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RESUMO

O artigo apresenta resultados inéditos de pesquisas realizadas sobre a demanda Otaku, tribo
urbana influenciada pela cultura niponica, que frequenta eventos direcionados. ExpGem-se os
dados obtidos a partir de questionarios aplicados e uma analise do evento Anime Friends,
realizado anualmente, desde 2003, na cidade de Sdo Paulo, SP. Considerado como o maior da
América Latina, atrai cerca de 200 mil pessoas por edicdo. No exposto faz-se introducao
sucinta sobre os otakus e o surgimento de tal tribo urbana, que é influenciada por duas midias
japonesas: os animes [desenho animado] e os mangds [revista em quadrinhos]. Apds preludio
sobre turismo, apresenta-se a analise do evento, cuja observagdo participativa no ambito da
pesquisa ocorreu desde 2009, com aplicagao de questiondrios mistos a 150 participantes do
mesmo, durante trés dias de 2011.
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ABSTRACT

The article presents results of research on the Otaku demand, urban tribe influenced by
Japanese culture, attending targeted events. It exposes the data obtained from questionnaires
and an "Anime Friends" event analysis, held annually since 2003 in S3o Paulo, SP. Considered
the largest in Latin America, it attracts about 200,000 people per edition. There is a brief
introduction to the Otaku and the emergence of this urban tribe, which is influenced by two
Japanese media: the anime [animated] and the manga [comic book]. After prelude on tourism,
presents the analysis of the event, whose participatory observation in the context of research
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occurred since 2009, with application of mixed questionnaires to 150 participants for three
days in 2011.
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INTRODUCAO

Dentre as diversas influéncias culturais encontradas no Brasil, a niponica tem destaque, seja
nas diversas formas de manifestacGes e legados que ainda permanecem e fazem parte do
cotidiano, como alimentacdo, técnicas agricolas, esportes e festas tradicionais como os
Matsuris [festivais], assim como através de duas midias muito populares no Japao, os animes
[desenho animado] e os mangds [revista em quadrinhos]. Os animes sao animacdes, desenhos
animados com estilo oriental, traco caracteristico dos personagens com olhos grandes e
expressbes faciais fortes e marcantes (Sato, 2005). Com diversas tematicas, ha titulos para
todas as idades, desde os infantis até os com conteudo adulto. Estes animes sdo derivados
principalmente dos mangds, as revistas em quadrinhos, em preto e branco [com raras
excecoes, coloridas], podendo apresentar algumas paginas especiais coloridas.

Para compreender como essas duas midias vém crescendo no mundo, o levantamento feito
por Goto (2007) mostra que a produgdo dos mangds representava 40% do que estava sendo
impresso no Japdo. Movimentando no ano de 2005 mais de quatro bilhdes de dolares, foi
considerado o maior mercado mundial, com cerca de 750 milhdes de exemplares vendidos.
Além disso, a producdo dos animes aumentava constantemente, existindo cerca de 400
estudios japoneses que produziam 2.500 episddios anualmente, movimentando mais de um
bilhdo de délares. Segundo Coelho Junior (2009), os novos langamentos de animes estavam
sendo trimestrais, periodo chamado de temporada; os mangds sdo produzidos e lancados em
revistas semanais, com diversos titulos inéditos. No Brasil existem editoras que trazem os
mangds para o pais, com tradugdo para o portugués, mas a leitura permanecendo como a
original, ou seja, no sentido oriental, da direita para a esquerda. Quanto aos animes, alguns
sdo apresentados na televisdo, porém o numero de titulos ainda é pequeno considerando a
guantidade existente no mercado e os lancamentos constantes; no Japao sao iniciados, por
bimestre, cerca de 20 animes. Para os fas terem acesso as atualizagdes e lancamentos, existem
os fansubs, reunindo pessoas que fazem a tradugdo tanto dos animes quanto dos mangds e os
disponibilizam gratuitamente na Internet, tornando facil assistir ou realizar o download de
obras recém-langadas no Japao (Carlos, 2010).

