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Analise do Consumo dos Turistas Otaku a partir da Teoria da Hipermodernidade.

O turismo otaku, uma vertente pouco explorada do mercado turistico nacional, engloba jovens
consumidores &vidos das midias do pop japonés, como animagfes (animés), historias em
quadrinhos (mangas) e cosplays. Esses entusiastas se dedicam intensamente a esses produtos,
a ponto de embarcarem em viagens nacionais e internacionais em busca de aprimorar suas
experiéncias de consumo. Desse modo, objetivamos refletir acerca do consumo do turista otaku
no contexto da teoria da hipermodernidade. Em termos metodoldgicos, este artigo caracteriza-
se como qualitativo, feito por meio de reviséo bibliografica e entrevistas semiestruturadas em
formato on-line, aplicadas em 2021, com nove pessoas que ja realizaram turismo focado na
cultura pop japonesa. A pesquisa destaca aspectos emocionais e subjetivos do consumo
realizado por esses turistas, sendo o hedonismo, a juvenilizacdo e o ludismo axiomas
importantes presentes na relagéo.

Turismo Otaku. Consumo. Hipermodernidade

Otaku tourism, a little-explored aspect of the national tourist market, encompasses young
consumers who are avid consumers of Japanese pop media, such as animations (anime), comics
(manga) and cosplays. These enthusiasts dedicate themselves intensely to these products, to the
point of embarking on national and international trips in search of improving their consumption
experiences. In this way, we aim to reflect on the consumption of the otaku tourist in the context
of the theory of hypermodernity. In methodological terms, this article is characterized as
qualitative, carried out through a bibliographic review and with semi-structured interviews in
online format, carried out in 2021, with nine people who have already carried out tourism
focused on Japanese pop culture. The research highlighted emotional and subjective aspects of
consumption carried out by these tourists, with hedonism, youthfulness and playfulness being
important axioms present in the relationship.

Otaku Tourism. Consumption. Hypermodernity.

Ha uma crescente divulgacéo de destinos turisticos relacionados ao mundo da cultura
pop japonesa nos grupos de midias sociais e em paginas on-line especializadas. Alguns pontos
que despertaram — e despertam — o0 interesse de uma demanda, conhecida como turismo otaku,
foram: o destaque nos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro, em 2016, com 0 ex-primeiro-ministro

japonés, Shinzo Abe (1954-2022), fazendo um cosplay do personagem de Mario Bros na
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cerimonia de encerramento® e a retomada de producdes japonesas que foram terminadas,
pausadas ou canceladas (Brazo & Fonseca Filho, 2018).

A palavra otaku, em japonés, é utilizada para se referir aos jovens que possuem profunda
relacdo com os produtos de consumo da midia nipdnica, especialmente os mangas (historias em
quadrinhos), os animés? (animagdes) e os jogos eletronicos (Barral, 2000). Sua génese tem
relagdo com o rigido e competitivo sistema escolar que priorizava o resultado dos exames e um
mercado de consumo em expansdo na década de 1980, fazendo com que esses jovens, que ndo
se encaixassem nos padrdes de ensino, renunciassem deliberadamente ao convivio social® e
encontrassem no mundo da fantasia midiatica algum tipo de conforto (Barral, 2000).

J& no Brasil, embora haja uma disputa pela significacdo da palavra entre os fas e a midia
hegemadnica, podemos afirmar que o termo otaku se estabeleceu para adjetivar os fés da cultura
pop japonesa que mantém relacdo com os produtos citados, com énfase para o cosplay (arte de
se fantasiar e interpretar um personagem). Além disso, o comportamento desse grupo €
notoriamente mais coletivo, composto por casais e grupos de amigos, barulhentos e animados,
diferenciando-se dos padrdes comportamentais mais reservados e contidos tipicos dos
japoneses, como explicou Nagado (2005).

O turismo, nesse contexto, surge como uma forma de ampliar o consumo e atender aos
anseios de visitar os locais que foram representados nas midias, entre outras motivacdes. Ao
observarmos o Japao, percebemos que la existe uma qualificacdo turistica para atender esse tipo
de consumidor com agéncias especializadas, mapas tematicos e meios de hospedagem (Bento
& Moreira, 2018). Todavia, no Brasil, os agentes turisticos ndo dedicaram ainda a devida
atencdo a esse turista.

No que se refere as pesquisas académicas, acompanhamos um crescimento muito timido
de investigacOes que versam sobre o turismo otaku — as quais se ddo principalmente em forma
de monografias de graduacdo. Nesse sentido, este artigo justifica-se pela necessidade da

ampliacdo do debate cientifico relacionado ao tema, pois trata-se de um turista fortemente

! Recuperado de https://gl.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2022/07/08/shinzo-abe-se-vestiu-de-mario-bros-
na-olimpiada-do-rio.ghtml

2 Seguiremos 0s passos tragados por Sato (2007) em seu livro sobre a grafia das palavras animé e manga. A autora
aponta que utiliza as palavras acentuadas para fazer distingdo de outras palavras, como manga (a fruta) e também
para marcar foneticamente a prondncia correta. Ja no caso de otakus defendemos que a palavra se encontra em
pleno uso dentro da cultura e dos nossos interlocutores, sendo também uma forma politica de néo utilizar um
marcador para distanciar o grupo estudado, além de ndo existir uma tradugdo equivalente em portugués.

3 A esse respeito cabe mencionar o artigo de Saito (2012), em que o autor discute de forma qualificada os tipos de
isolamentos sociais que ocorrem no interior da cultura otaku. N&o aprofundaremos a questdo, pois ndo é 0 nosso
objetivo e ndo teriamos espaco para tratar de um assunto tdo complexo. Apenas sinalizamos que existem diferencas
e, ao aponta-las, procuramos ndo contribuir para a propagacédo de imagens estereotipadas do fendmeno otaku.
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relacionado aos novos paradigmas contemporaneos (Okamoto, 2015; Brazo & Fonseca Filho,
2018).

Entre os paradigmas que vém sendo discutidos, encontramos na teoria da
hipermodernidade de Lipovetsky (2004, 2007) uma chave explicativa para o consumo desse
mercado por esse turista, visto que esta inserido em meio as rapidas transformacdes das
tecnologias, do capital, da globalizacdo, das identidades, dentre outros assuntos pertinentes a
cultura contemporanea.

