio proprio do pais. Personagens das animagdes japonesas sdo regularmente utilizadas
em marketing e divulgagéo do proprio pais, como parte essencial da cultura japonesa.

Mesmo fora do Japdo, € possivel encontrar a utilizacdo dos animes no marketing de
servigos turisticos. No Brasil, uma das principais atividades que acontecem ligados a essa
tematica, sdo os eventos de animes, que acontecem em todas as regides do Brasil. Além desses
eventos, outros servigos encontrados sdo, restaurantes e lanchonetes tematicas, exposicdes,
lojinhas etc., esses podendo ser encontrados mais facilmente em regiGes mais especificas, como

no sul e sudeste do pais.

! Animac0es japonesas. Ex: Naruto, Dragon Ball, Pokémon
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A influéncia de uma midia de tv pode nédo ser o ponto final para a decisao de aquisicdo
de um servico turistico, mas com certeza, pode ser um item que ajude na hora da analise de
opcdes. Por esse motivo é importante que os empreendimentos estejam sempre atentos ao seu
publico e a todos os fatores motivacionais que podem influenciar no comportamento desse
consumidor.

Ao desejar iniciar um novo empreendimento é normal ter varias ideias e objetivos, mas
para nao cair no erro de ndo saber lidar com suas ideias é de extrema importancia dar valor ao
planejamento para poder ter uma andlise de publico, de mercado, de negdcio etc., e assim saber
quais estratégias usar. (CRUZ; SILVA; VENDRAME, 2015)

Para um negdcio que visa ter um publico muito especifico, pesquisar sobre esse nicho é
ainda mais importante, uma vez que se ndo for bem trabalhado pode néo atender as expectativas
esperadas e assim ndo conseguir permanecer no mercado. Por essa razdo, entender como
funciona as etapas do comportamento de um consumidor, como se da suas influéncias e como
trabalhar isso com o marketing do empreendimento sdo acdes muito importantes para um
negocio.

Nesse Vviés, o presente trabalho visando uma maior profundidade no assunto, busca
identificar como as midias televisivas podem influenciar no comportamento do consumidor de
seus fas. De forma mais especifica, busca analisar como os animes influenciam otakus?
brasileiros, entre 18 e 30 anos, na aquisicao de servicos turisticos, além de verificar os principais
produtos turisticos que os fas de animacdes japonesas consomem e/ou gostariam de consumir,
Além disso, o trabalho busca, também, identificar os principais fatores que podem atrair esse
publico.

A motivacdo principal para a escolha da tematica se deu devido a proximidade da autora
com o nicho escolhido. Por fazer parte da comunidade, foi possivel perceber que existia uma
relagcdo entre as animacdes japonesas e 0 comportamento desses consumidores, dessa forma
com este trabalho foi possivel buscar respostas mais embasadas para essa ligacdo entre a midia
e 0 consumidor.

Este trabalho consiste em dois capitulos de referencial tedrico, onde no primeiro é
abordado sobre o comportamento do consumidor e o marketing, dando énfase a jornada do

consumidor e ferramentas do marketing como os 4Ps.

2 F&s de animac@es japonesas (animes)
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No segundo capitulo é onde se trabalha mais as midias. Ele se inicia com uma breve
introdugdo sobre a historia da TV e segue com subcapitulos sobre a historia dos animes no
Japdo e no Brasil. Por fim, o capitulo finaliza, trazendo subcapitulos sobre a relacdo dessas
animac0es japonesas com o turismo e do turismo com os fas.

Apos o referencial tedrico, o trabalho possui um capitulo de resultados e discussédo, onde
é exposto e analisado os resultados obtidos com o trabalho e um capitulo de consideracGes

finais.
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2. O MARKETING NO PLANEJAMENTO DO NEGOCIO

2.1 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA DECISAO DO NICHO

O comportamento do consumidor pode ser definido como uma éarea que estuda as etapas
de compra de algo, seja um produto ou um servigo. Esse campo € bastante abrangente pois se
atenta a diversos detalhes dentro do processo, como a analise de selecdo das opgbes, o0 consumo
do produto e o feedback final, além de analisar motivacGes e perfis de consumidores
(SOLOMON, 2016).

A importancia desse estudo se da ao fato de que diversas influéncias em diversos
aspectos podem influenciar um consumidor, induzindo suas escolhas. Dessa forma é essencial
explorar suas agdes, pensamentos e atitudes. (HONORATO, 2005 apud FELIX, 2017 p. 25).

O consumidor para chegar até sua compra final passa por uma jornada de decisdo de
compra. A primeira etapa da jornada de compra € o reconhecimento do problema, momento em
gue o consumidor constata que possui a necessidade de adquirir um produto ou servico.
(ABREME, 2020)

A motivacdo para uma compra pode acontecer por diversos fatores diferentes, alguns
podendo ser mais necessarios que outros. Quanto as necessidades, Abraham Maslow (1908 —
1970) define 5 delas.

Figura 1 — Piramide de Maslow

Fonte: Gov.br, 2018

A Piramide de Maslow na Figura 1 mostra as necessidades posicionadas em suas
prioridades de acordo com o proprio Maslow. Nos dois andares inferiores encontram- se as

necessidades fisiologicas e de seguranca, onde a primeira diz respeito a questdes bioldgicas do
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ser humano, como comer, dormir, respirar etc. Ja a segunda esta relacionada a questfes de se
sentir seguro, de viver uma vida confortavel, como por exemplo, acesso a hospitais e ter uma
boa renda. (PERIARD, 2018)

A terceira necessidade na piramide é a de sociais, ligada a manter relacbes com outras
pessoas, ressaltando a importancia do convivio. As duas ultimas necessidades, de status e
autorrealizacdo estdo mais ligadas a questdes pessoais, de beneficio e satisfagdo propria.
(PERIARD, 2018). Por estarem nos Gltimos lugares talvez ndo parecam tao importantes, poréem
elas tém seu significado e é necessario que sejam realizadas também, as posicdes na piramide
apenas mostram quais necessidades devem ser priorizadas, ou seja para chegar na
autorrealizacdo é importante passar pelos outros niveis.

A segunda etapa é o levantamento de informacGes, momento em que o consumidor
busca detalhes sobre o que ele deseja. Nessa etapa, o consumidor pode ir em busca dessas
informacgdes em diferentes meios, além disso, pode sofrer diversas influéncias.

Mesmo apoés ter entendido quais sdo suas necessidades, o consumidor tem VArios
estimulos, externos e internos. Alguns dos fatores que podem ser citados séo: sociais, culturais,
pessoais e psicoldgicos. Diante de tantas escolhas, o consumidor deve saber analisar e decidir
pelas melhores opcdes, de acordo com suas proprias prioridades (TOMAZZI; CONTO, 2012).

Dentro dos fatores influenciadores existem subcategorias ainda mais detalhadas que
ajudam a definir como cada fator funciona e age no consumidor. Na Tabela 1 abaixo, temos

uma demonstracdo dos conceitos dentro de alguns fatores principais.

Tabela 1 — Conceitos de alguns fatores de influéncia

Cultura
Fator Cultural Subcultura
Classe Social
Fatores Sociais Grupos de Referéncia
Familia

Personalidade
Idade
Fatores Pessoais Ocupacéo
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Condigdes Econémicas
Estilo de vida

Motivacao

Fatores Psicologicos Percepcao
Aprendizagem

Crencas e atitudes

Fontes: Adaptado pela autora de Tomazzi; Conto (2012).

O fator cultural diz respeito a cultura no geral, como uma pessoa se organiza em suas
crencgas, costumes e valores. Aspectos como etnia, raca e a classe social podem influenciar
diretamente nas suas identidades culturais, induzindo assim as suas escolhas. (MEDEIRQOS;
CRUZ, 2006)

Os fatores sociais por outro lado estdo mais ligados a interagdo com outras pessoas,
sejam estas feitas com familiares, amigos ou os grupos de referéncias. O consumidor nesse
fator, pode buscar opinides e aprovacdes das pessoas que estdo no seu convivio, o que é um
principio que pode ser bastante comum. (TOMAZZI; CONTO, 2012). Ressaltando que 0s
grupos de referéncias podem entrar em diversos aspectos, como colegas de turma, pessoas que
compartilham dos mesmos gostos, colegas de trabalho etc.

Fatores pessoais estdo relacionados diretamente com o proprio individuo e 0 momento
que ele vive naquele instante, por isso ele envolve questdes como idade, ocupacdo, renda, estilo
de vida etc., pois sdo condigdes que podem ser alteradas conforme o tempo passe para 0
consumidor. (MEDEIROS; CRUZ, 2006)

Por fim, os fatores psicoldgicos trabalham diretamente com a mente do consumidor.
Escutar suas motivaces, saber suas prioridades, seu conhecimento de mundo em saber 0 que é
melhor para si mesmo. (TOMAZZI; CONTO, 2012).

Diante de tantos fatores, podemos entdo ressaltar que tudo é ser uma influéncia para
um consumidor. De certa forma, midias como filmes, desenhos e novelas, principalmente
atrelados ao marketing, que é um agente muito importante para 0 comportamento do
consumidor, também podem ser um fator de influéncia principalmente para aqueles que o

consomem, ou seja, seus fas.
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Um exemplo muito claro da relacdo das midias com o marketing sdo as propagandas de
produtos, geralmente patrocinadores, feitas indiretamente dentro das obras, com o intuito de
guem esta assistindo sinta a necessidade de obter aquele produto que estd sendo usado pelos
personagens. Esse tipo de merchandising apesar de ndo ser comum nos animes, € muito

utilizado em filmes, séries e novelas.

O ser humano é influenciado por tudo que o cerca e varios fatores podem modificar
seu modo de pensar e agir, 0 hovo consumidor procura autenticidade e identificacdo
com o proposito das marcas que utiliza por isso, as organizagdes precisam estar atentas

as necessidades de seus clientes para poder potencializar o seu sucesso. (FELIX,
2017)

Apdbs o levantamento das informagcbes o consumidor entra na sua terceira etapa da
jornada, a avaliacdo de alternativas. Mesmo ap0s decidir o que estava em busca, o cliente se
depara com diversas opcOes para 0 mesmo servico ou produto, dessa forma ele precisa verificar
dentro das opcGes qual seria a melhor para ele.