Da influéncia dos animes e mangds surge uma geragao de fas e uma demanda conhecida como
Otakus, ‘vicio’ em japonés, que da nome a tribo urbana® (Nagato, 2005). Coelho Junior (2009)
destaca que essa tribo urbana apresenta diversas categorias, de pessoas que procuram
somente produtos, como assistir shows com bandas que toquem musicas nipdnicas ou que

4 Segundo Sousa e Fonseca (2009), tribos urbanas sdo formadas por individuos que compartilham
similaridades, ou tém como referéncia uma cultura diferente da presente no local onde vivem. Assim os
Otakus, ao serem influenciados pelas midias japonesas formam um grupo com singularidades
especificas, caracterizando uma tribo urbana.
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gostem de se vestir como um personagem que admiram [conhecidos como cosplays], ou ainda
pessoas em busca de amigos com similaridades, troca de experiéncias, busca pela gastronomia
e outros elementos que envolvem o universo animes e mangds. Para tal publico sdo realizados
eventos em todo mundo, sendo que no Brasil sdo encontrados cerca de 260 listados em
paginas na Internet direcionadas para essa demanda. Atualmente, o maior evento do pais e
considerado também maior da América Latina é o Anime Friends, que ocorre anualmente no
més de julho na cidade de Sao Paulo, SP, durante o periodo de férias escolares durante 7 a 8
dias. Por essas razoes, foi escolhido para a realizacdo do estudo e pesquisa com os
participantes.

ANIME FRIENDS: ELEMENTOS PARA A PESQUISA

O setor turistico apresenta diversas possibilidades de enfoques para a pesquisa académica,
inclusive por apresentar variados segmentos. O turismo é uma forma para desenvolver a
economia de um local, disponibilizando outra forma de renda ou mesmo como principal fonte
econdmica. Desta forma, sdo diversos setores envolvidos, desde hospedagem, alimentacao,
transporte, associacdes locais, produtos e bens produzidos pela comunidade, entre outros.
Além de envolver o setor econbmico é uma atividade que envolve contato entre pessoas,
intercdmbio cultural, identificando-se como um fen6meno social, no qual tanto os turistas
guanto a comunidade envolvida no processo trocam, em algum momento, informagdes ou
peculiaridades, como por exemplo, a forma de falar, sotaque, girias, entre outros. Esses inter-
relacionamentos entre todos os atores envolvidos no processo sdo inevitaveis;
intencionalmente ou ndo, essas trocas irdo ocorrer em algum momento (Trigo, 1999; Barretto,
2001; Moesch, 2000)

Sendo complexo e com um campo de estudo abrangente, o Turismo apresenta diversas
definicGes e conceituagdes, apresentando novas possibilidades e mudangas de paradigmas,
principalmente se analisado sob o ponto de vista da segmentacdo, ou seja, baseando-se pela
motivagdo para viagens. Dentre estes segmentos encontra-se o de eventos, com suas
diferentes configuracGes, temdticas e atores que operam para a realizacdo dos mesmos. Os
eventos sdo importantes atrativos turisticos; sejam como motivo principal ou secundario para
a visita, servem como complementacdo de renda local. Esse segmento apresenta
maleabilidade, ou seja, pode-se usar da criatividade e inovacdo constantemente para atrair
mais participantes. E necessdrio inovar e rever aspectos positivos e negativos para que, assim,
o evento possa evoluir e tornar-se sempre mais interessante para o publico ao qual é
direcionado. Os eventos sdo alternativa para a sazonalidade, pois podem ser organizados em
qualquer momento (Barretto, 2001; Bahl, 2004; Dias, 2003). O Anime Friends é realizado no
periodo de férias escolares de inverno, em julho, servindo como atrativo para a cidade de Sao
Paulo. Trata-se de um evento bem especifico, para individuos que gostem da cultura japonesa,
sendo assim direcionado para tal demanda, como serd demonstrado ao decorrer desse artigo.