Desse modo, este artigo objetiva somar esforcos para refletir acerca do consumo pelo
turista otaku, inserindo-o no contexto da hipermodernidade. Acrescentamos ainda que 0s
agentes diretamente envolvidos com esses consumidores poderdo entender melhor as suas
preferéncias e necessidades para melhorar a qualificagdo dos servigos.

Em termos metodologicos, este estudo é de carater qualitativo, baseado em revisdo
bibliografica e entrevistas realizadas com nove pessoas de modo on-line, por meio de
plataformas de videoconferéncia. Esse caminho metodoldgico serd melhor detalhado na secéo
pertinente.

Iniciamos o texto com uma reflexd@o acerca da temporalidade historica, aspecto que tem
sido secundarizado nos estudos turisticos — a ndo ser por aqueles que tomam como pressuposto
os paradigmas da (pdés) modernidade —, mas que revelam transformacdes sociais, culturais e
econdmicas, entre outras que alteram significativamente a experiéncia turistica. A discussao
apresentada na proxima se¢do argumenta que o turismo € um produto histérico, o que implica
que cada fase do seu desenvolvimento possui padrbes e tendéncias — que refletem aspectos
gerais de uma sociedade. Portanto, é fundamental que a anélise aborde a perspectiva dos atores
sociais para obter um entendimento mais abrangente e os limites da teoria. A partir dessa
discussdo, tratamos acerca do turismo otaku em particular, demonstrando o seu
desenvolvimento nos Ultimos anos sob uma perspectiva comparada entre as caracteristicas do
segmento no Brasil e no Japdo e, em seguida, apresentando a metodologia que compreende este
trabalho e a anélise dos dados obtidos com a pesquisa.

Esperamos fortalecer esse debate dentro das limitagcdes deste texto. N&o pretendemos
generalizar os resultados para todo o universo que compde o turismo otaku, mas contribuir com
um recorte especifico do grupo que pode se alterar na medida em que as pesquisas avangam.
Destacamos ainda que o periodo de realizacdo dessa pesquisa foi atravessado pelo momento
mais dramatico da pandemia da Covid-19, o que altera, sem duvidas, o0 acesso a bibliografia

disponivel, a sade mental dos sujeitos envolvidos na pesquisa, a ampliacdo do campo, dentre
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outras limitagdes decorrentes do periodo. Outro fator importante é a barreira linguistica em

relagcdo ao material produzido em japonés.

Compreender o turismo na contemporaneidade requer uma inevitavel reflexdo acerca da
temporalidade histérica. Machado (2013) aponta que a temporalidade é insuficiente enquanto
Unica categoria analitica para os estudos das etapas evolutivas do turismo, pois ndo propicia um
conhecimento mais amplo. Para o autor, os estudos do turismo que se baseiam na questdo
historica desenvolveram modelos que se pautam em “[...] fatos que ndo necessariamente
configuram um “divisor de dguas” historico, mas por acontecimentos que, com frequéncia, ndo
transformam profundamente os seus objetos e sistemas de a¢des” (Machado, 2013, p. 125).

Como mostraram Tito, Brumatti e Ndbrega (2017), as etapas histéricas do turismo sdo
inexoravelmente ligadas as conjunturas histdricas, sociais, culturais, politicas e econdmicas da
historia. Nesse sentido, observamos que a critica de Machado (2013) é resultado de uma
fundamentacéo teorica classica de historiografia®. Isto ¢, os estudos apontam eventos e fatos,
em sua maioria, da Europa Ocidental e a busca pelo autor em aplicé-los na realidade do Rio de
Janeiro — logo, ndo restariam davidas que isso iria direciona-lo para a afirmag&o acima.

N&o se trata de total discordancia do autor, pois consideramos a questdo espacial
igualmente importante para os estudos turisticos, mas nao podemos deixar de acreditar que ha
um problema de periodizagdo em seu trabalho. Como afirma Jack Goody (2008), a construcgéo
historica (e a periodizacdo), desde o século XIX, tem sido controlada pela Europa Ocidental, o
que também revela uma dominacdo simbdlica sobre outras regides do mundo, exigindo do
pesquisador uma postura critica frente a essas categorias temporais.

A partir de uma “visdo debaixo”, ao qual Goody (2008) nos apresenta como uma forma
de critica as temporalidades, encontramos em Santos (2002) uma abordagem complementar que
enfatiza as perspectivas dos atores sociais subalternizados e suas experiéncias historicas. Em
seu exercicio de transformar as auséncias em presencas, Santos (2002) aponta que precisamos
inverter a logica da racionalidade moderna que separa, divide, apostando em uma forma de
saber que traduza as multiplas experiéncias sociais — captando as divergéncias da racionalidade

hegeménica — e que desloque os dispositivos de poder.

4 De forma mais ou menos explicita, os autores seguem a ordem cronoldgica: Pré-histéria, Antiguidade, ldade
Média, Idade Moderna e Contemporanea.
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Essa forma de pensamento aponta para uma conversa entre as diferentes racionalidades
em que a experiéncia é o ponto fundamental (Brazo, 2021). Nesse sentido, o debate trazido aqui
sobre a hipermodernidade ndo se trata de afirmar que uma nova etapa evolutiva do turismo esta
sendo construida, mas refletir sobre o turista otaku no contexto da hipermodernidade e abrir
caminho para novos estudos.

Evidentemente, como afirma Molina (2003), as mudangas no setor do turismo néo
deixam de (co)existir no tempo presente. Podemos ainda ter praticas econémicas e segmentos
de mercado de outros periodos histéricos (ou etapas evolutivas do turismo) no presente.
Segundo o autor,

Sem ddavida, resultaria completamente inGtil qualquer expectativa pelo
desaparecimento dos chamados “turismos industriais” e, inclusive, do pré-turismo.
Para cada um deles existem mercados demandantes e capacidades empresariais para

aproveita-los, embora 0s custos e beneficios sociais e privados de cada um possa
mostrar resultados muito diferentes (Molina, 2003, pp. 27-28).

Logo, nenhum tempo historico € imediatamente suplantado para dar inicio a um novo
tempo. Goody (2008) afirma que as periodizacBes precisam ser mais flexiveis. Nenhuma
periodizagdo sera totalizadora, servindo para todos 0s povos em todos os tempos. No entanto,
acreditamos que cada periodizagdo nos traz fundamentos diferentes para analisar a dindmica
social.

