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Resumo

A proposta do presente artigo foi demonstrar os resultados dos estudos acerca da
tipologia Turismo Otaku, sendo esta compreendida como segmentacdo do turismo
cultural. Os objetivos especificos foram: levantar as producdes bibliograficas acerca
do Turismo Otaku e mundializagdo; investigar as motiva¢des destes turistas no que
tange seus comportamentos, interesses e consumo; por fim, analisar essa tipologia do
turismo, destacando seu potencial e principais destinos visitados. A pesquisa foi de
cunho exploratério, pautada em pesquisa bibliografica com autores que abordam o
Turismo, tais como Molina (2003), Rodrigues (2001), Urry (2007); o turismo cultural
foi embasado especialmente em Pereiro Pérez (2009); a Cultura Pop Japonesa em Sato
(2007), Nagado (2007), Oka (2005); o processo de Territorializa¢do, Desterritorializagio
e Reterritorializagdo (TDR) em Ortiz (2000/2006) e Turismo Otaku em Simon (2015) e
Fernandes (2013). Realizamos também uma pesquisa virtual, por meio de questionario,
com perguntas abertas e fechadas, para tragar o perfil, interesses e motivagdes do publico
em questdo. Contudo, destacamos a dificuldade que é aproximar o turismo das pesquisas
sobre a cultura pop japonesa, visto as restritas produc¢des bibliograficas acerca do tema.
Palavras-chave: Turismo Otaku; Cultura pop japonesa; Mundializacdo; Animacao e
quadrinhos japoneses.

Abstract
Otaku tourism: imaginary and motivations of a new typology

This article aimed to show the results of studies about the Otaku Tourism typology,
which is understood as a segmentation of cultural tourism. The specific objectives were:
to raise bibliographic productions about Otaku Tourism and globalization, to investigate
the motivations of these tourists regarding their behavior, interests and consumption,
and finally, to analyze this typology of tourism, highlighting its potential and main
destinations visited. It was an exploratory nature investigation, based on bibliographical
research with authors that approach Tourism, such as Molina (2003), Rodrigues (2001),
Urry (2007); cultural tourism was based especially on Pereiro Pérez (2009); the
Japanese Pop Culture in Sato (2007), Nagado (2006), Oka (2005), the Territorialization,
Deterritorialization and Reterritorialization (TDR) process in Ortiz (2000/2006), and
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Otaku Tourism in Simon (2015) and Fernandes (2013). We also conducted a virtual
survey, through a questionnaire, with open and closed questions, to outline the profile,
interests and motivations of the public in question. However, we highlight the difficulty
of bringing tourism closer to research on Japanese pop culture, given the restricted
literature on the subject.

Keywords: Otaku tourism; Japanese pop culture; Globalization; Japanese animation
and comics.

Resumen
Turismo Otaku: imaginarios y motivaciones de una nueva tipologia

El objetivo de este articulo fue demostrar los resultados de los estudios sobre la
tipologia turistica Otaku, entendida como una segmentacién del turismo cultural.
Los objetivos especificos fueran: buscar producciones bibliograficas sobre Turismo
Otaku y globalizacién, investigar las motivaciones de estos turistas en cuanto a su
comportamiento, intereses y consumo, y, finalmente, analizar esta tipologia del turismo,
destacando su potencial y los principales destinos visitados. La investigacién fue de
caracter exploratorio, basada en la investigacion bibliografica con autores que abordan
el turismo, como Molina (2003); Rodrigues (2001); Urry (2007); el turismo cultural se
basé especialmente en Pereiro Pérez, (2009); la Cultura Pop Japonesa en Sato (2007),
Nagado (2007), Oka (2005); el proceso Territorializacidon, Deterritorializacién y
Reterritorializaciéon (TDR) en Ortiz (2000/2006); y el Turismo Otaku en Simon (2015) y
Fernandes (2013). También realizamos una encuesta virtual, a través de un cuestionario,
con preguntas abiertas y cerradas, para delinear el perfil, los intereses y las motivaciones
del publico en cuestién. Sin embargo, destacamos la dificultad de acercar el turismo a
la investigacion sobre la cultura pop japonesa, dada la limitada literatura sobre el tema.
Palabras clave: Turismo Otaku; Cultura pop japonesa; Globalizacién; Animacién
japonesa y comics.