A quarta etapa da jornada de compra € 0 momento da decisdo. Apés toda a anlise de
opcdes e todas as influéncias e estimulos que o consumidor teve, ele enfim decidiu por um
produto ou servico no final, na busca de satisfazer suas necessidades.

Apesar de muitos acharem que a jornada do consumidor termina no momento da
aquisicdo do produto ou servico, na verdade ela possui uma Ultima etapa e que é de extrema
importancia, a avaliacdo pds-compra, ou, também chamado de feedback. Essa avaliacdo pos-
compra seré feita de acordo com a satisfagdo do cliente, positivamente ou negativamente, com
0 produto ou servi¢o consumido.

Ressaltando que o feedback serve para o proprio empreendimento saber como esta a
situacdo do seu produto/servico, como para futuros consumidores que estiverem procurando
opcoes e avaliagbes durante sua jornada de decisdo de compra.

Diante de tantos fatores que podem influenciar na decisdo de compra de um consumidor
€ necessario que as empresas sejam diferenciadas e atrativas para poder estimular o cliente a
escolhé-la.

Para buscar ter bons resultados é preciso que a empresa se dedique a fazer um bom
planejamento estratégico e de marketing, que diferente do que muitas pessoas pensam, néo é
mais utilizado apenas no final do projeto, ali no momento da divulgacdo. O marketing hoje
contempla todo o processo do planejamento, e deve estar agindo no consumidor em todas as

etapas da sua jornada de compra. Um exemplo seria despertar no consumidor uma necessidade
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qgue ndo necessariamente tenha, fazendo com que ele busque adquirir algo que poderia ser
dispensado.

Um bom exemplo das acdes do marketing é o conceito dos 4 Ps, que incluem o0s
principais elementos da estratégia de marketing: produto, preco, praca e promogao.

O prego é, como o nome sugere, a precificacdo. Muitas vezes ndo é associado
diretamente como parte do marketing, mas na verdade é de suma importancia, uma vez que 0
preco influencia em como o produto é visto (PECANHA, 2020). Algumas questdes que se
desenvolvem dentro do preco sdo: precificacdo do produto, analise dos precos de concorrentes
e condicdes de pagamento do publico-alvo.

O préximo P representa o produto, que é basicamente o que serd oferecido para o
consumidor. Nesse pilar sera decidido: o tipo de produto, se sera fisico ou digital, seu design,
diferenciado, qualidade etc. Além disso, nesse item pode ser destacado a venda dos valores
agregados ao produto, seja tangivel ou intangivel, como a realizacdo de um sonho, o conforto,
a satisfacdo, o bem-estar etc.

O terceiro P, a Praca, representa o local onde vai ser feita a distribuicdo do produto, seja
online, ou fisico. Esse pilar tem uma importancia significativa, uma vez que o meio que vocé
vende influencia diretamente nos resultados. Dentro da praca é feita a analise de: logistica,
canais que vao ser utilizados para a divulgacao, publico-alvo etc. (XAVIER, 2022)

O ultimo dos 4 Ps representa a promocao, responsavel pela divulgacao do produto, como
irdo chamar a atencdo do consumidor para o produto que esta sendo vendido. Algumas questfes
para serem analisadas nesse item sdo: o perfil do cliente, relacdo com o pablico, concorréncia,
locais para divulgacéo etc. (XAVIER, 2022). A promog¢do em Si € 0 que as pessoas comumente
mais associam ao marketing, mas atualmente as estratégias de marketing envolvem muito mais,
desde o inicio do planejamento de um negdcio até o momento de realizagdo do produto.

Iwata e Silva (2019) reforcam que “o novo comportamento do consumidor forgou
também as organizacOes a adaptarem suas ferramentas de marketing para manter seus clientes
e criar relacionamentos de longo prazo, onde vender ndo basta, € preciso relacionar-se com o
cliente e conquista-lo”, ou seja é importante que empreendedores do turismo estejam
atualizados com as ferramentas que possam trazer beneficios para sua relacdo com os visitantes.

Outra forma de buscar a melhora de um empreendimento € através da segmentacao de

mercado. Essa segmentacdo diz respeito a separacao de potenciais clientes para o produto. Um
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dos tipos de segmentacdo, é a de nicho, que de forma mais abrangente, seria a escolha de que
pablico o empreendimento pretende alcancar

Locais que tem uma midia especifica como tematica, por exemplo, é provavel que
contém principalmente com os fés daquela midia como clientes, assim eles seriam seu publico
alvo. Mas as especificacbes podem ser ainda mais detalhadas, como definir um género
principal, idade e poder aquisitivo, ou seja, quanto aquele cliente est4 disposto a pagar pelo
produto.

Esse tipo de divisdo auxilia até mesmo no momento de preparacdo do marketing da
empresa, uma vez que por ser destinado a um puablico especifico essas pessoas podem ter gostos
mais proximos e assim se sentir atraidos pelo mesmo tipo de marketing.

Importante ressaltar que mesmo com a segmentacdo de nicho, isso ndo quer dizer que
seus clientes seriam exclusivamente o publico-alvo decidido anteriormente, mas sim que esses
seriam seu principal objetivo de alcance.

Como exemplo, se pegarmos um evento de cultura geek®, que esta mais ligado ao tema
deste trabalho, o pablico mais esperado seriam os proprios fas de animes, séries, Historias em
Quadrinhos e assim por diante com, talvez, um perfil mais jovem. Ent&o suas estratégias seriam
pensadas para alcancar essas pessoas.

Na figura 2 podemos ver o anuncio do evento Matsuri 2022, que ocorre em S&o Luis —
MA. Na imagem € possivel ver a utilizacdo da imagem de Yor Forger, personagem do anime
Spy X Family, uma animacdo que estava em alta no momento da realizacdo do evento. A
utilizacdo de um personagem popular € um excelente exemplo de um método de alcancar seu

publico-alvo (os fas) mais facilmente

3 Fés de itens da cultura pop, como RPGs, Histérias em Quadrinhos, animes, mangas etc.
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Figura 2 — Anuncio do evento Matsuri — MA 2022

& matsurima
Multicenter Sebrae

Fonte: Instagram do Matsuri MA*

O trabalho da segmentacédo de nicho junto com o entendimento sobre o comportamento
do consumidor é importante para o desenvolvimento deste trabalho, uma vez que fas de
animacdes japonesas podem ser considerados como um publico especifico, além de,
claramente, serem consumidores.

Mas para entender melhor sobre as decisdes desses fds € necessario compreender
primeiramente sobre o produto do qual sdo fas e entender sobre seu sucesso e como ele pode

passar de uma simples animacéo para ser uma influéncia na decisdo de compra.

4 Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/CgpL5iBOXT-/>. Acesso em: 20 nov. 2022
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3. UMA PERSPECTIVA HISTORICA DA TELEVISAO E MIDIAS

3.1 INTRODUGAO DO PROCESSO DE CRIAGAO DA TV.

Praticidade e entretenimento foram algumas das razdes pela qual a Televisdo conquistou
pessoas ao redor do mundo desde sua origem. O processo de criacdo da televisao diferente de
outros aparelhos eletronicos envolve um longo caminho, com a participacdo de diversos
pesquisadores e suas respectivas pesquisas que foram se complementando e aprimorando até

chegar ao que se encontra hoje.

Partindo desta perspectiva, a histdria comeca em 1873, quando o selénio foi
descoberto pelo cientista Willoughby Smith nos Estados Unidos. Este novo
elemento possui propriedade fotocondutora. Um pouco mais tarde, em 1880, o
norte-americano Buzz Sawyer e o francés André Le Blanc constituiram o

sistema de varredura. (SANTOS, LUZ, 2013)

Em meados da década de 30 a Televisdo estava mais perto do que se € encontrado
atualmente e ja conseguia transmitir momentos marcantes para seus telespectadores. No
entanto, no ano de 1939 o processo de desenvolvimento da TV passa por uma pausa devido aos
acontecimentos da Segunda Guerra Mundial (1939 - 1945) (SANTOS, LUZ, 2013).

A televisdo volta ao seu processo de desenvolvimento e ao gosto do publico ao se tornar
um item mais alcancavel no periodo p6s Segunda Guerra Mundial. Gracas ao apice da economia
norte-americana no pés-guerra, o aparelho de TV acabou se tornando um bem mais comum
para os cidad&os (SILVA, s.d.).

No Brasil, 0 aparelho televisivo foi introduzido no ano de 1950 e nesse mesmo ano se
tem a criacdo da emissora TV Tupi, extinta em 18 de julho de 1980. Para Santos e Luz (2013,
p- 34) “A TV desde que surgiu, foi apenas uma extensdo natural, em formato e contetido, da
radio. Na verdade, até achar sua linguagem propria, a televisao brasileira tratou basicamente de
reproduzir - agora com imagem - o que ja se fazia em radio.”

A Televisao trouxe para as pessoas a facilidade de ndo mais precisar imaginar o cenario
do que estavam escutando, da mesma forma que acontecia com o radio, agora essas pessoas
poderiam ouvir e a0 mesmo tempo ja visualizar aquilo que estava sendo transmitido mesmo
que em preto e branco.

Apesar de alguns testes realizados anteriormente, a televisdo em cores no Brasil foi
inserida oficialmente em 1972, dessa forma o que ja era novo se torna ainda mais interessante,

gerando assim uma maior popularidade do aparelho nessa decada. Para Furtado (2012),
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A televisdo caminha lado a lado com o ritmo da vida e vai modificando o lugar e a
natureza do espectaculo. Agora, a televisdo é por exceléncia o lugar do espectaculo.
O espectaculo entra no espaco da vida privada dos individuos, sob a forma de imagem
e palavra, numa mistura entre a ficcdo e a informacdo, transformando a prépria vida
das pessoas.

Quando associada ao turismo, podemos falar do importante papel que a televisdo tem
na popularizacdo de diversos destinos diferentes, seja através de quadros ligados ao turismo em
programas e jornais, ou em cenarios de novelas. Uma vez que a televisdo é um item presente
em muitas casas no Brasil, esses destinos sdo apresentados para um grande publico, assim

podendo criar um interesse nessas pessoas em visitarem esses locais.