Diante das mudancas ocasionadas pelo capitalismo e a globalizacdo dos mercados, 0s
estudos cientificos vém se pautando no conceito de pés-modernidade para designar um novo
tempo em que os valores sociais e culturais estdo em mudanca. Para Lipovetsky (2004), embora
seja reconhecido o mérito do termo para designar um novo tempo, a pés-modernidade parece
que envelheceu rapidamente. O vocabulo ndo expressa adequadamente o presente, pois 0
prefixo “pds” ndo poderia apresentar uma superagdo da modernidade, pois o que assistimos é
uma exponenciacdo dos valores modernos; sendo ndo mais que um estagio transitorio.

A nocdo de temporalidade mudou. Enquanto, no tempo moderno, a orientacdo era para
o futuro, dentro de uma ldgica de progresso, e a pds-modernidade valorizava o presente, a
hipermodernidade vive o presente de modo proprio, com um olhar nostalgico para o passado e
ansioso para o futuro (Lipovetsky, 2004).

Esse presente se apoia na economia de consumo e na comunicagdo de massa em uma
sociedade pautada pelos valores da moda (efemeridade, renovagdo e seducdo). No entanto,
vive-se de forma extremamente paradoxal: a crenca no progresso se esvai, mas acredita-se cada
vez mais na ciéncia, especialmente nos produtos de beleza e bem-estar. Assim, 0 presente é 0

ponto central, mas d&-se muita atengdo a preocupacdo com o futuro. Desse modo, trata-se de
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um desdobramento da modernidade, cada vez mais globalizada e desregulamentada, pautada
em quatro axiomas hiperbdlicos: o capitalismo, a eficiéncia técnica, o individuo e o consumo
(Lipovetsky, 2004, 2007).

Lipovetsky e Serroy (2012) explicam que o hipercapitalismo, ou mercado global, abole
0s entraves protecionistas nacionais em busca de uma abertura irrestrita as trocas comerciais
globais, “[...] em que se afirma o poder das financ¢as e dos grandes investidores” (Lipovetsky &
Serroy, 2012, p. 34). Isso gera uma nova era de instabilidade e imprevisibilidade, revelando a
fragilidade desse novo modelo econémico. Para os autores, o hipercapitalismo nao € apenas um
sistema econébmico, mas também cultural que organiza o cotidiano e atinge 0s imaginarios,
coletivo e individual, e os objetivos de existéncia.

A critica que se faz, nesse sentido, € que, em um momento em que os referenciais rigidos
coletivos da primeira modernidade se desfazem, o hipercapitalismo faz crescer a inseguranca.
Esse contexto de instabilidade ndo se limita apenas ao aspecto macrofinanceiro, mas também
afeta as personalidades e identidades das pessoas, desestabilizando suas vidas mentais e morais.
Os individuos se tornam inseguros e enfrentam a auséncia de suporte dos antigos padrdes da
vida coletiva (Lipovetsky & Serroy, 2012).

Ja a hipertecnicizacgdo tornou-se um fendmeno estruturante presente na vida de todos os
individuos, da fabricacdo de mercadorias e maquinas até a troca de informacdo nas redes
globais. A eficiéncia técnica é, sendo a maior, uma das principais promessas paradoxais desse
novo tempo. Pois a razao e a técnica se mostraram fundamentais para o projeto moderno de
sociedade. No entanto, o que assistimos nao foi necessariamente a melhora nas condicdes de
vida das pessoas, especialmente as que vivem no sul global.

A individualizacdo é um processo que ja estava em curso na propria modernidade,
apresentando diferencas qualitativa e quantitativa, como mostrou Simmel (1998). Todavia, 0
gue acontece na hipermodernidade ndo é apenas uma revolucdo de valores, em que a distin¢édo
abre espaco para a singularidade (Simmel, 1998). O individuo passa a ser “[...] distanciado,
regulador de si mesmo, ora prudente e calculista, ora desregrado, desequilibrado e cadtico”
(Lipovetsky, 2004, p. 56).

Essa autorregulacéo enfraquece as regras sociais vindas de fora, como a lei juridica ou
as regras religiosas. Agora, o poder surge dos préprios homens e mulheres a partir da livre
escolha, sem se pautar na tradigdo ou na coercgdo coletiva. Para Lipovetsky e Serroy (2012),
essa emancipacdo do individuo que permite uma vida “a la carte” propicia uma desorientagao
ainda maior, especialmente no ambito politico, mas que também chega na esfera familiar e

social mais ampla.
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Desse modo, o hiperconsumo se desenvolve unindo os processos discutidos. Para
Lipovetsky (2007), o consumo esta relacionado ao bem-estar individual, da ideologia hedonista,
e a paradoxal busca pela felicidade — quanto mais o individuo se anuncia enquanto um
consumidor livre para escolher, mais 0 mercado amplia os seus tentaculos. De outra maneira,
qguanto menos as identidades estiverem ligadas a ordem social e aos sentimentos de pertenca,
mais 0 mercado impde o seu poder e a sua l6gica orientada pela marca.

Para Lipovetsky (2007, p. 13), a sociedade hiperconsumista se propde a

[...] mercantilizar todas as experiéncias em todo lugar, a toda hora e em qualquer
idade, diversificar a oferta adaptando-se as expectativas dos compradores, reduzir os
ciclos de vida dos produtos pela rapidez das inovacdes, segmentar 0s mercados,
favorecer o crédito ao consumo, fidelizar o cliente por praticas comerciais
diferenciadas.

O ponto sobre o consumo serd retomado mais adiante, com maiores desdobramentos
aplicados a realidade do turismo otaku. Por ora, basta entender as principais caracteristicas que

estdo relacionadas a teoria da hipermodernidade.

Ao referirmo-nos ao termo turismo otaku, precisamos considerar que se trata de uma
importacdo japonesa. A importacdo (ou traducdo) de tipologias turisticas a realidade brasileira
ndo é novidade e suscita interessantes debates e reflexdes, por vezes controversos e polémicos.
Contudo, como sugerem Moraes e Lidizia (2019), somente saberemos se a definicdo atribuida
a um determinado fluxo turistico € a mais adequada a partir da sua ampla discussao e
conhecimento.