INTRODUGAO

A producgdo académica brasileira sobre a cultura pop japonesa na area do tu-
rismo ainda é bastante incipiente, tendo algumas publicacdes destinadas ao se-
tor de eventos, com destaque para o Anime Friends>.

Em virtude da escassez de publicacoes e do nimero expressivo de pessoas
que participam de eventos relacionados a essa cultura, este estudo torna-se re-
levante com a proposta de demonstrar o processo de mundializacdo da cultura
pop japonesa, a fim de promover o entendimento de uma cultura que se originou
tdo distante, mas foi capaz de promover fluxos turisticos no Brasil. Com isso, o
objetivo geral desse artigo foi realizar um estudo sobre o Turismo Otaku, enten-
dendo-o como um segmento do turismo cultural, a partir do processo de dester-
ritorializacao e reterritorializagdo da cultura pop japonesa no Brasil. Além disso,
foram consideradas as motivagdes do publico em relagao ao consumo de produ-
tos que caracterizam os individuos participantes do grupo otaku, bem como des-
locamentos para participar de eventos ou visitar localidades especificas da refe-
rida cultura. Os objetivos especificos foram: levantar as produg¢des bibliograficas
acerca do Turismo Otaku e mundializacdo; investigar as motivagdes dos turistas

2. Anime Friends é a maior conven¢do animé no Brasil e acontece anualmente na cidade de Sao Paulo.
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otakus no que tange seus comportamentos, interesses e consumo; por fim, ana-
lisar essa tipologia do turismo, destacando seu potencial e principais destinos
visitados.

A metodologia utilizada para compor o presente trabalho caracterizou-se
como exploratoria, contendo aspectos da pesquisa quantitativa para composi¢do
do perfil do publico em questao e analises qualitativas a partir da pesquisa biblio-
grafica. Assim, o tema central do artigo versa sobre a mundializagdo da cultura
trabalhada por Ortiz (2000/2006) e o entendimento que se refere a desterrito-
rializagdo e reterritorializagdo da cultura pop japonesa. A pesquisa bibliografica
foi composta pelos trabalhos de autores como: Molina (2003), Rodrigues (2001),
Richards (2009), Pereiro Pérez (2009), Urry (2007), Sato (2007), Gravett (2006),
Nagado (2007), Luyten (2014), Featherstone (1997), Oka (2005) e Gusman
(2005). Por fim, foi realizada uma pesquisa com aplicacdo de questionarios, por
meio virtual, através do aplicativo de formularios do Google, objetivando apre-
sentar perfil, interesses e motivagdes do publico do Turismo Otaku.

MOVIMENTO TURISTICO CONTEMPORANEO

0 deslocamento humano é uma pratica que ocorre desde os primordios da hu-
manidade. Entretanto, para Molina (2003), o conceito de turismo desenvolve-se
a partir do Grand Tour, que consistia em viagens pela Europa, realizadas pelos
aristocratas, estudantes e membros de familias ricas que viviam na ociosidade.
Essas viagens tornaram-se regulares, com duracao média de trés anos, e tinham
como objetivo aprender linguas, costumes e habitos de outros povos, a fim de
complementar a educagdo. Além disso, eram feitas visitas a monumentos histori-
cos e aquisicdo de obras de arte (Rodrigues, 2001). Desta forma, percebemos que
o encontro das culturas é uma das motiva¢des mais antigas do turismo.

O turismo cultural, segundo Richards (2009), é um dos segmentos mais anti-
gos do turismo e é considerado, nos ultimos anos, o segmento de maior cresci-
mento global e uma alternativa para os destinos que buscam diversificagao no
mercado turistico. Em outras palavras:

...0 turismo atual deve ser considerado basicamente como produto da cultura, no
sentido amplo deste termo. Por isso, as explica¢des de carater econdmico que sio
utilizadas para compreender a transcendéncia do turismo sdo, evidentemente, in-
suficientes, ainda que significativas, porque ndo contemplam e tampouco conside-
ram a diversidade de dimensdes do fendmeno (Molina & Rodriguez, 2001).

Com isso, enfatizamos o entendimento do turismo como um produto da cul-
tura. Ou seja, o enfoque cultural é mais amplo e significativo para a compreensao
do fenémeno turistico, pois a cultura é fator motivador, que desperta fluxos e
interesses para a efetivacdo da atividade turistica. Assim, as explica¢des de cara-
ter econémico sdo adotadas buscando conhecer o comportamento e consumo do
publico objeto do presente estudo.