Os Animeventos iniciaram com pequenas reunides de otakus para discutir gostos, afinidades e
conhecer pessoas semelhantes. Muitos foram organizados por revistas como a Animax, e
outros por otakus. Pesquisadores ja realizavam, desde 1974, estudos sobre a influéncia dos
animes e mangds no publico brasileiro, surgindo dai a Associa¢do Brasileira de Desenhistas de
Manga e llustragdes [ABRADEMI], que comegou por realizar exposicdes de mangds e outros
produtos, com palestras e minicursos para divulgar a cultura japonesa. Moliné (2006) destaca
que o Brasil foi o primeiro pais ocidental a criar uma Associacdo voltada para os animes e
mangds, buscando incentivar a realizacdo de encontros para discussdo e troca de experiéncias
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além da disseminacdo dessas midias para mais pessoas. A partir da organizacao de reunides
gue contavam com o apoio da Abrademi, as empresas mostraram-se interessadas em realizar
animeventos para atrair o publico Otaku. Assim surgiu o anime Anime Friends, em 2003.
Segundo Takashi Tikasawa, presidente da empresa Yamato Comunicacdes e Eventos:

A ideia de realizar o Anime Friends veio de uma conversa entre amigos, que viram a ascensao dos
eventos de animagdo japonesa no ano, e como Tikasawa era muito influente na area, a criagdo de
outro evento pareceu loucura, mas a expectativa criada era de trazer pela primeira vez atragdes
internacionais, realizando assim o maior evento na época (New Tokyo, 2008, p. 42).

A ideia, além de realizar um evento trazendo shows, propunha criar um universo Unico para os
otakus, com venda de produtos, jogos, competices, tendo também a criacdo de um mascote
oficial do evento, e tudo que pudesse atrair essa demanda. O primeiro Anime Friends,
realizado no Colégio Madre Cabrini, reuniu em torno de 22 mil pessoas. Em sua segunda
edicdo em 2004, o local mudou para o Espaco Américas, devido ao aumento no nimero de
participantes. Visando atrair cada vez mais esse publico para o evento foram necessarias
melhorias constantes e esforgcos para criar um universo préprio, como descreve Tikasawa, em
reportagem para a revista New Tokyo (2008) que, “para manter a imagem do Anime Friends,
foi criado todo um universo paralelo com uma mitologia prépria de personagens e mascotes
do evento” (p.43). A partir desses personagens, os mascotes descritos por Tikasawa, surgiram
produtos como camisetas, botons, chaveiros e outros que firmavam a imagem do evento,
tendo ainda pessoas contratadas caracterizadas como os mascotes, circulando pelo local e
interagindo com os participantes. O publico aumentou como o esperado, mas houve
reprova¢do pela escolha do local. Assim, nos anos de 2005 e 2007 foi realizado na
Universidade Sant’anna. Novo crescimento de publico, e houve a necessidade de espago ainda
maior para contemplar a demanda. Entdo, no ano de 2008, ja consagrado e mostrando-se uma
ponte entre Brasil e Japao, o evento passou a ser realizado no Mart Center.

Ainda para a melhoria do evento, na mesma entrevista, retratam-se as diversas viagens para o
Japdo em busca de contatos e negociagdes para novos shows e atragdes, o que levou a
presenca de visitantes do Japdo, para conhecer o trabalho. Tikasawa menciona que em uma
dessas visitas, além de receber empresarios, também recepcionou jornalistas do Yomiuri
Shimbun, o maior jornal do Japao, que ficaram fascinados com o comportamento dos otakus
brasileiros, descrevendo em uma reportagem como esse publico ficava maravilhado com
séries como Dragon Ball Z e Changeman. O Grafico 1 mostra o crescimento do evento até o
ano de 2011, sendo possivel perceber que o crescimento foi maior a partir de 2008, quando
ocorreu a mudanca do espaco para o Mart Center, local que possibilitou receber um nimero
maior de pessoas.

No entanto, ano de 2012 o publico apresentou um decréscimo para 75 mil participantes
porque no espaco utilizado, Mart Center, foi iniciada uma revitalizagao, impossibilitando assim
a realizagdo de eventos no local. O Anime Friends foi realizado entdo na Universidade
Cantareira; sendo o local era menor, foi delimitado o nimero de participantes. A partir de
2013 o problema foi solucionado, o evento passando a ser realizado no Campo de Marte, base
aérea militar, que apresenta amplo espaco. Segundo dados divulgados pela empresa Yamato
Corp., em 2013 o Anime Friends recebeu mais de 200 mil pessoas.
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Grafico 1 - Publico do Anime Friends 2003 - 2011

Publico Anime Friends

200000
180000 -
160000 1~
140000 -
120000 -
100000 +
80000 -
60000
40000 +~
20000 - .