3.2 ANIMES COMO PRODUTO DE ENTRETENIMENTO

3.2.1 As animac0es japonesas

Animes, ou animés, nomes como sdo popularmente conhecidas as animacdes nipdnicas
no ocidente, sdo atualmente um dos principais produtos vendidos pelo Japdo, se tornando até
mesmo uma representacdo da cultura pop japonesa para outros paises.

A historia de origem dos animes tem seu inicio a muito tempo atrds. No decorrer do
século XX as criagdes de animac@es feitas por japoneses sofreram diversas modificacGes e
influéncias, como por exemplo a influéncia de quadrinhos e estilo de animacdo americana,
assim como toda a questao cinematografica.

O momento em que o cinema japonés mais se desenvolveu foi durante o periodo da
Segunda Guerra Mundial (1939 - 1945), onde eles receberam muito incentivo e influéncia
militar por parte do governo. Com a desmilitarizacdo do Japdo, pés Segunda Guerra, houve
uma censura quanto ao material patriota, com isso a presenca do estrangeirismo se intensificou
no pais e as influéncias, principalmente norte-americana, se fortaleceram ainda mais. Um
exemplo disso ¢ a utilizacdo da expressao “anime”, derivada da palavra inglesa animation, para
nomear as animacdes na década de 50 (FARIA, 2008).

Importante relembrar que, atualmente a palavra anime s6 é usada para se referir a
animacoes japonesas fora do Japdo, enquanto dentro do pais é usada para referir-se a todos 0s
tipos de animagoes.

Foi também na década de 50, que uma das principais caracteristicas dos animes atuais,
os olhos grandes e brilhantes, recebeu mais destaque com Osamu Tezuka, um nome importante

para a historia do mangéa e do anime, chamado até mesmo de “deus do manga” (FARIA, 2008).
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Com o passar dos anos a popularizacéo dos animes se tornou cada vez maior e com isso
veio o surgimento de diversos novos estldios de animagdes no Japdo aumentando ainda mais a
oferta e diversidade de animes. Assim como 0s mangas (histérias em quadrinhos japonesas), as
animac0es japonesas possuem géneros diversos e histérias destinadas a publicos especificos,
como por exemplo, publico feminino e masculino, ou por idade etc. além da diversidade em
tipos de historias, indo de colegiais até fantasias (FARIA, 2008).

Nos anos 80 no Japao ocorreu o lancamento de Akira (1988), que estabelece o estilo de
animacao do pais e logo essas animacdes japonesas comecaram a fazer mais sucesso também
fora do Japéo. No entanto, foi com animes como Cavaleiros do Zodiacos (1986) e Dragon Ball
(1986), que as animacdes conseguiram se popularizar ainda mais pelo mundo na década de 90
(BRITO; GUSHIKEN, 2011)

Os fas de anime sdo popularmente conhecidos, principalmente no ocidente, como
Otakus, termo esse que surgiu por volta da década de 80 e ndo tem um uma traducéo exata, mas
seu sentido esta proximo de algo como “fanatico” (OLIVEIRA, 2018). Sobre o termo otaku,
Barros (2016, p. 4) enfatiza que “[...] No Japao, a palavra tem uma conota¢do negativa, que de
alguma forma foi transformada em positiva, quando transposta para a sociedade ocidental e
mais propriamente para a americana’.

Pela associagdo da expressdo otaku com a “obsessdo”, a visdo de muitos japoneses para
com essas pessoas era de teor negativos como de serem jovens adultos, obcecados com algo,
gue ndo trabalhavam e que eram preguicosos, por isso eram muito malvistos pela sociedade.

Com o passar do tempo, a expressdo Otaku passou por um processo de ressignificacéo,

principalmente em outros paises. Na atualidade,

O termo Otaku, pelo menos no Ocidente, [...] tornou-se a designacdo de uma categoria
social relacionada a processos de consumo midiatico e cultural, o que inclui a paixao
de grande nimeros de fds por mangas e animes como variavel psicossocial a ser
considerada em sua relacho com a formacdo de mercados consumidores.

(GUSHIKEN; HIRATA, 2014, p. 139)
Junto ao aumento no nimero de otakus e com o destaque dos animes dentro e fora do
Japdo cresce também o interesse das pessoas de fora do pais em conhecer mais sobre 0 mesmo,
desde atos menores como provar uma comida em um restaurante japonés local, até mesmo a
medidas maiores como visitar o pais. Para Onemu (2020, p. 35) “O anime em particular tornou-
se uma parte importante e um meio para retratar a identidade nacional do Japdo em escala

global”.
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Em consequéncia a essa maior atengdo que o pais comegou a receber decorrente dessa
popularizacdo das animacgdes, 0 governo japonés decidiu entdo utilizar os animes como
ferramenta de divulgacédo do pais, mesmo que antes 0s animes ndo fossem tdo bem-vistos por
todos. Assim como parte do movimento “Cool Japan”, uma tentativa de mudar a imagem do
pais para o resto do mundo, 0s governantes consideram 0s animes como parte importante da
cultura japonesa (CHOO, 2013).

O uso dos animes como ferramenta de marketing passou a ficar gradativamente mais
forte com o passar dos anos, principalmente com o avango cada vez mais rapido da tecnologia.
O acesso aos servigos de streaming como Netflix e Prime Video, além dos mais especificos
para animes como Crunchyroll e Funimation, facilitou o alcance a uma variedade ainda maior
de animes. Além disso, com o crescimento das redes sociais, foi possivel com uma maior
acessibilidade que os fas pudessem se conhecer e conversar entre si, mesmo distantes uns dos
outros.

O crescimento dos animes dentro dos meios de comunicagao do Japéo se tornaram tdo
fortes que alguns personagens especificos se tornaram muito simbélicos, como por exemplo, o
personagem Pikachu, do famoso anime Pokémon (1997). Segundo Bruggemann (2016, p.46)
“aos poucos, Pokémon se transformou numa marca associada a nacionalidade japonesa.
Pikachu, o principal personagem de Pokémon, foi sendo incluido na vida dos japoneses, mesmo
daqueles que ndo jogam videogames ou assistem desenhos animados”.

Um exemplo da popularizacdo do personagem Pikachu e seu uso na publicidade € a
colaboracdo anunciada pela Adidas (patrocinadora do time de futebol japonés) e a empresa
Nintendo em 2014, onde foi anunciado uma divulgacao especial, onde claro, o famoso Pokémon
ndo ficou de fora.

Figura 3 - Anlncio da parceria entre Adidas e Nintendo

Enie S0

Fonte: GameFM, 2014
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Outra forma bastante comum de se ganhar com os animes no Japdo é através da imagem
dos seiyii (7 15), como sdo chamados os atores de voz/dubladores japoneses. A atuagdo de voz
¢ um trabalho mais famoso no meio dos proprios fds de animes, mas é um oficio que gera
bastante contetdo. O trabalho de um dublador japonés pode incluir diversos ramos, como por
exemplo, a produgédo de um anime em si, agdes relacionadas com seus personagens como shows
de personagens cantores, eventos promocionais do seu trabalho e apresentagdes de programas
de raddio e TV (NOZAWA, 2016).

Figura 4 - Atores de voz da obra Ensemble Stars!! no show Starry Stage 2nd (2019)

Fonte: Pashplus.jp, 2019

Uma outra forma que o Japdo encontrou de utilizar da boa repercussdo dos animes foi
dentro do turismo, uma vez que se relaciona diretamente com a ideia do “Cool Japan ”, citada
anteriormente, onde o Japdo pretendia melhorar sua imagem para o resto do mundo. Se 0s
animes estavam sendo bem-vistos pelas pessoas de fora, por que ndo os utilizar para vender
outros produtos do pais?

Um dos primeiros movimentos envolvendo visitagdes e animes, comecou no meio dos
proprios fas japoneses e foi o "Peregrinacao de animes”. Essa atividade partia da ideia de otakus
visitarem locais que foram cendrios de animes como uma espécie de “local sagrado”. O turismo
mais formal e padronizado néo tinha participacdo ou orientagcbes nesses movimentos, nem
nenhum tipo de atrativo preparado, os turistas decidiam por si s0s visitar os locais e se

conseguiam se divertir do seu proprio jeito (YAMAMURA, 2009).
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3.2.2 Os animes no Brasil

A relagdo do Brasil com os animes é notavel e interessante, uma vez que o pais tem uma
relacdo favoravel com a cultura pop japonesa no geral, devido a grande proximidade com os
japoneses imigrantes e sua cultura e costumes.

No Brasil encontra-se a maior colonia de japoneses e descendentes do mundo que em
2008 teve seu centendrio da imigracdo japonesa comemorado em diversos locais do pais.
(BRITO; GUSHIKEN, 2011).

Um dos primeiros contatos que o Brasil teve com a cultura pop japonesa foi através de
familias de imigrantes japoneses que ao chegarem ao Brasil temeram pela educacdo de seus
filhos uma vez que as criangas ndo sabiam o portugués e teriam dificuldades. Alem disso, as
familias também se preocuparam que seus costumes e cultura se perdessem com o tempo por
estarem em outro pais. Assim, escolas préprias foram abertas além de trazerem materiais para
preservar a lingua materna, sendo o manga um desses materiais (PEREIRA, 2017).

A partir da ideia citada acima, pode-se considerar 0s mangas como um dos primeiros
meios da cultura pop japonesa a chegar no Brasil, mas sua comercializacdo néo foi facil. Sobre

essas dificuldades,

A comercializacdo das histérias em quadrinhos vindas do Japdo no exterior requeria,
também, dispendiosas modificacBes, envolvendo a dificuldade na traducdo, o
tamanho do suporte de leitura, a organizacdo da narrativa com a posic¢éo inicial dos

quadros da direita para a esquerda, seguindo a ordem da leitura japonesa.
(BATISTELLA, 2014, p. 95)

A chegada dos mangéas no Brasil foi seguida pela vinda dos animes, que diferente das
histrias em quadrinhos ndo teve tantas dificuldades na comercializacdo ja que as animagdes
ndo exigiam tantas mudangas e as que eram necessarias eram bem mais simples do que as dos
mangas. (BATISTELLA, 2014)

O primeiro anime, que se tem conhecimento, exibido no Brasil foi O Oitavo Homem,
exibido pelo canal Rede Globo em 1968. Alguns meses depois, N0 mesmo ano, a emissora
seguiu com a exibicdo de animes, transmitindo Capitdo Meteoro, também conhecido como
Speed Racer (PEREIRA, 2017).