Na contemporaneidade, enfrentamos novos paradigmas que sao postos ao tu-
rismo; esse periodo é denominado de P6s-Modernidade. Urry (2007, p.117-118)
aponta que:
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..a pés-modernidade envolve a dissolucao das fronteiras, ndo apenas entre a alta
e a baixa culturas, mas também entre diferentes formas culturais, tais como o tu-
rismo, a arte, a educagdo a fotografia, a televisao, a musica, o esporte, as compras e
arquitetura.

A P6s-Modernidade é caracterizada também pelo desenvolvimento tecnologi-
co na area da informatica e de transportes. Essa mudanca fez emergir um novo
turista, denominado de pds-turista (Molina, 2003), que é marcado pela hegemo-
nia do olhar em detrimento dos outros sentidos (Gastal, 2005).

Urry (2007, p. 28) afirma que “.. os pds-turistas encontram prazer na multi-
plicidade dos jogos turisticos. Sabem que a experiéncia turistica ndo existe, que
ela nao passa de uma série de jogos ou textos que podem ser exercitados ou in-
terpretados”. Atrelado aos novos recursos tecnolégicos, é possivel explorar esses
jogos turisticos a fim de criar realidades alternativas ou reconfiguracdo das exis-
tentes para uma experiéncia turistica singular. Molina (2003, p. 72) afirma que:

..recorrendo a tecnologia da realidade virtual, configurar experiéncias sofisticadas
relacionadas com a exploracdo de mundos fantasticos, mas possiveis, ou ainda de
cenarios reais, com o valor agregado que se estabelece ao interconectar varias pes-
soas simultaneamente, em uma experiéncia de realidade virtual, que provavelmen-
te seria dificil encontrar na realidade “real”.

Pensar, entdo, em segmentagdo turistica ortodoxamente pautada em idade,
nivel socioecondmico ou de escolaridade e nacionalidade torna-se pouco eficien-
te, ao passo que segmentar, tendo em vista os estilos de vida, mostra-se mais
atraente (Molina, 2003). Trazendo novos modos de pensar a segmentacgao turis-
tica, Molina (2003), com suas provocagdes acerca do pds-turismo, nos estimula a
pensar sobre o Turismo Otaku.

Propusemos o Turismo Otaku como uma subcategorizacdo do segmento do
turismo cultural. A palavra “otaku” refere-se aos aficionados pelos produtos da
cultura pop japonesa no Brasil (Issa, 2013 & Schiiler-Costa, 2014). Diante dis-
so, situamos a nossa abordagem a partir do viés antropolégico, destacando a
cultura como forma de “.. diminuir o etnocentrismo e o elitismo afirmando o
universalismo da Cultura humana e o particularismo das culturas, dai que o
respeito pelas diferengas culturais deve ser a base para uma sociedade justa”
(Pereiro Pérez, 2009, p. 104). A cultura é aqui entendida como complexa, di-
namica e que caracteriza uma sociedade compreendida pelos aspectos mate-
riais e imateriais; fisicos ou construidos; espirituais, emocionais e intelectuais
(Barroco & Barroco, 2009).

Com a finalidade de valorizar a diversidade cultural do Brasil e identificar as
tendéncias na segmentac¢do do mercado turistico, o Ministério do Turismo apon-
ta o seguinte conceito de turismo cultural: “.. compreende as atividades turisticas
relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos significativos do patrimonio
histérico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e promovendo os bens
materiais e imateriais da cultura” (Brasil, 2006, p. 13).

Em sua pesquisa sobre o deslocamento dos fas da animacgao Lucky Star para
Washimiya Town, Yamamura (2009) afirma que esse publico é motivado a co-
nhecer o patrimonio cultural, seja este material e/ou imaterial japonés, a partir
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da interacao com os produtos da cultura pop japonesa, sendo o animé o principal
veiculo de propagacdo do patrimonio. A constante visitagdo desse publico propi-
ciou uma forte ligacao emocional, tornando-se fortes apoiadores da cultura. Essa
situagdo contribuiu, ainda, para que o comércio local desenvolvesse produtos
para atender essa demanda (Yamamura, 2009; Okamoto, 2009).