-

0 T T T T I T T T 1

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

m Publico

Fonte: Os autores

Pode-se observar que o Anime Friends foi idealizado como um mundo paralelo no qual otakus,
e outros participantes que compartilham simpatia pela cultura japonesa, possam conhecer
pessoas e desfrutar de diversas atracOes durante os dias em que ocorre. Durante a
participacdo no evento de 2011 foi possivel determinar as suas caracteristicas e atracdes que
nele ocorreram. Constatou-se nessa edigdo como caracteristicas de logistica e de
infraestrutura, a presenca de diversos segurancas distribuidos no local e também apoio da
guarda da cidade, atentos a quaisquer incidente. As caravanas [assim denominadas pela
organizagao] tinham entrada separada e cadastro prévio para compra de ingresso, bem como
uma estrutura para estacionamento dos veiculos [onibus ou vans]. Na entrada era feita uma
revista em todos os participantes, buscando por armas, drogas, bebidas, ou qualquer outro
material ilicito ou que pudesse oferecer risco aos participantes. Dentro do espaco verificou-se
a presenca de diversos staffs [apoio], pontos para auxilio dos participantes, além de mapas do
evento disponibilizados no local e panfletos com mapa e informagdes gerais. A local continha
banheiros fixos, mas observou-se também a presenca de banheiros quimicos. Para a seguranca
também existiam no complexo, pontos de atendimento médico. Na Figura 1 veem-se os
bombeiros e, atrds da cosplayer, dois dos varios policiais da guarda municipal. Eles ficavam
circulando por todo o espaco, além dos segurancas do evento.

Durante as edicGes 2009 até 2011 do evento verificou-se ocorrer a venda de mupy, bebida que
consiste em suco de soja e suco natural de diversos sabores. Muito popular no meio otaku, é
vendido em pequenos sacos plasticos em varios pontos [Figura 2], distribuidos no local do
evento, nos quais os vendedores tentavam atrair o publico com diversas brincadeiras e até
mesmo fazendo uso de megafone.
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Figura 1 - Anime Friends 2009 - vendedor de mupy

Fonte: Foto Simon, 2009.

Além do mupy, em todas as edicGes em que ocorreu a observacdao havia uma praca de
alimentacdo em que se vendia principalmente comida oriental como yakissoba, sushi, llamén
[macarrdo com caldo e diversos condimentos], obento [marmita japonesa] e alguns alimentos
ndo orientais hamburguer, cachorro-quente, pastel e outros. Os pratos eram preparados no
momento da venda e podiam ser consumidos do inicio ao fim do evento. Alguns tinham nomes
derivados de animes, como o llamén do anime Naruto. Essa especialidade é muito conhecida
no anime, pelo fato do personagem principal considerar seu lanche favorito.

Dentro do pavilhdo principal das edi¢cdes de 2009 até 2012 existia-se a area dos stands (Figura
3), com lojas especializadas em produtos orientais, variando desde acessérios, perucas, lentes
de contato, pelucias, dvd’s, revistas e mangds, pOsteres, botons, chaveiros, imas, bolsas,
bonecos de personagens, canecas, roupas, sapatos, aos mais variados produtos pelos quais
essa demanda se interessa. Além da area de venda de produtos verificou-se em todas as
edi¢cdes os stands de empresas de jogos e cursos direcionados (Figura 4). Nesses stands os
participantes podiam testar jogos e produtos, participar de concursos e campeonatos. As
empresas também realizavam palestras, principalmente voltadas para o mercado dos jogos no
pais e no mundo, sobre as profissGes existentes no ramo e tiravam duvidas dos consumidores
sobre produtos.

Figura 2 — Cosplayers na area de lojas do Anime Friends 2009.

Fonte: Foto Simon (2009).
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Figura 3 - Espago da saga, Anime Friends 2009 e 2011

Fonte: Foto Simon (2011).