O termo “turismo otaku” aparece na bibliografia cientifica japonesa de maneira bastante
abrangente, servindo para descrever uma forma padréo de comportamento de consumo dos fas
durante a viagem, que “[...] envolve encontros presenciais entre pessoas de diversos interesses
que se engajaram na obtengio e divulgacio da informagio™® (Okamoto, 2015, p. 34, traducéo
nossa) de como encontrar os lugares a serem visitados. Como consequéncia disso, sdo
diferenciadas trés formas de turismo otaku: peregrinagdo animé (anime pilgrimage), turismo
animé (anime tourism) e turismo de conteudo (contents tourism).

Segundo Okamoto (2015, p. 21, traducéo nossa),

A peregrinacdo de anime é definida como a visita a locais retratados em anime, jogos,
mangd e outras formas de cultura otaku. Embora o termo “peregrinagdo” tenha
conotac0es religiosas, ndo ha nenhuma ligacéo particular com a religido. O termo €

5 «[...] involves meetings in real spaces of various people of diverse interests who have engaged in the collection
and dissemination of information” (Okamoto, 2015, p. 34)
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usado aqui principalmente porque é o termo que os otakus usam para descrever seu
proprio comportamento. Locais de particular importancia para os fas de anime
tornaram-se conhecidos como “locais sagrados” (seichi) e o ato de visitar locais
sagrados é chamado de “peregrinagdo” (seichi junrei)®.

De acordo com Andrews (2014), o crescente interesse na peregrinacao teria ocorrido
com o ato dos fas deixarem um "ema" (que significa "cavalo de imagem") nos locais que
visitam, buscando preservar uma lembranca fisica nos cenérios que serviram de base para o
enredo das historias. Esse objeto é uma placa de madeira na qual os visitantes escrevem seus
desejos ou oracOes, e seu nome faz referéncia a uma antiga tradicdo de dedicar cavalos aos
deuses nos santuarios. A pratica das imagens em ema expandiu-se para além de cavalos,
abrangendo uma miriade de simbolos, como outros animais, objetos religiosos e divindades.
Embora os japoneses ainda o usem com fins religiosos, atualmente a prética tornou-se
principalmente centrada em texto — ao passo que desenhar ou pintar no ema por adoradores é
mais excecao do que regra.

Nesse tipo de turismo, como explica Yamamura (2009), os fas conseguem encontrar 0s
espacos que sdo representados nos animés pelas informagdes compartilhadas nas midias sociais.
A relacdo que desenvolvem com esses lugares cria um vinculo tdo forte que passam a ser
chamados de “locais sagrados”. No entanto, sdo espagos que se tornam turisticos de forma
espontanea, isto €, sem o planejamento ou geréncia dos 6rgdos competentes, 0 que nem sempre
torna a relagéo entre os turistas e a comunidade local positiva (Yamamura, 2009; Okamoto,
2015; Hernandez-Pérez, 2019).

Hernandez-Pérez (2019) afirma que também existem alguns casos sendo estudados de
peregrinacGes animé na Europa. Entre eles, 0 autor destaca as produc¢des da Nippon Animation,
produtora que desenvolveu uma série de adaptacdes de classicos europeus da literatura juvenil,
0 que resultou em uma base de fas nostalgicos — e outros que se relacionam nao apenas com o
conteddo das producgdes, mas também com o prestigio de seus autores, Hayao Miyazaki e Isao
Takahata. Além disso, ¢ destacada a animagdo “Kinmozal!”, que se passa na Inglaterra,
retratando a Fosse Farmhouse em Castle Combe, uma hospedagem britanica que remete aos
anos 1700.

Por outro lado, o turismo animé aborda a visitagao de lugares relacionados ao universo

do pop japonés para além das representacdes imagéticas, incluindo museus, exposicdes,

6 «Anime pilgrimage is defined as visiting sites depicted in anime, games, manga and other forms of otaku culture.
Even though the term ‘pilgrimage’ has religious connotations, there is no particular link with religion. The term
is used here pri marily because it is the term that otaku use themselves to describe their own behaviour. Places of
particular significance to anime fans have become known as ‘sacred sites’ (seichi) and the act of visiting sacred
sites is called ‘pilgrimage’ (seichi junrei)” (Okamoto, 2015, p. 21).
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eventos, cafés, entre outros. Para Okamoto (2015), a peregrinacdo animé e o turismo animé
podem ser entendidos como sindénimos, como é sugerido em varios momentos de seu texto.
Porém, para Kirillova, Peng e Che (2019), a peregrinacdo é apenas uma das expressdes do
turismo animé, o qual se desenvolveu em uma forma Unica de nicho turistico com atrativos
especificos.

Os atrativos que mais possuem relevancia no estudo académico do Japéo séo os parques
temaéticos e os museus. Denison (2010) defende que 0s museus de animé sdo uma resposta direta
e constante para o mercado de turismo animé, uma vez que possuem regularidade em
comparagdo com outros atrativos, como os eventos. Ademais, € comum que 0s parques tenham
exposic¢do em seu interior.

As iniciativas relacionadas com o turismo animé também foram usadas como politicas
publicas, no Japdo, para a reestruturacdo dos espacgos urbanos. Como mostrou Ogawa et al.
(2022), a cidade de Ishinomaki sofria com declinio populacional e evasdo de moradores, 0 que
resultou em uma revitalizacdo do centro da cidade, baseada nas historias do artista de manga
ISHINoMORI, criando um museu voltado para histérias em quadrinhos, monumentos dedicados
a historia e demais atracdes.

Por ultimo, o turismo induzido por filmes ou turismo de contetudos (contents tourism)
“[...] centra-se ndo no formato midiatico, mas, sobretudo, nos contetidos, nomeadamente nas
narrativas, nos personagens e no local”’ (Seaton & Yamamura, 2015, p. 2, tradugio nossa).

Esse termo é o mais utilizado na literatura japonesa, datado desde a década de 1990.
Graburn e Yamamura (2020) apontam que, desde 2005, o governo japonés vem realizando uma
politica de desenvolvimento turistico sob essa Oética, tornando-se um importante setor
econdmico do pais. Enquanto o turismo otaku e a peregrinacdo focam nos fas, o turismo de
conteddo estd mais relacionado aos negécios e ao desenvolvimento governamental do setor
(Seaton & Yamamura, 2015).