Um contetdo que também contribuiu muito para a popularizacdo da cultura pop

japonesa no Brasil e no mundo, foram os Tokusatsu (F7§i), séries e filmes de TV que usam de

efeitos visuais e pirotécnicos. Alguns exemplos mais famosos desse ramo sdao Ultraman - 7 )b
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b7 <> (1966), a franquia Kamen Rider - {i([fZ A % (1971) e Jiraya: o incrivél ninja
(1988).

Mas foi na década de 90 que ocorreu 0 boom dos animes no Brasil, atraindo um publico
mais solido e fiel. Alguns nomes de sucesso da época ainda sdo consagrados até hoje, como
Sailor Moon (1992), Dragon Ball (1986) e, principalmente, Os Cavaleiros do Zodiaco (1986).

A historia dos cavaleiros protetores de Atena, protagonizada por Seiya, Shun, Shiryu,
Ikki e Hyoga, chegou ao Brasil em setembro de 1994 pela extinta Rede Manchete. Seu nome
original, Saint Seiya (224 1- £ %), foi alterado em diversos paises ocidentais devido a palavra
Saint (Santo) que poderia ser associada a aspectos religiosos (PEREIRA, 2017).

O sucesso dos cavaleiros de Atena foi tdo grande que logo diversos itens da série, como
brinquedos, figurinhas, cards etc., eram encontrados em diversas lojas do pais, destinados

principalmente para o publico infantil.

Figura 5: Empresa Acalanto lanca linha de bonecos de Os Cavaleiros do Zodiacos no Brasil

c“egatam 0S Herois ta TV!!!

(654 Hyoga &1
W@ Shyriu . -~ 4

5 _‘l’ «Ref 972
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Seya ) , : x
Ref.: 971 [l -
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Fonte: cavzodiaco, 2004

Devido a sua grande popularidade, Os Cavaleiros do Zodiaco é considerado um nome
marcante para o sucesso dos animes no Brasil, contribuindo entdo para a vinda de novos animes

para o pais.

O grande sucesso de Cavaleiros do Zodiaco beneficiou ndo somente o comércio, mas
também a disseminacdo da cultura pop japonesa. Foi possivel ver esta disseminagdo
em publicacBes com grande tiragem como a revista Her6i. E também nos diversos
eventos de animagao japonesas espalhadas Brasil afora (MONTE, 2010, p. 73

apud PEREIRA, 2017, p. 48).
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Nos dias de hoje, a presenca dos animes na televisdo aberta ndo € tdo forte como era nos
anos 90 e anos 2000. Essa redugéo na intensidade de exibigdo pode ser associada a imagem néo
tdo boa que algumas pessoas tém de animes e dos seus fas atuais, assim acaba se tornando
incomum ver a televisdo aberta abordando o assunto anime. Além disso, outro ponto importante
de ressaltar é a chegada das plataformas de streaming que comegaram a exibir animes, em uma
grande variedade de nomes, géneros, e com opcoes de dublagem e legendas (SILVA, 2021).

Quando os animes chegaram ao Brasil, eles eram transmitidos na TV aberta e
principalmente dentro de programas infantis, por essa razdo as animagdes japonesas acabaram
ficando, muitas vezes, associadas ao publico infantil no pais (SILVA, 2020). Além do mais, 0s
canais brasileiros, as vezes, reproduziam uma versdo dos animes vindos de outros paises e ndo
diretamente do Japdo. Essas versdes, por vezes, sofriam censuras em algumas cenas, tirando
elementos mais “adultos”, como armas, sangue, cigarros etc. na intengdo de tornar a animacao
mais leve para o publico infantil.

Um exemplo € o anime One Piece, que, tanto no SBT quanto no Cartoon Network, teve
a versao do canal americano 4kids exibida, sendo essa, com diversas censuras ao longo dos
episédios (MACHUCA, 2010).

Figura 6: Censura do canal 4kids no anime One Piece, que também foi exibido pelos canais
SBT e Cartoon Network

Fonte: Canal megamanboy no YouTube®

Mas hoje em dia é bastante comum pessoas mais velhas também serem fas de animes,
sendo tanto pessoas que assistiam quando crianga e cresceram sendo fas, como também pessoas
que se tornaram otakus ja na maior idade, a partir da grande variedade das animagdes que veio

principalmente com os servicos de streaming.

5 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=aFpYrEKEINY &feature=emb_title>. Acesso em: 29 nov.
2022
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Além disso, os animes ndo sdo uma midia destinada unicamente para crian¢as uma vez

que
Ao se tratar da propria animacao japonesa, no Japédo, pensa-se no formato animagédo
simplesmente, ndo em um género. Ou seja, anime pode ser tematizado com drama,
comédia, aventura, romance, ficcdo cientifica; ser destinado ao publico infantil,
juvenil, adulto ou idoso; voltado aos géneros feminino, masculino ou qualquer outro
género que se considere. (SILVA, 2020)

Apesar da reducdo de conteldo de animes na televisdo aberta, essas animacdes ainda
continuam populares no Brasil. Talvez Os Cavaleiros do Zodiaco ndo seja 0 mais popular
atualmente, mas novas produgdes continuam surgindo e conquistando legides de fas.

A empresa BroadBand Choices realizou em 2022 um levantamento de quais 0s animes
mais famosos no mundo e de acordo com os dados de pesquisa os animes Naruto (2022),

Pokémon e Demon Slayer (2019) foram as animacdes que receberam as 3 primeiras colocaces.

Figura 7: Ranking de animes mais popular de acordo com os dados de pesquisa do google

Most Popular Anime
by % of Global Search Volume

1 MNaruto 16.2%

2 Pokémon 8.8%

4 Jujutsu Kaisen

5 One Piece 7.2%
b Attack on Titan 5.2%

7 My Hero Academia 4.9%

8 Death Note

(=]

Naruto Shippuden

10 Dragon Ball

]
on
x

Fonte: broadbandchoices, 2022
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Além dos animes mais famosos do mundo no geral, a BroadBand Choices também fez
uma pesquisa sobre os cinco animes mais populares em diversos paises. A obra de Masashi
Kishimoto, Naruto fica em primeiro lugar novamente, sendo o anime mais popular em 93 dos
146 paises pesquisados, sendo seguido por Pokémon, sendo o mais popular em 16 paises e

Attack On Titan, com 11 paises.

Figura 8: Recorte da tabela com os animes mais populares em 146 paises segundo os dados de
pesquisa do google

The Most Popular Anime in (Almost)
Every Country

Explore the top 5 most searched Anime series in your country in the table below.

& search
Bhutan MNaruto Ll One Piece Pokem

Slayer Kaisen
o Demon Jujutsu
Bolivia MNaruto Dragon Bal Pokemon
- = - Slayer Kaisen "
Bosnia & Jujutsu Demon Attack on
. Maruto ) 3 Death Note
Herzegovina Kaisen Slayer Titan
2ot N o Bal Jujutsu Demon Attack on
Botswana Naruto ragon Ball z -
swana aErut sson=s Kaisen Slayer tan
i i Demon Jujutsu
Brazil MNaruto One Piece : Pokemon
slayer Kaisen
Demon Jujutsu
Brunei Darussalam _ o Maruto Pokemon One Piece
Slayer Kaisen
Bulgari Naruto Demon Attack on Jujutsu My Hero
== Nar 3
sarie Slayer Titan Kaisen Academia
_ . N Maruto i _ i
Burkina Faso Maruto . - One Piece Dragon Ball z  Jujutsu Kaisen
Shippuder =
) Maruto : B
Cabo Verde Naruto One Piece Dragon Ball Jujutsu Kaisen

Shippuden

Fonte: broadbandchoices, 2022
Através da tabela é possivel ver que o anime mais popular no Brasil € Naruto. A obra

comecou a ser exibida no Brasil em 2007, no canal fechado Cartoon Network e no canal aberto
SBT. A transmiss&o feita em ambos o0s tipos de canal, pode ter contribuido para que a animagao
chegasse a diversas classes sociais e assim conquistasse um publico mais abrangente.

O referido anime, conta a historia de Naruto Uzumaki, ninja da vila da Folha, que teve
0 demdnio de nove caudas, Kurama selado em seu corpo quando ainda era um bebé e por esse
motivo ele cresce excluido pelas demais pessoas da sua vila. As dificuldades do protagonista

podem ser um dos motivos para 0 Seu Sucesso, uma vez que

Exatamente por ser excluido do meio em que vive Naruto a revelia, decide mostrar
para as pessoas que ele é como a maioria das pessoas, com imperfeicao, crescendo
com seus erros e tentando se tornar uma pessoa de bem, de carater sincero e
verdadeiro. N&o deixa de ser um herdi, mas sem as caracteristicas de herois ocidentais
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que sdo perfeitos e impecaveis, o que diferencia entre os protagonistas de manga e
histérias em quadrinhos ocidentais (ABREU, 2020, p. 22-23)

Além disso, apesar de ser uma obra focada em lutas e batalhas, Naruto também trabalha
o0 relacionamento dos personagens uns com os outros, ressaltando a importancia da amizade e

da familia.

3.3 0S ANIMES COMO PARTE DO TURISMO

E notével a carga cultural que os animes possuem, desde sua criagio até sua expansio
para outros paises. Nao € de se espantar que essa midia, atrelada ao marketing, seja um fator de
influéncia no comportamento do consumidor. E essa influéncia é, muitas vezes, bem trabalhada
inclusive na area do turismo.

O conceito de turismo pode ser encontrado em diversas defini¢des, mas o0 mais utilizado
como padréo € o criado pela Organizacdo Mundial de Turismo (OMT),

O turismo compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e
estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um periodo consecutivo
inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios ou outras (OMT, 2001 apud
SANTOS, 2010).

O turismo acaba sendo um conjunto de servicos diversos que tem o objetivo de atender
as necessidades de pessoas que estdo viajando e aproveitando seu tempo livre. Esse momento
de lazer, de folgas e dias sem compromissos, é essencial para que as pessoas sintam a
necessidade de aderir ao turismo.