Outro espaco nas edicbes foi o das salas tematicas, montadas com temas variados e
programacado propria, sejam salas com festas, dancas, cafés especiais, temas de filmes, fa-
clubes, de radios amadoras, jogos, entre outros. Verificou-se que ocorriam diversas
competicOes e apresentagdes em palcos fixados em diversos locais do evento, como concurso
de cosplay [caracterizacdo de determinado personagem], animeké que é um karaoké com
musicas de animes. Os concursos mais importantes ocorreram no palco principal, com prémios
significativos, em dinheiro, viagens e até classificacdo para eventos no exterior. No palco
principal ocorreram os principais shows, com atragGes internacionais em sua maioria. Alguns
cantores ainda faziam uma prévia do show, e com auxilio de tradutores interagiam com o
publico. Um grande destaque verificado foi o da variedade de estilos no evento, ndo
importando como as pessoas se vestiam ou se estavam vestidas como os cosplayers (Figura 5)
trajados de personagens; a grande diversdo era a de ser fotografado e chamar a atencdo,
como alguns comentaram nas entrevistas: “o divertido de se caracterizar é ser quem gosta, e
ainda ser reconhecido por isso” (Marcelo, 19). A esse respeito pode-se complementar com um
comentario de Boullén (2002), quando afirma que uma demanda é composta por gostos
proprios, caracteristicas Unicas, com uma motivacdo variando em funcdo do que se procura.
Desta forma, considera-se que os otakus com os seus mais variados estilos dentro de uma
Unica tribo, devem ser estudados para compreender suas motivagdes e desejos, indo ao
evento que dizem ser um ‘universo préprio’, no qual se sentem bem e felizes por quem sdo.

Figura 4 - Anime Friends 2011, grupo de Cosplayers

Fonte: Foto Simon (2009).
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Percebeu-se que os participantes tinham diversas opcdes como citado acima, para atividades
durante toda a duracdo do evento, que iniciavam as 10 horas e indo até as 22 horas.
Constatou-se que a organizacao do evento buscava inovar e trazer cada vez mais atracdes para
os participantes usufruirem. Também, que posteriormente se mantivessem em contato direto
com o publico através de redes sociais como Facebook e Twitter, interagindo e buscando
mostrar que estavam melhorando o evento conforme as reclamagdes e sugestdes que sdo
feitas.

Durante a participacdo de 2009 até 2011, ndo foram observadas brigas ou discussdes entre os
participantes, mostrando—se ser um local familiar por haver diversos pais acompanhando os
filhos, e até mesmo participando das atividades. Dentre os entrevistados, Nanci Moreira
Matos, 61 anos, estava acompanhando os filhos e netos, mas também se considerava uma
grande fa de variados animes, e em seu depoimento afirmou o seguinte: “Ja gostava de tudo
isso desde os anos 60 com National Kid, quando conheci a cultura, e gostei de tudo. Gosto de ir
aos eventos, aprecio a pureza desse publico, e como é bom estar no meio de gente jovem e
ver de tudo”.

ANALISE DOS QUESTIONARIOS

Conhecer o perfil dos participantes, suas motivagdes, gastos, de onde vinham e de que
maneira, foi considerado como importante para definir como agir perante tal publico e quais
estratégias a se utilizar para atrair sua atencdo ofertando um produto adequado ao mesmo.
Para conhecer o evento e seus participantes optou-se por realizar a observagdo participativa,
que segundo Cole (2004) proporciona um maior entendimento de diversos aspectos que
somente com a participacdo durante o evento podem ser compreendidos. As perguntas foram
definidas com o objetivo de expor esses individuos como turistas, possibilitando
principalmente comprovar que esses individuos sdo turistas. Com uma amostragem de 150
participantes, escolhidos aleatoriamente, a aplica¢do foi feita durante os trés ultimos dias de
evento, dias 15, 16 e 17 de julho de 2011, que iniciara no dia 8. As pessoas foram abertas e
receptivas, pois dos entrevistados somente um ndo aceitou participar da pesquisa.

A pesquisa objetivava identificar o perfil da demanda, com razdes pessoais para frequentar
esses eventos, sendo necessdrio o conhecimento dos seus motivos e desejos, para, através das
respostas, subsidiar a formata¢do de um produto turistico para atender suas necessidades. O
questionario aplicado possuia onze questdes, e solicitavam-se inicialmente dados pessoais,
como origem, idade e profissdo. A maior parte das questdes era objetiva, tentando conhecer
como tinham ido ao evento, com quem, qual o gasto para ir, onde ficaram hospedados, se
utilizaram meios de hospedagem, de onde eram, o gasto dentro do evento, se utilizaram
algum servico da cidade, atrativos visitados durante a estadia, com que frequéncia
participavam dos eventos e ha quanto tempo, qual a motivacdo, e porque era um otaku.
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Grafico 2 - Faixa etdria dos participantes
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Fonte: Pesquisa de campo (2011).