Apols essa breve explanacdo a respeito dos termos encontrados nas publicacfes
cientificas do Japdo, parece evidente que tais distingbes ndo se sustentam na realidade
encontrada no Brasil. O primeiro motivo é pela falta ou baixa diversidade nos atrativos para
esse publico, como exposic¢Bes que indiquem a necessidade de fomento do turismo animé. Em
consequéncia, hd auséncia de representacGes em animés de localidades brasileiras, aspecto

fundamental para o desenvolvimento da peregrinacédo e do turismo de conteudo.

7 «[...] focuses not on the media format but primarily on the contents, namely the narratives, characters and
location” (Seaton & Yamamura, 2015, p. 2).
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Por isso, acreditamos que o turismo otaku seja o termo que melhor se adequa a realidade
brasileira, por ter a centralidade no publico consumidor e ndo necessariamente nos
atrativos/produtos midiaticos. A esse consumidor, como indicamos na Introdugdo, chamamos
de otaku. No Brasil, 0 termo se refere aos fas da cultura pop japonesa que possuem intensa
relacdo consumista e afetiva com os produtos midiaticos, como animé (desenhos animados),
manga (histdrias em quadrinhos), cosplays (fantasias de personagens) e videogames.

Na pesquisa realizada por Brazo e Fonseca Filho (2018), os autores determinam o
movimento turistico desses fds como uma tipologia, ainda em construcéao, do turismo cultural.
Pela incipiéncia, foi divido em duas categorias, 0s potenciais e 0s reais. Em relacdo aos turistas
otakus em potencial, a motivagdo ¢ “[...] conhecer a cultura local, entender o universo de criagdo
do animé, sentir-se dentro de um animé e viajar para o Japao” (Brazo & Fonseca Filho, 2018,
p. 288). Ja aqueles gque viajaram entendem que 0 imaginario construido em torno de uma
japoneidade, como em eventos ou na construcéo estética do bairro da Liberdade, em Séo Paulo,
também sdo fatores que os levam a visitar os locais.

Os eventos sdo uma das principais atividades do turismo otaku disponiveis ao publico
para experienciar a cultura niponica e, em menor escala, 0s negocios que séo firmados nos
eventos ou nas competi¢cbes em que cosplayers profissionais atuam. De acordo com Bento e
Moreira (2018), esses tipos de eventos sdo tanto servi¢os quanto o proprio produto. Por conta
da sua complexidade, podemos distingui-los entre trés tipos; os animencontros (juncdo das
palavras animé e encontro), eventos menores organizados pelos proprios fas; os eventos de
animé, normalmente organizados por grandes corporacgdes, com o nicho consumidor focado nos
fas da cultura pop japonesa; e 0s eventos da cultura pop em geral, que mesclam diversas
tradicGes internacionais, mas mantém atracdes especificas para os otakus.

Séo Paulo ¢ o estado brasileiro que concentra 0 maior nimero de eventos destinados ao
publico de cultura pop japonesa. Entre eles, o Anime Friends é 0 maior evento que, no inicio,
era voltado para esse nicho, mas, com o passar dos anos, firmou-se como um festival de cultura
pop em geral, reunindo manifestagcdes midiaticas de todo o mundo. Nele, os fas podem
participar de uma ampla programacao com atragGes musicais nacionais e internacionais, painéis
com convidados (dubladores, artistas de manga etc.), competicdes de cosplay, estandes de
editoras de mangas e jogos, além de uma variedade de lojas (Simon, Bahl & Dropa, 2016).

A forma de turismo, por se tratar de jovens, ainda € pouco qualificada, sendo
basicamente realizada por caravanas e empresas de fas. Essas viagens ndo duram mais que um

final de semana, uma vez que a entrada para 0s eventos €, em geral, para um dia. No dia livre
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costumam visitar o bairro da Liberdade para encontrar objetos colecionaveis ou que sdo raros
em suas localidades de moradia (Simon, Bahl & Dropa, 2016).

O evento ganhou tanta notoriedade no meio otaku que possuiu uma versdo “tour”
realizada no Rio de Janeiro, em 2022 — além do tradicional Ressaca Friends, realizado perto do
fim do ano, sendo uma forma reduzida do evento principal. O segundo maior evento brasileiro,
conhecido como SANA (Super Amostra Nacional de Animés), acontece no Nordeste e
percorreu um caminho parecido com o do Anime Friends, no quesito de se abrir a outras
vertentes tematicas, abrangendo todo 0 mundo pop (Macedo & Araujo, 2017).

De acordo com a pesquisa realizada por Macedo e Araujo (2017), a edicdo do evento de
2015 reuniu 70 mil visitantes ao longo de trés dias, sendo 30% dos participantes de fora do
Ceard, configurando-se, assim, também como um evento turistico, como informou o diretor
geral aos autores.

No que se refere a dimensdo dos negdcios entre os cosplayers, ndo encontramos
literatura que aborde especificamente o assunto. Todavia, é significativa tal dimensdo, para
além da composigdo dos cenarios e imaginarios no interior dos eventos. Temos observado que
0S eventos e as convencdes pop servem como uma vitrine de negdcios para os cosplayers.
Nesses espacos, aqueles que fazem as proprias roupas e as vestem, os cosplayers tradicionais,
podem fechar parcerias para divulgacdo de produtos especificos, servicos fotograficos e
apari¢des em outros eventos. A participacdo em concursos em que a premiacdo € em dinheiro
pode levar a uma profissionalizacdo da pratica, servindo também para que o individuo se torne
uma espécie de “artesdo” do cosplay para elaborar vestimentas para outras pessoas.

Ate aqui observamos que essa forma de turismo é um reflexo do deslocamento realizado
no Japdo, que, guardados as diferencgas, os modos de realizacéo e o perfil do turista, tem como
proposito a ampliacdo do consumo cultural veiculado nos produtos do pop japonés. De modo
provisorio, entendemos, portanto, o turismo otaku enquanto um segmento turistico que, por

meio dos produtos do pop japonés, possibilita o acesso ao mundo cultural nipénico.