A atividade turistica também esta diretamente ligada a economia de um destino, uma
vez que dentro do turismo existem diversos tipos de servigos que geram varios empregos, Como
na hotelaria, restauracdo, transporte etc. Além disso, ainda pode-se considerar 0s gastos
realizados pelos turistas, em servicos turisticos, atragdes, lembrancinhas, lojas locais e outros,
fazendo com que entre um dinheiro de fora e comece a circular no destino (SILVA, 2004).

Visando o crescimento no meio turistico, muitos locais utilizam de diversas estratégias
para poder se destacar. A utilizacdo de midias televisivas € uma delas, uma vez que, ao gostar
de algo, principalmente de outro pais, o fa esta exposto a cultura do local de onde a obra
pertence, podendo assim a qualquer momento despertar um interesse de conhecer mais sobre

essa nova cultura, desde querer consumir produtos de la, até mesmo visitar o pais estrangeiro.
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Por essa razdo € muito comum encontrar diversos servigos turisticos como restaurantes,

parques, eventos etc. com tematicas de famosas obras da TV. Segundo Santiago (2017),

A realidade pode se confundir com a ficcdo e mudar a forma como um lugar € visto.
A Nova Zelandia se tornou outra apds Peter Jackson filmar a trilogia O Senhor dos
Anéis, no inicio dos anos 2000. Baseados na obra do escritor J. R. R. Tolkien, os filmes
criaram uma legido de fas em todo mundo. E o pais soube aproveitar muito bem isso.

Um exemplo bastante conhecido do uso de midias no turismo € o Walt Disney World
Resort. O famoso “Parque da Disney”, ¢ atualmente o resort de entretenimento mais visitado
no mundo e nele os visitantes podem se divertir em diversos tipos de atracdes e ainda interagir
com os personagens do canal que desfilam pelo local.

O Japdo assim como esses paises também soube aproveitar da popularidade dos animes
para beneficio proprio no turismo. Dentro do contexto parques, podemos citar a area tematica
do anime Attack on Titan dentro da Universal Studio Japan, um local onde os fas podem
encontrar grandes esculturas dos titds e em alguns deles podendo até mesmo conter um espaco
onde os visitantes podem se colocar para tirar fotos como se estivessem sendo atacados.

Figura 9 - Esculturas dos titds no Universal Studio Japan
"

Fonte: Perfil VishMidia no Twitter®

® Disponivel em: < https:/twitter.com/vishmidia/status/1481077277001715714>. Acesso em: 30 nov. 2022
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Figura 10 - Yuki Kaji (## ¥8&) dublador japonés do personagem Eren Yeager no parque da
Universal Studio Japan

29 B ; T

»

-—
Fonte: Crunchyroll, 2015

A "Peregrinacdo de animes”, que ja foi citada anteriormente neste trabalho, ¢ outro
exemplo da relacdo entre os animes e o turismo, e apesar de nao ser algo criado por uma politica
do pais, esse movimento mostra o interesse dos otakus em visitar locais que foram cenarios para
animes.

Com a popularizagdo da “Peregrinagdo de animes”, foi criada a Anime Tourism
Association, cujo conceito é, segundo seu site, “estar junto com as pessoas na industria dos
animes, esperando pelo crescimento dessa industria, assim como o das regifes do Japdo,
contribuindo para que o pais e esses locais possam ser lugares o qual pessoas ao redor do mundo
desejam visitar.” Além disso, em respeito a sua missao em seu site eles destacam que “Através
de varios métodos, pretendemos divulgar informagdes sobre os “locais de peregrinacdo de
anime” para os apoiadores do Cool Japan, tanto no Japao quanto no exterior, conectando turistas
e locais de peregrinacdo para criar novos clientes.”

A associacdo oficializada em 2016 tem como um dos seus feitos mais populares o Anime
Spot, onde todo ano eles liberam uma lista com 88 lugares para visitar no Japao baseado em

locacgBes que serviram como cenarios de animes.
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Figura 11: Recorte da List of Japanese Anime 88-Spots (2021 Edition) da Anime Tourism

Association

List of Japanese Anime 88-Spots (2021 Edition)

Title

HAKUOKI SHINKAI

Region

Hokkaido / Hakodate City

Love Live! Sunshine!!

Hokkaido / Hakodate City

ERASED

Hokkaido / Tomakomai City

Celestial Method

Hokkaido / Toyako Town

Fleet Girls Collection "KanColle”

Aomori Pref. / Mutsu City (Ominato)

Wake Up, Girls | New Chapter

Miyagi Pref. / Sendai City

Fisherman Sanpei

Akita Pref. / Yokote City

HAKUOKI SHINKAI

Fukushima Pref. / Aizuwakamatsu City.

Hulaingbabies

Fukushima Pref. / lwaki City

ULTRAMAN SERIES (Birthplace of Eiji Tsuburaya)

Fukushima Pref. / Sukagawa City.

Masamune Datenikuru

Fukushima Pref. / Date City

GIRLS und PANZER das FINALE

Ibaraki Pref. / Darai Town

5 Centimeters per Second

Tochigi Pref. / Tochigi City

A Place Further than the Universe

Gunma Pref. / Tatebayashi City

Kamisama Hajime Mashita

Saitama Pref. / Kawagoe City

Fonte: Anime Tourism 88, 2021

Outro exemplo do uso dos animes no turismo foi a criagdo de um anime promocional

pela cidade de Machida. A histdéria do video mostra um casal que se lembra de seus dias

universitarios enquanto aponta os beneficios do lugar. (GP, 2019). Através dessa animacao a

cidade conseguiu encontrar uma forma dindmica para divulgar o local, além de utilizar de algo

que é tdo popular no pais e fora dele.

Um ponto que pode ser ressaltado dessa animagao é que, o protagonista masculino foi

dublado por Jun Fukuyama (& L1 {#), enquanto a protagonista feminina foi dublada por Megumi

Toyoguchi (£:11 % <), ambos sdo atores de voz populares no Japéo, o que reforca o prestigio

dos dubladores japoneses e 0 uso das suas imagens para atrair mais atencdo, como foi citado

em capitulos anteriores deste trabalho.
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Figura 12: Cena do anime promocional criado pela cidade de Machida

T

Fonte: ponycanyon no YouTube’

Devido a expansao da fama dos animes, outros paises também comecaram a usar essas
animac6es como tematica em diversos tipos de servicos. O Brasil € um desses paises, 0 que ndo
deve ser uma surpresa levando em conta a forte relacdo do pais com o Japéo.

No Brasil é possivel encontrar alguns lugares com servico ligados aos animes,
principalmente no Bairro da Liberdade em Sdo Paulo, sendo esse bairro conhecido por ser onde
se encontra a maior comunidade de japoneses fora do Japdo. Alguns servigos que podem ser
destacados no Brasil sdo, lojinhas de produtos diversificados, como papelaria, roupas e
acessorios de animes, eventos de anime como 0 Anime Friends e restaurantes tematicos como
o Jolly Roger Burguer, também localizado na cidade de S&o Paulo e possui como tematica a
animacao japonesa One Piece.

Um outro exemplo de servigo com tematica de anime no Brasil é a cafeteria e
hamburgueria Anime Coffee, que é localizada no municipio de Nova Iguacu no estado do Rio
de Janeiro e teve sua inauguracdo no dia 4 de fevereiro de 2022. A cafeteria tem as animacoes
japonesas como sua tematica e utiliza esse tipo de midia em diversos aspectos diferentes, como

na decoracdo e até mesmo no cardapio, dando nomes relacionados a elementos de animes.

7 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=-2EonVCLygA>. Acesso em: 28 nov. 2022
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Figura 13: Decoragdo da cafeteria e hamburgueria Anime Coffee

Fonte: Anime Coffee, 2022

Na figura 13 podemos visualizar parte da decoracdo da Anime Coffee, uma das paredes
do local onde estdo parte dos rostos de diversos personagens de animes. Ja na figura abaixo,
podemos ver algumas opcdes do cardapio online do local, onde é possivel encontrar lanches
com nomes de ataques de animes, como Shidori, Rasengan e Biju dama, nomes de golpes

presentes na animagdo Naruto.

Figura 14: Cardapio online da Anime Coffee

< ADAS BEBIDAS GELADAS. HAMBURGUERES. >

83
B
HAMBURGUERES.
RASENGAN RS 27.90

PAO BRIOCHE, BLEND BOVINO
180G, BACON, QUEIJO
MUCARELA, BARB...

1
SHIDORI RS 27,90
« @ PAO BRIOCHE, BLEND BOVINO
150G, CHEDDAR, CEBOLA,
PICLES, CAT..

BLJU DAMA RS 34,90

PAO BRIOCHE, 2 BLEND
BOVINO 150G, QUEIJO,
CEBOLA CRISPY E BA

GENKI DAMA RS 43.90
PAO BRIOCHE, 3 BLEND

BOVINO 150G, BACON, QUEIJO

CHEEDAR

e ’
PAO AZUL COM BLEND DE 180
GRAMAS, QUEIJO, OVO E
BACON.

Fonte: Anime Coffee, 2022
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Além dos fatos citados acima, a Anime Coffee também abre seu espaco para realizagdo
de eventos, geralmente aniversarios e até mesmo criou, em parceria com uma artista brasileira,
personagens originais para serem usados no marketing do local, sendo esses personagens
criados no estilo de animes, como podemos ver na figura 14.

Figura 15: Ako e Akito, dois dos 4 personagens originais da Anime Coffee

Fonte: Compilacdo do autor®

3.4 ARELACAOFA X LUGAR
De acordo com as imagens vistas anteriormente, é correto afirmar que a Anime Coffee
soube utilizar dos animes a seu favor. A forma como foi feito 0 manuseio na imagem e
marketing da empresa € um ponto favoravel para que o local se torne mais atrativo e assim
conquiste mais clientes. Para Guardani, Aruca e Aradjo (1996)
[...] o produto turistico é formado, como j& visto, por atracGes, facilidades e
acessibilidade. Dessa forma, a decisdo de compra de um produto turistico é
determinada por varios aspectos, como o tipo e o nimero de atracGes, facilidades e
acessibilidade que o compdem, que se relacionam as expectativas do turista conforme

o tipo de viagem que deseja realizar, bem como o tempo disponivel e a quantidade de

dinheiro a serem gastos na viagem.