Okamoto (2009) afirma que a principal intencdo desse turista é tirar fotos das
paisagens que aparecem um animeé ou que sejam parecidas com o local, uma vez
que nem sempre € possivel especificar a precisdo do mesmo. Yamamura (2009)
e Okamoto (2009) convergem em seus trabalhos ao apontarem que o comporta-
mento desse turista é caracteristico daquele dos anos 2.000, quando a internet
permitia que o individuo buscasse pelas informagdes de forma autonoma, crian-
do seu roteiro e compartilhando com seus pares.

E valido destacar que hd uma demanda turistica também no Brasil com
motivacdes semelhantes, ndo apenas com interesse em visitar o Japdo, mas
também em participar de eventos e visitar localidades brasileiras que possuam
elementos dessa cultura.

CULTURA POP JAPONESA: MANGA E ANIME

Segundo Ortiz (2000), uma das perspectivas historicas apresentadas sobre
0 Japao é a de que a influéncia cultural da China e do Ocidente teria marcado a
cultura do pais. A busca pela importagdo de elementos exégenos fez parte do pro-
cesso de modernizacdo do pais durante a Revolucao Meiji (periodo entre 1868
e 1900), mas ndo apenas isso. A Modernidade do Japdo também vai ser carac-
terizada pela rearticulacdo dos elementos internos da sociedade, promovendo
sua integracdo. A sua construgdo sera direcionada pela ocidentalizacao na forma,
mas niponico no conteudo (Sato, 2007; Gravett, 2006).

Essa influéncia comprova-se na historia do pop japonés que, influenciado pela
tradigdo nipdnica, traduz técnicas de outros paises, tornando seus produtos com-
petitivos no mercado mundial, que era comandado pela hegemonia da cultura
pop estadunidense. A cultura pop conseguiu se territorializar no Japao, trans-
formando as influéncias exégenas de tal forma que faz até os elementos que ndo
surgiram no Japdo, como é o caso do cosplay? parecerem como propriamente
japoneses. Dentre os produtos oriundos do pop japonés, o manga e o animés
sdo considerados os icones; no entanto, o videogame, cosplay e a musica pop sao
bastante expressivos.

Como aponta Sato (2007) e Nagado (2007), a primeira pessoa a utilizar o ter-
mo foi Hokusai, em 1814, para designar seus “desenhos irresponsaveis”. Tratava-
se de uma série de 15 volumes de desenhos comicos que o fez ficar conhecido
como Hokusai Manga. Manga é o nome dado as histérias em quadrinhos im-
portadas do Japdo ou as publicagdes que mantém a estética japonesa. O manga
como histéria em quadrinhos, ou seja, com personagens fixos, histdrias seriadas

3. Cosplay é a arte de se fantasiar e interpretar personagens de jogos, desenhos, histérias em quadrinhos
e outros produtos do pop mundial. Sua origem esta ligada as conveng¢des de ficcdo cientifica nos
Estados Unidos quando, durante a 12 World Science Fiction Convetion (1939), dois jovens foram
ao evento como os Unicos fantasiados. No Brasil, acredita-se que ela chegou em 1996, junto com a
primeira convencdo de mangas e animés, a Mangacon, realizada em Sdo Paulo (Barboza & Silva, 2013).
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e quadros fixos, foi introduzido no final do século XIX e inicio do século XX por
Kitazawa (Nagado, 2007).

Os animés sao as animagdes japonesas ou as que conservam a sua estética.
O termo é a forma contraida de como os japoneses falam “animation” (anime-
eshon) e significa animacgdo (Sato, 2007). Esse termo passou a ser usado no peri-
odo pds-guerra com a invasao estadunidense no pais. Anteriormente era chama-
da de ddga, imagem ou desenho que se move ou manga eiga, que significa filme
de quadrinhos. O animé tornou-se um dos produtos de exportacdo mais famosos
e reconhecidos do Japdo, auxiliando na propagacdo do patriménio japonés pelo
mundo (Nagado, 2007; Sato, 2007). Apds a desocupag¢do americana, a indudstria
pop japonesa teve um crescimento exponencial. Sato (2007) afirma que o mo-
mento foi propicio para surgirem novas formas populares de entretenimento,
uma vez que a populagdo estava exausta da guerra e procurava se divertir e reno-
var as esperangas para os anos vindouros.