O caminho metodoldgico deste artigo parte de um recorte de uma pesquisa mais ampla
de dissertacdo. As estratégias de investigacdo se deram a partir da pesquisa bibliografica dos
temas que tratamos aqui e de entrevistas mediadas por plataformas on-line, devido ao contexto

da pandemia da Covid-19.
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A fim de selecionar os interlocutores, langamos um questionario de chamada para
participar da pesquisa em diferentes grupos da midia social Facebook e na pagina pessoal dos
autores na referida midia. Ao todo, foram trés grupos em que postamos a chamada, sendo eles
dois especificos de animacdes japonesas (Saint Seiya Brasil Forever Brasil e Sakura Card
Captors Brasil) e, posteriormente, no Turismo UFF, para ampliar o alcance de possiveis
interessados. Nos dois primeiros, por se tratarem de grupos de discussdo sobre a produgéo
audiovisual correspondentes, nos quais interesses cientificos ndo sdo o principal foco, pedimos
autorizacdo aos moderadores, que prontamente acolheram o pedido.

Cabe ressaltar ainda os nossos motivos pela escolha desses dois grupos. O primeiro é
porque 0s autores ja eram participantes, o que efetivamente facilitava o processo, uma vez que
observavam a interacdo, a movimentacdo e 0 engajamento das postagens de outros
participantes, diminuindo o risco da publicacéo ser ignorada. O segundo motivo foi entender
que os publicos poderiam ser diferentes devido ao género (dentro da tipologia japonesa) das
séries, visto que Cavaleiros do Zodiaco é voltado para meninos e Sakura Card Captors para
meninas, trazendo uma maior diversidade para a pesquisa, mesmo que iSso Ndo seja uma regra
rigida. Por Gltimo, ambas as produc¢des, ainda que idealizadas, ja veicularam representacdes do
mundo real, 0 que gera postagens sobre o turismo de forma espontanea eventualmente.

No questionario de selecdo, apresentamos informacdes de identificacdo dos autores e
dos objetivos da pesquisa. Além disso, foi estruturado com duas perguntas filtros: se aceitava
participar da pesquisa e outra se ja viajou para ter contato com a cultura pop japonesa em sentido
amplo — seja para eventos, para 0 Japdo propriamente dito, para o bairro da Liberdade, em Séo
Paulo, dentre outros locais. As pessoas que concordassem com as duas perguntas estavam aptas
a responder outras breves questdes para tragar um pequeno perfil social e de consumo e deixar
0 contato para 0 agendamento da entrevista.

Para a selecdo dos entrevistados, optamos por alguns critérios: diversificar em relacdo
ao tempo em que se relacionava com o pop japonés — todos tinham mais de 11 anos de consumo
e ainda eram consumidores assiduos de algum produto do nicho — e em relacéo aos lugares que
visitaram — tanto nacionais quanto internacionais.

H& de se destacar também que a idade na selecdo dos entrevistados ndo foi um
impeditivo, mesmo que se tratasse de uma pesquisa focada nos jovens. Estamos entendendo
juventude em dialogo com Pierre Bourdieu (1983), para quem a “juventude é apenas uma
palavra”, isto é, um signo que pode ser controlado a partir de critérios arbitrarios de quem tem

o0 poder de mobiliza-la, o que claramente ndo compreende critérios fixos de faixa etéria.
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As entrevistas foram feitas entre dezembro de 2020 e janeiro de 2021, mediadas por
plataformas de videoconferéncia on-line (Google Meet e Discord), por conta da pandemia
ocasionada pelo virus SARS-CoV-2, propagador da doenca Covid-19. A seguir, apresentamos

um quadro com informaces objetivas a respeito das entrevistas.

Quadro 1 - Resumo das informacdes da entrevista.

Nome ficticio Idade Plataforma Dia/Hora (Horario de Brasilia) Duracéo
Gustavo 22 Meet 18/12/2020 14:00 1h 49m
Fernanda 26 Meet 21/12/2020 16:00 28m
Breno 29 Meet 19/12/2020 10:30 1h 43m
Diogo 22 Discord 18/12/2020 16:00 1h 20m
Diana 19 Meet 21/12/2020 14:00 1h

Lucas 25 Meet 06/01/2021 13:30 1h
Amanda 39 Meet 08/01/2021 11:00 1h 11m
Viviane (no Japéo) 28 Meet 22/12/2020 12:00 1h 15m
Debora (no Japéo) 25 Meet 07/01/2021 08:30 1h 58m

Fonte: Elaborag&o propria.

Para a realizagdo das entrevistas, confeccionamos um roteiro semiestruturado de 14
questdes que versavam sobre o consumo da cultura pop japonesa e sua relagdo com o setor do
turismo. Na proxima secdo serdo apresentadas as principais reflexdes acerca do consumo pelo

turista otaku no contexto da hipermodernidade.

Nesta secdo apresentaremos as formas pelas quais 0 consumo no contexto da teoria da
hipermodernidade se apresenta no turismo. Antes, contudo, é necessario salientar que o
consumo na concep¢do mais contemporanea dos estudos denota uma forma pela qual o
individuo se mostra socialmente (Campbell, 2006). E uma maneira de existir, principalmente
entre os jovens. Uma vez que as regras sociais para a sua efetivacdo estdo mais fluidas, sem
tantas formas de controle, o individuo encontra cada vez mais espago para a realizacéo.

O consumo é um processo complexo e sociocultural que apresenta mudancas ao longo
da histéria. De acordo com Campbell (2001), o sistema de consumo nas sociedades capitalistas
se pauta no hedonismo, em que a imaginacdo ganha centralidade no estimulo consumista,
conferindo ao individuo o controle pelos estimulos mentais, operando constantemente no jogo
entre realidade e iluséo.

Lipovetsky (2007) também argumenta que o hiperconsumo se relaciona fortemente com
0 hedonismo, atrelado aos componentes da ideia socialmente construida de juventude, e com o
ludismo, acionado na forma de mercadorias e bens de servico, a fim de saciar prazeres privados

em busca da felicidade. Para o autor, quando o hedonismo e a juventude se combinam temos
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um processo de juvenilizacéo, isto €, gostos adolescentes sdo revividos na fase adulta da vida
sem qualquer pudor ou vergonha.