Muitas vezes os fas tém suas obras preferidas como identidade cultural, dessa forma

podem buscar locais e produtos onde eles possam interagir com pessoas que possuem 0S

8 Montagem a partir de imagens coletadas no perfil do Twitter da Anime Coffee via
https://twitter.com/AnimecoffeeBR
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mesmos gostos, trazendo assim uma satisfacdo para si mesmo, por isso 0 empreendimento para
publicos especificos muitas vezes possui bons resultados.

Essa relacdo entre o individuo e o espago pode ser explicada mais facilmente pela
Proxémica. Segundo Hall (1982), “proxémica é um termo criado para a inter-relacdo entre
observacoes e teorias de uso que o homem faz do espago como uma elaboracdo especializada
da cultura.”

E favoravel para uma pessoa estar em um ambiente no qual ela se sente confortavel e
proxima tanto do espaco fisico em si, quanto das pessoas que o frequentam. Trazendo para 0s
servicos turisticos tematicos, essa comodidade pode contribuir para 0 maior desejo de visitar
tais locais.

Um exemplo séo os famosos eventos de animes que ocorrem pelo Brasil, como o0 Sana
em Fortaleza no Ceara e 0 Anime Friends em Sdo Paulo. Em Sdo Luis do Maranhdo podemos
citar o Matsuri, que sdo, segundo seu proprio site,

Uma produtora com mais de 15 anos de atuagdo realizando eventos dos segmentos

Nerd/Geek, Gamer, K-pop no Maranh&o! Nosso foco estd em estimular o turismo

cultural e de consumo através de iniciativas empreendedoras pautadas na economia

criativa relacionados com esse mercado. (MATSURI)

Figura 16: Cosplayers no evento Matsuri MA 2022

Fonte: Pagina do Matsuri MA no facebook®

° Disponivel em: < https://www.facebook.com/matsuri.pro/posts/429012239314776>. Acesso em: 24 nov. 2022
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O Matsuri além de realizar seu proprio evento, também participa de a¢Ges dentro de
outros eventos, como por exemplo, a organizagdo de um desfile cosplay em uma edicéo da

Feirinha Sdo Luis, um atrativo turistico da cidade.

Figura 17: Cosplayers do desfile realizado na Feirinha Sao Luis no stand da Secretaria
Municipal de Turismo (SETUR)

Fonte: Acervo pessoal da autora

Com as imagens das figuras 15 e 16 € possivel observar como os cosplayers (grande
maioria é otaku também), se sentem confortaveis nos eventos proporcionados pelo Matsuri,
uma vez que é um ambiente que transmite conforto e comodidade para eles, e assim eles se
sentem livres em fazer algo que tanto gostam.

O turismo é capaz de proporcionar essa interagdo entre o turista e 0 ambiente que ele
esta visitando, e fazer desse local um atrativo turistico interessante € um dos principais objetivos
do marketing. Essas atracdes podem ser de dois tipos: tangiveis, que sdo aqueles que sdo
materiais, como a instalacdo, 0s equipamentos, acesso etc. O Segundo tipo sdo os intangiveis,
ou seja, imateriais, como historia, cultura, folclore etc. (LIMA; BARBOSA; SAMPAIO;
GRIMM, 2018).

Para Coelho (2015, p. 494) “varios estudiosos contribuiram para o entendimento de
atratividade turistica, propondo, sobretudo, definicdes e formas de mensuracdo da mesma.”
Levando em conta essa afirmacdo, a autora criou um quadro com os principais elementos que

compdem a atratividade turistica, como podemos ver na figura 17.
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Figura 18: Quadro com os Fatores de maior peso identificados por estudos de atratividade

turistica
AUTORES TRES PRINCIPAIS FATORES DE ATRATIVIDADE TURISTICA
Gearing, Swart & 1. Beleza Natural

2. Infraestrutura acima da “qualidade turistica minima"
Instalagbes alimenticias e de acomodagdo acima da
"gualidade turistica minima”.

Var (1974)

Formica & Uysal 1. Servicos e Instalacfes Turisticas
(20086) 2. Cultural/ Histdrico
3. Pousada Rural
Lee, Huang & 1. Atragdes turisticas
Yeh (2010) 2. Acessibilidade
3. Instalagdes
Oliani, Rossi & 1. Desenvolvimento de meios de transporte para
Gervassoni alcangar o destino
20 2. Qualidade dos recursos naturais
11 , .
[ ’ 3. Meios e guantidade de acomodagBes
Cheng, Wu & 1. Atributos chave (Ambiente, cendrios e histaria
Huang (2013) Unicos)

2. Atributos Extendidos (localizagdo dos meios de
hospedagem, servigos oferecidos e transporte
conveniente)

Fonte: Coelho, 2015

Aspectos como o produto em si, as instalagdes do local, decoracdo etc. com certeza

devem ser sempre destacados, porém outros aspectos devem ser considerados também, afinal

“A atratividade de um destino ¢ resultado de uma gestdo que contemple aspectos em
torno da cadeia produtiva. Por se tratar de uma atividade que é consumada através da
experiéncia no local com o consumo de varios servigos, entendemos que a atratividade
de um destino ultrapassa a questdo geogréfica. Deste modo, compreende também

aspectos que leve a satisfacdo dos desejos e necessidades e superacao de expectativas,

como a capacitagio e qualificagio profissional.” (LIMA; BARBOSA,;
SAMPAIO; GRIMM, 2018).

Nesse sentindo, pode-se afirmar que os atrativos de um servigo turistico vdo além dos
aspectos tangiveis, aquilo que os clientes podem tocar, como o produto em si e o local fisico,
mas o turismo também deve frisar a venda de uma experiéncia, de sonho e de um momento

especial, que aquele visitante vai vivenciar ao se conectar com o local.
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4. ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISAS

Para atingir os objetivos foi necessaria uma definigdo inicial da metodologia da
pesquisa. Para Nardi (s.d.), a metodologia cientifica é “um conjunto de abordagens, técnicas e
processos utilizados pela ciéncia para formular e resolver problemas de aquisicdo objetiva do
conhecimento, de uma maneira sistematica”.

Seguindo essa ideia, esta pesquisa, quanto a sua abordagem, se enquadra como do tipo
qualitativo, ja quanto a utilizacdo dos resultados, esta pesquisa se caracteriza como pura, basica
ou fundamental, uma vez que busca o conhecimento pelo conhecimento.

Quanto a natureza de dados, a pesquisa se enquadra como subjetiva, onde busca-se
motivos, sentidos, significados etc. Além disso, quanto a procedéncia de dados, ela trabalha
com dados secundarios, ou seja, dados coletados, seja de livros, internet, outras pesquisas, entre
outros meios.

Ja segundo o nivel de interpretacdo, esta pesquisa se caracteriza como descritiva. Para
Gil (2008, p.28), as pesquisas descritivas “tém como objetivo primordial a descrigdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou o estabelecimento de relacfes entre
variaveis.”

Para a realizacdo deste trabalho foi feita primeiramente uma busca bibliografica sobre
os temas principais. Com as ideias dos autores foi possivel criar um embasamento tedrico para
a pesquisa, sempre buscando fazer as relagcdes entre os temas para auxiliar na obtencdo do
resultado final.

As pesquisas bibliograficas para este trabalho foram feitas em sua maioria no Google
Académico, em busca de teses, artigos, livros e trabalhos que abordassem assuntos relacionados
a esta pesquisa. Além disso, pesquisas gerais no google em busca de outros livros, trabalhos e
sites também foram utilizadas. Foram encontrados trabalhos em portugués, mas também foi
necessario recorrer a autores estrangeiros e textos em inglés para poder ter um maior
embasamento teorico.

Além da pesquisa bibliogréafica, para alcangar resultados mais efetivos, foi realizado um
guestionario (anexado no apéndice A), com o publico-alvo do problema da pesquisa, otakus

brasileiros entre 18 e 30 anos. A importancia do questionario se da, uma vez que
“um questionario é tdo somente um conjunto de questdes, feito para gerar os dados
necessarios para se atingir os objetivos do projeto. Embora [...] nem todos os projetos

de pesquisa utilizam essa forma de instrumento de coleta de dados, o questionério é
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muito importante na pesquisa cientifica, especialmente nas ciéncias sociais”
(PARASURAMAN, 1991 apud CHAGAS, 2000, p. 1)

A escolha da utilizacdo do questionario se deu pensando na participacdo direta dos
otakus para a obtencdo de respostas sobre a temética. Atraves do questionario os participantes
puderam responder diretamente aos questionamentos, trazendo assim resultados mais
concretos. E importante ressaltar que essa pesquisa alcancou uma amostra dentro do universo
otaku brasileiro, e as respostas apresentadas nesse trabalho representa essa amostra.

O questionario aplicado era online, possuia 11 questionamentos e foi criado pela autora
do trabalho no google forms. A divulgacdo do questionario se deu por meio de redes sociais da
propria autora, como Twitter, Instagram e WhatsApp. E importante considerar a insercio da
autora no meio otaku, o que facilitou com que a pesquisa alcangasse o publico desejado.

A pesquisa alcangou 100 questionérios respondidos dentro das primeiras 24 horas
depois de divulgada pela primeira vez. Durante a divulgagdo do questionario foi possivel
perceber a receptividade do puablico otaku, onde diversas pessoas compartilharam em suas
préprias redes sociais e até mesmo responderam a mensagem de divulgacao infelizes pois ndo
poderiam responder pois ndo entravam nos quesitos da idade. Além disso, foram recebidos
comentarios de pessoas ndo conhecidas, onde até mesmo indicavam autores que abordavam a
tematica do trabalho, no puro intuito de ajudar uma pessoa do mesmo nicho.

O questionario desta pesquisa foi langado no dia 08 de novembro de 2022 e fechado no
dia 17 de novembro de 2022, com o numero final de 208 questionarios respondidos obtidos de
otakus de todo o pais.