Osamu Tezuka é o responsavel pelo animé e manga como conhecemos hoje.
Influenciado pelas obras de Walt Disney - em especial pelo filme Bambi e pelo
teatro Takarazuka - foi ele quem introduziu as figuras de olhos grandes e bri-
lhantes, que ajudam a passar emocoes, e que se tornaram uma das caracteristicas
mais marcantes das animagdes japonesas (Sato, 2007 & Gravett, 2006).

Segundo Gravett (2006, p. 28), “.. Tezuka escreveu e desenhou um recorde de
150 mil paginas de quadrinhos, distribuidos entre 600 titulos de mangé e 60 traba-
lhos de animac¢do”. Com o pioneirismo de Osamu, Gravett (2006, p. 34) afirma que
‘... seu sucesso nacional e internacional estabeleceu o relacionamento quase sim-
bidtico entre manga e animé que tem sustentado as duas industrias desde entao”.

Tezuka foi responsavel por ser o primeiro a exportar uma série de animeé (Sato,
2007), representando o marco da desterritorializacdo da cultura pop japonesa.
0 ano de 1961 marca o inicio das atividades da Mushi Productions, produtora
fundada por ele, e o inicio da exibicdo dos animés na televisdao. Com altos indices
de audiéncia no Japao, logo outras produtoras passaram a copia-lo, o que tornou
os animés cada vez mais populares.

IDENTIFICAGRO COM O POP JAPONES NO BRASIL

Na p6s-modernidade, pode-se afirmar que a identidade, por mais que carre-
gue adjetivacdes como milenar, tradicional, também se apresenta fragmentada,
sendo composta por varias outras identidades*, que podem ser contraditorias ou
nao resolvidas. Torna-se uma “celebra¢cdo mdvel”, pois ndo é permanente ou es-
sencial (Hall, 2015). Esse novo paradigma desloca a ideia de cultura nacional, no
fim do século XX. Hall (2015, p. 39) afirma que essa deslocalizacao é resultado de

4. A afirmacdo referente a existéncia de varias identidades pode ser explicada com breves passagens
da recente histéria do Japdo. Segundo Oda (2011), a composi¢do do “Grande Império Japonés”
agregava diversos territdrios asidticos, com a presenca de muitas nacionalidades (especialmente
chineses e coreanos) que viveram até 1945. Com o fim da Segunda Guerra Mundial, houve uma
enorme onda migratdria, levando muitos desses imigrantes asiaticos a retornarem aos seus paises
de origem e os Estados Unidos passaram a ocupar o territdrio japonés assumindo “ . . todas as
funcdes de defesa, construindo diversas bases militares pelo pafs” (Oda, 2011, p.106). Assim,
acreditamos com base no referido autor, que esses movimentos exigem uma reinterpretacdo da
identidade e da propria cultura japonesa.
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“...um complexo de processos e forcas de mudangas, que, por conveniéncia, pode
ser sintetizado sob o termo de ‘globalizagdo”.

A globaliza¢do é um fendmeno complexo de multiplas dimensodes a qual, ape-
sar de ser refor¢cada pelo discurso econémico neoliberal, possui dimensdes so-
ciais, politicas, entre outras. Para a esfera da cultura, preferimos nos centrar ao
tema da mundializacao da cultura. Para Ortiz (2006), os avancos da tecnologia
e o sistema informacional se encarregariam de veicular os elementos da cul-
tura mundializada, pois “ .. se trata de uma civilizacao cuja territorialidade se
globalizou” (Ortiz, 2006, p. 31).

Ainda segundo o autor, para uma cultura ser considerada mundializada é ne-
cessario percorrer dois caminhos, o da desterritorializacdo e reterritorializacao:

O primeiro é o da desterritorializacdo, constituindo um tipo de espago abstrato,
racional, des-localizado. Porém, enquanto pura abstra¢ao, o espago, categoria social
por exceléncia, ndo pode existir. Para isso ele deve se “localizar”, preenchendo o
vazio de sua existéncia com a presenca de objetos mundializados. O mundo, na sua
abstracao, torna-se assim reconhecivel. (Ortiz, 2006, pp. 106-107)

Esse processo implica a ndo existéncia do espaco, sendo este abstrato, racional
e deslocalizado, preenchido com elementos considerados mundializados, obje-
tos passiveis de serem reconhecidos e identificados. Entretanto, nao significa que
estamos diante de uma cultura homogeneizada (Ortiz, 2006).