Segundo Gustavo, um dos nossos interlocutores, a viagem para Liberdade, em S&o
Paulo, teve a sua dimensdo ludica, especialmente se tratando do karaoké, em que pbde cantar
as versdes das musicas em japonés e ter a experiéncia das cabines fechadas — bastante populares
entre os otakus. Para Lipovetsky (2007), esse processo de consumo ludico ndo quer dizer que
o individuo recai na infancia, mas que h& uma suspensdo no tempo-espaco em que ele se diverte
em infantilizar-se. E um disfarce temporario, no qual o turismo se ajusta muito bem.

Para Campbell (2006), o consumo que explora essa questdo do “self” também pode ser
visto como uma resposta a uma angustia existencial. O autor compreende que quanto mais
intensa for a reagdo sentimental relacionada ao consumo, mais “real” serd aquela mercadoria
para o individuo. Se o desejo ajuda a dizer “quem sou eu”, a intensidade ajuda a convencer a
sua propria existéncia. Em funcdo disso o autor argumenta que viagens de aventura e filmes de
terror, por exemplo, sdo tdo populares, pois mobilizam continuamente os desejos e sentimentos.

Essa mobilizagdo intensa desses dois aspectos pode ser vista também no turismo otaku,
com aqueles que viajam para fantasiar-se de personagens (cosplayers) e participar dos eventos.

Como nos contou Diogo,

Agora vocé chega vestido de cosplay, no evento, e fala “Posso tirar uma foto com
vocé?”, ele vai posar, vai falar frases do anime, vai rir, vai brincar e vocé tira foto,
leva de lembranca. VVocé pergunta como foi criar o cosplay e ele vai te responder, tem
toda uma recepcdo calorosa e tudo mais. Ai, vocé vai em outro evento, comeca a
participar, a jogar um jogo aleatério que vocé nunca jogou, mas vocé entrou no
campeonato porque sim, porque tinha vaga. Entéo, tipo assim, é uma coisa divertida.
E literalmente um evento que vocé vai se divertir, sabe? Até mesmo se vocé nio
conhece nada de cultura pop vocé vai se divertir ali porque as pessoas estdo ali pra se
divertir [...].

O ludico e a fantasia se fazem muito presentes nas viagens relatadas pelos nossos
interlocutores, abrindo espaco para reafirmar o argumento de Lipovetsky (2007), que aponta
que o adulto “sério” estd cada vez mais vivendo o seu periodo emocional ludico. Tendo isso em
vista, 0 mercado turistico nas Ultimas décadas tem se utilizado de mundos fantasticos,
especialmente na composicdo de parques tematicos, para acionar o imaginario dos
consumidores. De acordo com Molina (2003), essas criagdes remetem a “luddpolis”, isto €, uma
"cidade ladica" ou um conceito que sugere um lugar ou evento onde a ludicidade, o jogo e o
entretenimento sdo destacados e promovidos. Pode ser uma referéncia a um espago fisico, como
um parque tematico, um centro de entretenimento ou um evento que abriga atividades ludicas
e recreativas. Algumas destacadas pelo autor sdo o Beto Carrero World, em Santa Catarina,

mas também grandes espacos urbanos como Paris e Toquio.
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Obtivemos um relato que expressa essa dimensdo. Em sua viagem ao Japdo, Viviane
nos contou sobre a sua visita a Karatsu, uma cidade localizada na ilha de Kyushu, que serviu
como base para a criagdo do animé sobre patinagéo no gelo Yuri!!! On Ice.

Ah, entdo, o personagem principal, o Yuri Katsuki, ele é de uma cidade [instabilidade
na conexdo], s6 que ela € inspirada nessa cidade de Karatsu e eu fui la e eu me senti
dentro do anime, foi a coisa mais louca da vida. O que eu achei mais impressionante
quando eu cheguei I, tipo, é uma cidade pequena, entdo acho que eles acabaram se
aproveitando disso, porque eu cheguei 14, eu fui de énibus, mas quando eu cheguei,
eu fui pra estacao de trem, porque é um dos lugares que aparece no anime e eu
gueria ver. E quando eu cheguei 4 tinha, tipo, um standizinho com varias coisas de
Yuri!ll On Ice e o mogo veio perguntar, tava eu ¢ minha amiga, “Vocés ja viram
Yuri!!! On Ice?”, “Vocés conhecem?”, ai a gente, tipo, “E, a gente t4 aqui por causa
disso” e ele foi e deu um papelzinho, botei aqui pra te mostrar, um papelzinho tipo um
mapinha da cidade e varios lugares que aparecem no anime marcados e VArios roteiros
de como ir para esses lugares e tal. Nossa... Foi muito maneiro. Tiramos vérias fotos.
Eles ja estavam preparados pra isso... (grifos nossos).

A fala de Viviane nos mostra ndo apenas a sua intensidade e vontade de consumir os
aspectos relacionados ao animé, mas também, ainda que inicialmente, como os atores locais se
aproveitaram dessa caracteristica para promover o turismo, se apropriando da popularidade do
animé para atrair os fas.

Ja o consumo hedonista individualista descrito por Lipovetsky (2007) manifesta-se
como uma cultura voltada para a autorrealizacdo e espontaneidade e aproveitar a vida, em que
encontra nos mais jovens a sua concretizagdo. E uma busca incessante por sensacdes,
descoberta de lugares, culinarias e lazeres. A prépria nocao de turismo otaku estd nesse bojo,
uma vez que a sua génese esta ligada a autorrealizacdo desses jovens japoneses ao encontrar 0s
lugares, na vida real, que foram vistos nas animacdes.

Contudo, experimentar a culinaria durante as viagens foi um assunto que rendeu
bastante durante as nossas entrevistas e vai ao encontro da afirmacdo que o consumo atual é
mais sensorial, experimental, do que algo para distin¢do social (Lipovetsky, 2007). Seguem 0s
relatos:

Eu fui, eu fiquei comendo todo dia. A gente s6 comia comida japonesa. Eu fiquei
uma semana comendo comida japonesa. Tipo, era rodizio num dia, ai a tarde a gente
comia Takoyaki, ai depois ia comer [...] (Gustavo).