Os participantes apresentaram faixa etaria de 13 anos até os 61, mostrando assim a variedade
de publico que frequentava o evento, comprovando que desperta o interesse de diversas
idades, ndo sendo apenas para criangas e jovens, com predominancia de publico de 17 até 19
anos, seguidos por 20 até 22 anos.

Grafico 3 - Profissdo dos participantes
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Fonte: Pesquisa de campo (2011).
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Foram encontrados variados ramos profissionais ao se entrevistar os participantes. Desde
computacdo até area saude. A maioria dos entrevistados estava cursando o ensino superior ou
médio por isso o grande nimero de estudantes que aparece no grafico. O evento é realizado

no periodo de férias escolares, possibilitando assim a participacdo de um grande nimero de
alunos.

Grafico 4 - Local de origem dos participantes
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Fonte: Pesquisa de campo (2011).

A maioria dos entrevistados era proveniente do Estado de Sdo Paulo, e muitos da cidade de
Curitiba, sendo que dela havia saido trés caravanas, a maior com 91 membros, informagdes de
Andrew, um dos organizadores dessa caravana. Desses passageiros, um era da Coréia do Sul, e
escolheu a data préxima ao Anime Friends para visitar a familia e aproveitar para ir ao evento.
O aumento da demanda do evento também pode ser visto no registro de caravanas
encontrado no site do evento, no ano de 2009 com 164 caravanas, em 2010 aumentando para
263 e no ano de 2011 o nimero recorde de 298, sem contar as que ndo foram registradas, cujo
numero é desconhecido. A maioria dos participantes informou ter ido ao evento através de
caravanas. Grande parte destas caravanas foi organizada por otakus. No ano desta pesquisa
uma agéncia de viagens apresentou uma proposta para a cidade de Curitiba com o tempo de
permanéncia de um dia no evento, mas estava com dificuldades de encontrar publico, pois as
demais caravanas ja haviam programado a viagem e as divulgado desde o inicio do ano. Com
isso, considera-se ser pertinente afirmar que isso mostra de certa forma a falta de

conhecimento do perfil dos otakus, e o que desejam em uma viagem, e como atrair os mesmos
para a compra de um produto.

Mesmo tento um grande numero de menores de idade conforme apresentado no grafico da
faixa etaria, notou-se que a maioria optou por ir com amigos, verificou-se que isso gerava uma
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preocupacdo dos caravanistas alinhada com a documentacdo necessdria para a viagem, a
autorizacdo dos pais, ja que algumas se dirigiam para outro Estado, passar em média trés dias
no evento.

Grafico 5 - Gasto para ir ao evento
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Fonte: Pesquisa de campo (2011).

Analisando-se o grafico acima constata-se que os participantes tiveram gastos varidveis para ir
ao evento, basicamente na darea de transporte, também foram inclusos gastos com
hospedagem. Identificou-se que as caravanas estavam oferecendo pacotes de viagem que
incluiam transporte, hospedagem e entradas do evento. Verificou-se que no ambiente fisico
do evento existiam variados produtos, além de diversas atividades para se realizar algumas
com custo, como Paint Ball, 50 bolas custando 10 reais. Assim como, pelo espacgo dispor de
uma praca de alimentacdo, facilitando assim o acesso ao consumo de refeicdes para os
participantes. Grande parte mencionou ter gastado em média 50 a 100 reais por dia. Alguns
entrevistados comentaram que estavam esperando promogdes ou apenas procurando
produtos ainda ndo encontrados, e por isso previam ter mais gastos até o final do evento.