Apos o fechamento do questionario, as respostas foram coletadas no programa Excel,
onde puderam ser analisadas e separadas em graficos para assim serem mais bem

compreendidas e estudadas.
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5. RESULTADOS E DISCUSSOES
5.1 ANALISE E DISCUSSAO DOS QUESTIONARIOS
A primeira questdo no questionario foi em relacéo a faixa etéria. Dos 208 entrevistados,
67 (32,21%) disseram ter entre 18 e 20 anos, 67 (32,21%) disseram ter entre 21-24, 42 (20,19%)
disseram ter entre 25 e 27 e 32 (15,38%) disseram ter entre 28 e 30 anos.
Grafico 1

IDADE

m18-20
m21-24

25-27
m28 - 30

20,19%

Fonte: elaborado pela autora

O gréfico 1 mostra a variedade entre a faixa etéria dos fas de anime, reforcando como a
grande diversidade de géneros de animagdes japonesas pode intensificar o alcance desses
animes, sendo possivel chegar a pessoas de diferentes classes, 0 que resulta em um publico com
perfis diversificados.

O segundo questionamento foi relacionado ao género dos entrevistados. Foram obtidas
207 respostas, onde 97 (46,86%) disseram ser do género feminino, 81 (39,13%) disseram ser
do género masculino, 20 (9,66%) responderam ser de outro género e 9 (4,35%) preferiram nédo

dizer.
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Gréfico 2

GENERO

4,35%

= Feminino
m Masculino
Outro

m Preferiu ndo dizer

Fonte: elaborado pela autora

Assim como foi citado anteriormente, animes podem ser de diversos géneros, o que faz
com gue cheguem para varios publicos diferentes. E apesar de muitos animes serem feitos para
atingir, principalmente, um publico de género especifico, como o shonen para meninos e shojo
para meninas, ndo quer dizer que eles s&o exclusivos.

O terceiro questionamento foi em relacdo a profissdo dos entrevistados. Para essa
pergunta foram obtidas 184 respostas, sendo 91 (49,6%) estudantes (aqui foram consideradas
as respostas com estudante, académico (a), universitario (a) e graduacdo, 12 (6,52%)
professores, 6 (3,26%) desempregados, 5 (2,72%) estagiarios e 70 (38,04%) respostas
apresentam outras diversas profissdes como artistas, advogado, motoboy, bombeiro militar,

feirante, tar6loga etc. Além disso, 24 pessoas nao responderam a pergunta.
Gréfico 3

PROFISSAO

m Estudantes

m Professores
Desempregados

m Estagiarios

m Diversos

2,72%
3,26% 6,529

Fonte: elaborado pela autora
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As respostas a esse questionamento reforgam que, apesar de pertencerem todos ao
mesmo nicho, os otakus possuem uma grande variacdo de publico entre si. Além disso, é
possivel verificar que temos um publico, adulto, que tem sua renda prépria e que pode em algum
momento querer investir no seu proprio lazer.

O quarto questionamento feito foi sobre de que regido os entrevistados eram. De 206
respostas, 123 (59,7%) responderam que eram da regido Nordeste, 54 (26, 2%) responderam
que era da regido Sudeste, 13 (6,3%) responderam ser da regido Sul, 10 (4,9%) responderam

que eram da regido Norte e 6 (2,9%) pessoas responderam que eram da regido Centro-Oeste.

Gréfico 4

REGIAO

6,31% 4.85%

m Norte

m Nordeste
Centro Oeste

m Sudeste

uSul

Fonte: elaborado pela autora

A importéncia da verificacdo da regido se da diante da analise de oferta demanda. A
maioria dos entrevistados eram da Regido Nordeste, mas essa regido nao possui tantos atrativos
turisticos com tematicas de animes, sendo seu forte, principalmente, o turismo cultural e de sol
e praia. Os atrativos relacionados a animes predominantes nessa regido sao os eventos geek,
como o famoso Sana, citado anteriormente.

No entanto, € importante ressaltar que o maior numero de pessoas do Nordeste pode ter
influéncia no fato de que a pesquisa se origina em uma cidade do nordeste, 0 que pode ter
contribuido para chegar a mais pessoas dessa regiao.

O quinto questionamento era quanto ao anime preferido dos entrevistados. De 202
respostas, onde 25 (12,38%) afirmaram ter One Piece como anime favorito, 17 (8,42%)

responderam HunterxHunter, 15 (7,43%) responderam Fullmetal Alchemist (foram
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consideradas as respostas com e sem Brotherhood), 13 (6,44%) responderam Naruto e as 132
respostas restantes (65,35%) mencionam diversos animes de varios géneros como Sakura Card

Captors, Haikyuu!!, Love Live, Jujutsu Kaisen, entre outros.
Grafico 5

ANIME FAVORITO

m One Piece

® Hunter x Hunter
Fullmetal Alchemist

m Naruto

m Diversos

Fonte: elaborado pela autora

Saber a importancia dos animes preferidos dos otakus auxilia no momento de
planejamento de um empreendimento, pois dessa forma, o local saberd com quais animes
trabalhar e como usa-los para beneficio proprio, seja em uma decoragdo, um anuncio ou o tema
de um evento.

Na sexta pergunta, foi questionado se os entrevistados j& tinham pensado em visitar
algum lugar por causa das animacdes japonesas. De 207 respostas, 195 (94,20%) afirmaram

gue sim, enquanto 12 (5,80%) disseram que nao.

Grafico 6
DESEJO DE VISITAR
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Fonte: elaborado pela autora
Em complemento direto a sexta pergunta, na sétima foi questionado se os otakus
entrevistados ja chegaram a visitar algum lugar por influéncia dos animes. De 208 respostas,
141 (67,79%) afirmaram que ndo, nunca chegaram a visitar um local por influéncia de
animac0es japonesas, 44 (21,15%) disseram que sim, e mais de uma vez e 23 (11,06%) também

disseram que sim, porém apenas uma Vvez.

Grafico 7
VISITOU POR INFLUENCIA DE ANIME
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Fonte: elaborado pela autora

Ao analisar as respostas dos dois ultimos questionamentos é possivel verificar que
ocorre uma divergéncia entre os dados. Através dos graficos, pode ser observado que 0s otakus
possuem o desejo de visitar lugares por influéncia de animes, mas esse desejo para a maioria
ndo é concretizado.

A oitava pergunta foi direcionada para 0s que responderam sim a pergunta anterior e
esses foram questionados sobre quais lugares foram visitados e o que os incentivou a ir.

Foram obtidas 67 respostas, onde diversos lugares foram mencionados. O mais citado
foram os eventos, sejam especificamente de cultura japonesa, de animes, ou geek no geral. O
bairro da Liberdade na cidade de Sao Paulo também foi citado como um dos principais destinos
dos otakus, uma vez que é uma regiao japonesa na cidade e nele podem ser encontrados diversos
atrativos do leste asiatico, como a propria decoracdo, restaurantes, lojas e atracoes.

Em respostas mais particulares destaque-se:

"lkebukuro e os pontos turisticos em Téquio, como a Torre de Téquio porgue eu gostava

muito de Durarara!! e queria tirar foto nos pontos que apareciam na animag¢do.”
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“Japdo. (Apesar de ter sido via bolsa de estudos) Visitei alguns lugares que conheci
atraves de animes e mangés no tempo livre (Gundam de Odaiba, templos em Kyoto

etc)”

- “Um templo budista, para ver a estética de perto. E um elemento presente em muitos
animes, principalmente em cenas de ceriménia de Ano Novo. Restaurantes, o bairro da
Liberdade em S&o Paulo e um izakaya, a fim de explorar a culinaria genuinamente

113

japonesa.

- “1) Barcelona. O motivo principal (a desculpa, na verdade kk) foi a participacdo em
um congresso na minha area, mas na verdade foi a realizacdo de um sonho que eu tinha
desde que assisti Ashita no Nadja, que é um anime no qual a protagonista viaja por
diversos paises em uma companhia itinerante. Por conta disso, ainda sonho em visitar

varias das cidades e pontos turisticos pelas quais ela passou.”

- “Viajei para o japdo duas vezes na primeira rodei varias regioes de la.. Desde crianga
quis muito ir porque gostava de pokémon e depois de mais velho os demais animes

também foram um incentivo. Também fui a liberdade em sp por conta do interesse.”

- “Um restaurante que vende lamem do Naruto”

Com as respostas desse questionamento é possivel confirmar que os otakus realmente
visitam lugares e consomem produtos por influéncia de animes, indo desde a visita a um anime
até mesmo visitar o Japdo e mais especificamente, cenarios de animes no pais, assim como
acontecia na “Peregrinag¢do de animes”, citado em capitulos anteriores.

A nona pergunta foi destinada aqueles que responderam ndo no questionamento 7, e ela
indagava 0 motivo para ndo terem realizado a visita. Foram obtidas 153 respostas, 0 numero é
maior do que 0 nimero de pessoas que responderam ndo, mas com a analise das respostas foi
considerado que algumas pessoas marcaram um motivo que as impede de visitar mais lugares.

Das 153 respostas, 139 (90,85%) afirmaram que o principal motivo é o financeiro, 10
(6,54%) disseram ser por motivos de logistica e 4 (2,61%) disseram ser por motivos de

companhia.
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Grafico 8
MOTIVO DE NAO VISITAR
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Fonte: elaborado pela autora

Quando foram perguntando sobre algum outro motivo algumas pessoas citaram “Nunca
fui ao Japdo por motivos financeiros/trabalho”, “E dificil encontrar esse tipo de lugar onde eu
moro”, “Japdo, apesar de bonito, é um pais extremamente conservador moralmente, e talvez
com algumas questdes de xenofobia a estrangeiros (principalmente pessoas nao-brancas)” e
“Barreira linguistica”.

E possivel notar que apesar do desejo de visitar locais, os otakus encontram diversos
empecilhos no caminho. A logistica que foi bastante citada pode influenciar também nos
motivos financeiros, uma vez que ir para outra cidade ou estado para visitar esses servigos
turisticos demanda um maior gasto monetério.