Eu gastei com comida, como nunca antes na minha vida. Eu quis explorar mais a
comida, porque eu acho que... pelo menos, na minha visdo, ela diz muito do aspecto
do povo que a gente ta lidando (Breno)

[...] eu acho que, quando vocé vai para um lugar que vocé quer conhecer, vocé quer
experimentar, vocé tem que ir na comida. Entdo, o meu dinheiro eu gastava muito,
ndo em bem material, assim, tipo, duravel, mas em comida: biscoito, sorvetes, balas,
salgadinhos (Debora).
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Para Lipovetsky (2007, p. 236, grifo nosso), “[o] prazer do hiperconsumidor ¢ buscado
cada vez mais na variedade, na mudancga, na descoberta de lugares e de pratos novos, na fantasia
e na originalidade das refei¢des”. Aqui temos um exemplo interessante. Campbell (2001)
utiliza a comida como uma ilustracéo para descrever 0 aumento dos prazeres quantitativos no
hedonismo tradicional, porém a mudanca para o hedonismo moderno, na nossa argumentacao,
esta centrada na percepcao de originalidade e conex@o com estimulos imaginados provenientes
dos produtos midiaticos. Ndo é a toa que, durante a realizacdo dos eventos de cultura pop
japonesa, a criatividade na preparacdo dos pratos, os simbolos colocados de determinados
animés, deixam os fas mais euforicos.

Outro ponto abordado é a dimens&o da escolha. Para o autor, as motivagdes individuais
e os fatores psicologicos acabam por ter primazia na escolha do consumo e, evidentemente, na

escolha do destino turistico. Sobre isso, Diana fez um relato apaixonado:

Ah, Japdo... Nossa! Incrivel, eu ndo tenho palavras pra descrever, sério. Por muito tempo
depois que eu voltei de 14 eu fiquei “Caramba, eu quero de volta. Ndo quero ficar aqui. Meu
lugar € 14 [risos]”. Eu passei cinco semanas la, né... quatro semanas. Eu estava fazendo um
curso de japonés, que esse foi o objetivo principal da viagem, em Fukuoka, que é na ilha de
Kyushu, mais ao sul. E depois eu fiquei uma semana em Téquio, porque eu estava no Japao,
tinha que ir a Téquio, né. E nossa... eu acho que todo mundo, independente de gostar de
cultura japonesa, essas coisas, tem que ir ao Japdo uma vez na vida, porque, nossa... € muito
diferente, mas é muito bom. E, assim, ja viajei pra varios lugares e nenhum deles eu tive
essa vontade de “Caramba, eu quero voltar”. A maioria dos lugares que eu ia...
geralmente, no fim, eu estava “Ai, quero ir pra casa, que saco”. “Eu ndo aguento mais, sinto
saudade de casa” e, no Japdo, eu estava la: “ooooh”. Era 0 momento da minha vida, sabe?
Quando estava acabando, eu estava: “Nao quero ir embora”.

Podemos observar, no relato acima, a dimensdo emocional do consumo, 0 que,
novamente, traz a tese de Lipovetsky (2007), em que os individuos prolongam a juventude. Nao
ha davidas, a partir dos relatos, que os nossos interlocutores utilizaram do turismo como uma
ponte para encontrar outros tipos de produtos. Mesmo que atualmente seja mais facilitado o
comeércio on-line de produtos vindos do Japdo, em contraponto a quando eram crian¢as ou mais
novos, concretizar uma compra diretamente no Japdo, imersos em um cenério a que sé tinham
acesso pelos produtos da cultura pop (notadamente animacdes e historias em quadrinhos), sem
duvidas ganha uma conotacdo diferente.

Amanda nos contou que, quando comecgou a trabalhar e ter condigfes de comprar
bonecos de acdo (action figures) de animacgdes que via durante a infancia, ndo hesitou em
adquiri-los. Comegou na compra on-line, mas nao podia confiar muito. Quando foi para o Japéo,
conseguiu ter a dimenséo da variedade, do preco e da qualidade dos bonecos que via, podendo
se tornar uma espécie de especialista de qualidade. Atualmente, ndo compra tanto pela internet,

deixando o ato apenas para quando viaja.
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De modo amplo, os relatos versaram sobre a l6gica emocional e subjetiva em busca do
prazer e da felicidade e da vivéncia de experiéncias no turismo. Em maior ou menor grau, esses
apontamentos foram feitos em destinos para o Japdo, a Liberdade ou eventos da cultura pop.

Ficou evidente que a viagem para o0 Japdo € um grande sonho para aqueles que nédo
conseguiram ir ainda. Nao apenas para conhecer a cultura e o patriménio japonés veiculado nos
produtos pop, mas também para que vivam a ludicidade que as paisagens permitem e
concretizem o imaginario de estarem onde 0s seus personagens favoritos viveram/estiveram.
Além da prépria corrida colecionista que existe na aquisi¢do de produtos. J& a Liberdade parece
ser 0 passo anterior ao Japéo, pois podem aproveitar, especialmente, a gastronomia. Os eventos,
por serem mais difundidos, parecem reafirmar o laco social entre os jovens do grupo, que

também podem compartilhar ideias e informag6es do universo otaku.

O objetivo deste artigo foi refletir acerca do consumo do turista otaku no contexto da
hipermodernidade. Para isso, discutimos a respeito da temporalidade histérica, sua incidéncia
no turismo e as relacdes que a hipermodernidade traz para o presente, bem como a emergente
segmentacdo do turismo otaku. Por meio das entrevistas com individuos desse grupo, tivemos
indicativos do ludismo, da juvenilizacdo e do hedonismo, axiomas importantes na constitui¢ao
do hiperconsumo.

Diante da empreitada de estabelecer a hipermodernidade como ponto de partida para
compreender a dinamica dos jovens durante o turismo, indicamos que seja necessaria a
continuidade do estudo. 1sso se da por conta das limitacfes temporais e do alcance de publico
que tivemos durante nossa trajetdria de pesquisa.

Entretanto, as discussdes aqui trazidas podem ser utilizadas para melhoria do setor. N&o
apenas no impulsionamento do turismo otaku nas regides onde esse fluxo ja ocorre, como na
Liberdade e nos eventos de cultura pop, mas também promovendo servigcos atrelados a
experiéncia emocional e ladica, vinculadas aos desenhos animados e historias em quadrinhos.

Recomendamos, ainda, a analise desse publico a partir de outros recortes, como o de
outras localizagdes geograficas, vertentes teoricas e faixa etaria, a fim de criar um volume mais
interessante de estudos nacionais. Entre os caminhos, podemos indicar o estudo das musicas de

animés no cendrio dos eventos e como isso impacta na percepcao do consumidor.
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