Grafico 6 - Gasto dentro do evento
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Fonte: Pesquisa de campo (2011).
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Sobre a hospedagem, identificou-se que muitos tinham vindo de cidades préximas, iam ao
evento e voltavam no mesmo dia, assim ndo tinham necessidade de pernoitar na cidade.
Porém, o nimero de pessoas hospedadas em hotéis foi elevado. Os organizadores Tom e
Monica, em contato durante o evento e por e-mail, ainda comentaram que durante os dias do
Anime Friends grande parte dos hotéis localizados no Bairro da Liberdade [bairro paulista com
forte presenca da cultura oriental] ficava ocupado, sendo necessario fazer as reservas com
grande antecedéncia. Alguns entrevistados ainda afirmaram que para cortar custos, estavam
dormindo no proéprio 6nibus em que estavam viajando.

Grafico 7 - Servigos da cidade utilizados
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Fonte: Pesquisa de campo (2011).

Os servicos mais utilizados mencionados foram os de hotelaria, restaurante e lojas.
Observando que para o jantar a maioria comentou optar por consumir alimentos do préprio
evento, que ja estavam direcionados ao gosto deles, com grande variedade da culinaria
oriental. Ainda constatou-se existir um costume entre muitos caravanistas, de fazer cup
noodles (macarrdo instantaneo) no hotel, utilizando a 4gua quente do chuveiro para isso. Isso
sendo considerada uma diversdo, sendo assim necessario comprar o cup noodles, utilizando no
caso um mercado, farmacia ou outro.

Obteve-se que durante os dias do evento que o local mais visitado na cidade de Sdo Paulo foi o
Bairro da Liberdade, principalmente no sdbado, por ser o dia em que ocorre uma feira no
mesmo. Os entrevistados afirmaram que foram de transporte publico ao local, outros
afirmaram ter interesse em visitar, mas que ndo estavam dispostos a sair sozinhos do evento.
Alguns individuos, por meio das entrevistas, ainda comentaram ndo conhecer a cidade, tendo
assim medo de se perder na visita. Das caravanas observadas algumas ofereciam o translado
ao Bairro da Liberdade como parte do pacote. Com relagdo a participacao nas diversas edi¢cdes
do evento a maioria dos entrevistados afirmou participar a mais de quatro anos, sendo que
alguns mencionaram que iam desde o primeiro Anime Friends, outros frequentavam eventos
menores nas suas proprias cidades, mas ao serem questionados se pretendiam voltar ou
participar de mais eventos todos afirmaram que sim, querendo ainda aumentar o niumero de
idas aos eventos durante o ano.
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Quando foi questionada a motivagao dos participantes foi possivel constatar como a demanda
era bastante especifica, pois os entrevistados demonstraram os mesmos interesses sendo: 12
Anime e Mangas, 22 Shows, 32 Compras, 42 Cosplay, 52 Conhecer pessoas, outros ainda
afirmaram que todas as opg¢des eram o motivo para ir ao evento. A esse respeito pode-se
destacar Zanela (2004) que afirma que os eventos sdo realizados por motivos definidos, sendo
alguns deles os de conhecer pessoas, contatos, similaridades, sendo esses os principais
motivos citados pelos otakus para ir as diversas edi¢cdes do evento. Com relagdo ao tempo de
envolvimento no meio otaku, a maioria afirmou estar envolvida hd pelo menos 11 anos,
iniciando quando eram criancas e que viram os primeiros animes que passaram nos anos 90,
segundo esse gosto até os dias do evento vigente.

A seguir, alguns relatos feitos pelos entrevistados, de por que faziam parte de tal tribo, de
gostar disso:

“Hd cerca de 8 anos faco parte dessa tribo. Faco parte deste movimento por ser interessante,
criativo e conhecermos pessoas com interesses semelhantes”. (Leonardo, 18 anos).

“Quando fago cosplay me divirto, pois estou interpretando um personagem que gosto e neste
evento ninguém me critica por isso.” (Ana Elisa, 19 anos).

“Tem uma boa base cultural. Gosto muito de visitar atrativos, fazer roteiros, e ir a eventos
relacionados a cultura japonesa.” (Marcio, 21 anos).

“Me visto assim, porque é a forma de me transformar ao menos um dia no personagem, heroi
que gosto e admiro.” (Denise, 20 anos).

“Comecei a ver os primeiros animes na TV Manchete. E gosto porque me sinto bem e encontrei
verdadeiros amigos dentro da Tribo”. (Luciana, 21 anos).