A décima pergunta foi sobre o que faz os entrevistados terem interesse em ir até um
local que tenha relacdo com animes. Fora obtidas 171 respostas para esse questionamento e

algumas delas foram:

“Cultura”

- “O conforto que traz me lembrar dos meus personagens favoritos. Ja pra algo mais
complicado tipo outro pais, simplesmente ver o ambiente que inspirou uma histéria, ver
a diferenca entre a cultura mostrada no anime e a cultura na vida real, vivenciar um

lugar completamente diferente do que eu t6 acostumado. ”
- “Merch interessantes, ambiente tematico, bom atendimento”

- “A possibilidade de comprar ou mesmo apenas ver em pessoa coisas que nao encontro

’

na minha cidade, encontrar pessoas com os mesmos interesses que eu.’
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- “De forma majoritaria, estética e cultural. Gosto de tirar fotos e de apreciar momentos,
ainda pretendo conhecer lugares classicos das animag0es apenas para poder me sentir,
mesmo que por um tempo bem limitado, dentro de uma fantasia que as animagdes me

proporcionam.”

Através das respostas podemos analisar que através dos animes muitos otakus
despertam seu interesse pela cultura do Japdo passando dos limites das animag6es. Além disso,
eles se sentem realmente atraidos pela ideia de visitar locais que possuem pessoas que gostam
das mesmas coisas que eles.

Também pode-se notar como esses fas desejam ter uma conexdo maior com o anime ao
querer visitar locais que foram cenarios, se sentir até mesmo que por apenas um momento parte
daquela obra que é tdo importante para eles.

Na décima primeira pergunta, foram apresentadas algumas op¢oes de acdes em atrativos
turisticos com tematicas de animes e foi solicitado que os entrevistados escolhessem aquelas
que eles tinham vontade de realizar. De 205 respostas, a atividade que ficou em primeiro lugar
foi “Visitar cafés/lanchonetes/restaurantes tematicos de animes” com 154 votos (75,1%). Em
seguida com 148 votos (72,2%) ficou “Visitar parques tematicos de animes no Japao (ex: Attack
on Titan e One Piece)”, ja em terceiro com 141 votos (68,8%) se encontra “Fazer tours por

lugares no Japdo usados como locacdo nos animes”.

Gréafico 9

Qual das agdes abaixo vocé teria vontade de realizar?
205 respostas

Visitar parques tematicos de a... 148 (72,2%)

Comer uma comida "de anime"... 122 (59,5%)
Visitar cafés/lanchonetes/resta... 154 (75,1%)

Visitar o bairro da Liberdade e... 105 (51,2%)

Ir a eventos de animes (ex: Ani... 126 (61,5%)

Fazer tours por lugares no Jap... 141 (68,8%)
Visitar exposigées japonesas n... 124 (60,5%)
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Fonte: elaborado pela autora
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Além das opcBes também foi disponibilizado um espaco para 0s entrevistados
colocarem outras atividades que fariam além das disponibilizadas previamente. Algumas

respostas para essa questdo foram:
- “Aprender japonés e passar férias no japdo!”

- Fazer tour pelo Japdo em lugares que nao foram representados em animes
propriamente, mas visitar templos, museus, enfim. Tentar absorver a cultura real do

’

pais.’

- “shows de bandas que fizeram OPs. eu amo maximum the hormone por causa de death
note. imagina um show de rock com ops de anime??? ou ir a um show da banda

)

mesmo.’

- “Ja comecei a pedalar por conta de yowamushi pedal, ja comecei a malhar por conta
do clube de fomento corporal do MOB100, claramente uma pessoa facilmente

influenciavel kk”

- “Intercambio em escolas e faculdades japonesas”

Os resultados do grafico junto aos relatos, mostram como os otakus possuem o desejo
de visitar o Japdo e participar de atividades turisticas de entretenimento no pais. Porém, pela
pesquisa ter sido maltipla escolha, ou seja, o0s visitantes podiam votar em mais de uma opcéo,
podemos ver também que eles se interessam por atividades relacionadas a animes, realizadas
dentro do prdprio Brasil, como visitar o Bairro da Liberdade e ir a cafés e lanchonetes tematicas

de animes, assim como a Anime Coffee.
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CONSIDERACOES FINAIS

Atraveés deste trabalho foi possivel analisar o impacto que os animes tém no Jap&o e no
Brasil. A forma como o pais aproveita a popularidade dessas animagdes como um meio de
divulgar sua imagem é um indicio de como os animes podem afetar positivamente muitas
pessoas, dentro e fora do pais.

A existéncia de atividades turisticas relacionadas a animes, desde a "Peregrinacdo de
animes” que ndo era algo do governo e sim feito voluntariamente por fas, até servigos turisticos
oficiais, mostra como as animacdes japonesas deixam de ser apenas uma categoria de midia
televisiva e passa a realmente fazer parte da cultura do Japdo, a ponto de muitas pessoas
associarem rapidamente os animes, quando se menciona sobre o pais.

Apesar de tudo, é preciso muita preparacdo para abrir um empreendimento relacionado
a animes, principalmente por estar sendo focado para um nicho bastante especifico. Trabalhar
a tematica de animes nédo é uma garantia de sucesso mesmo com toda a sua fama, € necessario,
assim como com todos os tipos de empreendimentos, um planejamento prévio que possa ajudar
no desenvolvimento do negécio, atentando para pontos como, identificar o perfil do
consumidor, analisar a concorréncia, trabalhar a imagem da empresa, como seréo seus produtos
etc.

Analisar as ferramentas que o marketing pode oferecer séo essenciais e devem sempre
estar presente no planejamento para assim ajudar o empreendimento a ter os resultados
esperados.

Devido ao grande sucesso dos animes se expandir para além do Japdo, diversos outros
paises também comecgam a usar dessa tematica em seus servicos, satisfazendo assim, os fas ndo
japoneses, tornando possivel que eles possam ter acesso a atividades dentro desse conteudo.

Com as respostas obtidas através do questionario realizado com os otakus foi possivel
chegar aos nossos objetivos do trabalho. Além disso, pode-se verificar que esse publico esta
disposto a participar de pesquisas sobre essa tematica, além de ajudar, também, em
compartilhamento para que alcance mais pessoas.

Através da pesquisa foi permitido perceber que as midias, mais especificamente 0s
animes, influenciam de diversas formas nos fas e no seu comportamento do consumidor,
atrelado a seus desejos, necessidades e entretenimento.

Quanto ao objetivo especifico verificar os principais produtos turisticos que os fas de

animac0es japonesas consomem e/ou gostariam de consumir, a visita a lugares do Japao que



52

foram cenérios de animes foram bastante citados, o que refor¢a a ideia da criacdo do Anime 88-
Spots pela Anime Tourism Association e mostra como € uma préatica até hoje entre os otakus.
Além disso, outros servigos bastante citados foram, ir a cafeterias, lanchonetes e parques em
temaéticas de anime.

Ainda que muitos produtos turisticos de entretenimento citados fossem ligados
diretamente as animacg0es japonesas, algumas pessoas também mencionaram atividades que
eram mais ligadas a cultura do Japdo em si, como visitar templos e aprender o idioma do pais,
0 que indica que os animes podem despertar interesses nos seus fas para além das animacdes
em si.

Quanto a identificar os principais fatores que podem atrair esse publico, um dos
principais é o conforto e proximidade que os otakus sentem nos locais, uma vez que ali estdo
pessoas com 0 mesmo gosto que eles, o que faz com que eles se sintam mais a vontade. Além
disso, os otakus desejam se conectar com as obras ou com seus personagens favoritos, como
por exemplo, indo a um restaurante japonés, sem ser de anime, para poder comer a comida
favorita do personagem que gosta.

Outros fatores como marketing, decoracdo, atendimento, estrutura e qualidade do
servico e produto em si também sdo essenciais, afinal sdo clientes e esperam o melhor do
atendimento no qual estdo indo.

Ao longo do trabalho foi possivel constatar que existe uma relagdo entre os otakus e 0s
animes é bem nitida, e essa relacéo se reflete em atividades exercidas por esse publico, incluindo
a aquisicao de servicos turisticos.

Quanto as limitagdes encontradas durante o processo de cria¢do do trabalho, se destaca
a dificuldade de encontrar trabalhos sobre a relacdo de animes com o turismo brasileiro. Além
disso, se destaca também a impossibilidade de visitar os atrativos turisticos brasileiros citados
na pesquisa e consequentemente a impossibilidade de entrevistar diretamente os visitantes dos
locais.

Com a pesquisa foi possivel visualizar como os otakus muitas vezes tem sim, bastante
interesse em servicos turisticos de entretenimento dentro dessa temética, basta apenas que seja
um servico de qualidade e acessivel para eles, por essa razdo o investimento bem trabalhado e
planejado em servicos para esse nicho, pode ser uma possibilidade de criar um bom e inovador

ambiente turistico de entretenimento.
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APENDICE

APENDICE A - Questionario aplicado aos fas brasileiros de animes entre 18 e 30 anos
1. ldade:
()18-20
()21-24
()25-27
()28-30
2. Género:
( ) Feminino
( ) Masculino
( ) Prefiro ndo dizer
( ) Outro

3. Profissao:

4. De onde é:
( ) Regiao Norte
() Regido Nordeste
( ) Regido Centro-Oeste
( ) Regido Sul
( ) Regido Sudeste

5. Qual seu anime favorito?

6. J& pensou em visitar algum lugar por causa de animagdes japonesas?
() Sim
( ) Nao
7. Javisitou algum lugar por influéncia dessas animacgdes?
( ) Sim, uma vez
( ) Sim, mais de uma vez
( ) Nao

8. Sesim, qual lugar(es)? O que incentivou vocé a ir?
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9. Se ndo visitou, qual o motivo de n&o ter realizado a visita?
( ) Motivos financeiros
( ) Motivos de logistica
( ) Motivos de companhia
Outro

10. O que faz voce ter interesse em ir até um local que tenha relagdo com animes?

11. Qual das acdes abaixo vocé teria vontade de realizar?
() Visitar parques teméticos de animes (ex: Attack On Titan e One piece) no Japdo
( ) Comer uma comida “de anime” em um restaurante japoneés
( ) Visitar cafés tematicos de anime
( ) Visitar o bairro da Liberdade em S&o Paulo
( ) Fazer tours por lugares no Japédo usados como locacao nos animes
( ) Visitar exposicGes japonesas no Brasil
Outro