“N3o preciso de motivos, apenas me encontrei.” (Glenda, 19 anos).

“Sou assim porque o mundo é sem graga sem um pouco de fantasia.” (Israel, 20 anos).

Analisando-se tais depoimentos, pode-se corroborar com Ansarah et al (2009) quando afirma
gue em uma demanda, os participantes tém interesse em encontrar pessoas com gostos
similares aos seus. Através da leitura dos graficos nota-se o perfil da demanda que variou em
idade e caracteristicas pessoais, tendo em comum a admiragdo pela cultura pop japonesa, os
otakus, tendo ainda variadas subtribos, que dentro do evento tém suas necessidades
atendidas.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Com a realizacdo deste trabalho e respectiva publicacdo dos seus resultados, até entdo
inéditos, espera-se que os personagens do meio turistico tomem conhecimento desta
demanda, que vem se destacando cada vez mais principalmente na midia, com reportagens e
especiais que buscam mostrar as caracteristicas desta tribo. Segundo Moesch (2000), o
turismo é uma complexa combina¢do de interrelagdes, envolvendo cultura, nesse caso a
nipbnica, hospitalidade, através dos diversos beneficiados com os eventos organizados em Sdo
Paulo, também as relagGes sociais, troca de informagdes, uso dos diversos servicos ofertados
pelo meio turistico, considerou-se ser pertinente compreender como essas pessoas afetam e
sdo afetadas dentro de todo o processo de viagem e lazer para os eventos. O aumento da
quantidade de eventos, destinados a esse publico e a procura por mais proximidade com a
cultura oriental torna os otakus uma nova demanda turistica, que necessita de profissionais
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especializados para criar opgdes de roteiros, como em Sdo Paulo, pois durante a realizagdo dos
eventos, um passeio pelo bairro Liberdade seria uma boa opg¢do para que os participantes
pudessem conhecer um local que tem caracteristicas que os agradam e também com essas
visitas melhorar a renda local.

No Japdo esse publico ja é visto como de turistas e algumas agéncias vém organizando
passeios direcionados, com visitas a museus com a histéria dos mangds, pelas principais ruas
gue aparecem em animes, atrativos da propria cidade e finalizam levando o grupo a um
evento que esteja ocorrendo na época. No Brasil sao realizados anualmente cerca de 260
animeventos ocorrem no decorrer do ano em todo o pais, sem contar os menores nao
contabilizados, evidencia-se que essa demanda necessita de maior atencao.

Com o trabalho apresentado, espera-se que o perfil dos otakus seja mais conhecido, assim
como o perfil dos seus eventos, trazendo novos investimentos para com este publico. Sugere-
se ainda, que a empresa organizadora do evento faca uma sociedade com agéncias de viagens,
ou até mesmo crie uma agéncia oficial do evento, possibilitando assim que mais pessoas
possam ir ao mesmo, melhorando ainda a qualidade dos servicos. Alguns entrevistados
afirmaram ter interesse em frequentar mais eventos, e ir com mais frequéncia ao préprio
Anime Friends, mas que ndo encontravam meios de ir, por falta de caravanas na cidade de
onde vinham ou outro servico relacionado. Com a criacdo ou inser¢cdo de uma agéncia de
viagens oficial do evento com profissionais de turismo especializados tanto o evento quanto os
participantes seriam beneficiados.

Durante a elaboragdo do trabalho algumas barreiras ocorreram por falta de conhecimento
desta demanda, quebrar o paradigma da imagem infantil presente entre os otakus e provar
gue ndo sdo apenas criangas, como muitos entrevistados afirmaram ouvir sempre como
comentario. Bem como, mostrar que os otakus se interessam em viajar para frequentar os
eventos. No ano de 2010 uma caravana chamou a atengao de diversos participantes, pois veio
em um micro-6nibus do Acre, viajando quatro dias e quatro noites, para participar de dois dias
do evento. Desta forma, comprovando que esse acontecimento merece maior atengao e
aprofundamento de estudos, tendo em vista que como principal atrativo eles tém a
participacdao nos eventos, movimentando o mercado turistico, com apelo para o turismo
cultural voltado neste caso para a cultura oriental com a qual essa tribo tem afinidade.
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