Ortiz (2006, p. 107) aponta que “.. as corporag¢des transnacionais, com seus
produtos mundializados e suas marcas facilmente identificaveis, balizam o espa-
¢o mundial”. Essas corporag¢des acabam por criar o fendémeno de desterritoria-
lizacdo, uma vez que seus produtos ndo sdo mais ligados a um tnico territorio,
mas a diversos (Ortiz, 2006).

A medida que o mercado se torna globalizado, é necessario introduzir téc-
nicas que sejam aceitas, mostrando-se indesejavel a territorializacdo excessiva
(Ortiz, 2000). De acordo com Ortiz (2006), para tornar-se atraente a audiéncia
global, os produtores da Toei (Animation ou Company, maior estudio de animés
do mundo®) precisam eliminar os tracos demasiadamente orientais. E preciso
uma reinterpretacdo dos cddigos estéticos e da linguagem do video que se torne
comum aos consumidores do mercado internacional, pois os modos de produ-
¢do industrial de cultura e de produtos marcadamente nacionais ndo sustentam
a mundializa¢do. Com isso, ao se apropriar da tradi¢ao japonesa dos mangas, a
Toei os transforma em desenhos animados mundializados (Ortiz, 2000).

Por isso a reterritorializacdo é necessaria. Ou seja, ela precisa se localizar
e se enraizar nas praticas sociais, porque a cultura mundializada se incorpora
dessas praticas, o que também contraria o discurso de uma cultura homoge-
neizada (Ortiz, 2006). Contudo, ndo podemos considerar a dicotomia global/
local “.. como dicotomias separadas no espago e no tempo. Ao que tudo indica,
os processos de globalizacdo e localizagdo estdo inextricavelmente ligados na
atual fase” (Featherstone, 1997, p. 144). Acrescentamos o processo de mundia-
lizacdo da cultura, pois pensar de forma dualista refor¢a limites entre interno
e externo, pressupondo a centralidade da cultura. Uma cultura mundializada

5. Informagdes obtidas no site da Toei Animation. Recuperado de https://bit.ly/1tkeZrp
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pressupde o deslocamento de sua territorialidade. Podemos também falar de
localismos que sdo reterritorializados. Por conta dos processos migratérios ou
o proprio fluxo turistico, os tragos culturais sao levados e, por vezes, adotados
por outros povos.

No Brasil, a presenca do otakismo, ainda que na sua forma inicial, é datado no
inicio daimigracao japonesa em 1908, sendo restrito as colonias. Os mangas eram
importados e distribuidos em Sao Paulo pelos sebos do bairro da Liberdade, e en-
viados para o interior do estado e Parana (Vasconcellos, 2006; Lourencgo, 2009).

Na década de 80, a importacao de mangas iniciou de forma mais sistematica,
tendo como intermediario os Estados Unidos. Entretanto, Gusman (2005) afirma
que o publico brasileiro enfrentou resisténcia por conta das modificagdes feitas
nos mangas japoneses para atender o publico estadunidense. As editoras nor-
te-americanas inverteram as paginas do mangj, a fim de adaptar-se a leitura do
modo ocidental e, com isso, “.. era comum ver pessoas usando reldgio no braco
direito e se cumprimentando com a mao esquerda” (Gusman, 2005, p. 79).

0 quadro s6 mudou quando a Conrad Editora passou a intermediar a impor-
tacdo dos mangas. Em 2000, trouxe os titulos de Dragon Ball e Cavaleiros do
Zodiaco. Gusman (2005) aponta que os fas ficaram satisfeitos com a novidade,
porque “ .. a leitura era feita no sentido oriental e as onomatopeias eram man-
tidas em japonés, pois faziam parte do desenho, dando inicio a uma nova era no
mercado nacional de quadrinhos” (Gusman, 2005, p. 79).

Oka (2005) traz a visdo da Japan Brazil Communication (JBC), a maior editora
de mangas, que na época era detentora de seis dos doze mangas encontrados nas
bancas de jornal. Segundo o autor (2005, p. 86), a ]BC acreditava que “... 0o man-
g4 ndo é apenas uma histéria em quadrinhos de origem nip6nica, mas também
um elo da cultura japonesa com a brasileira”. Por isso, ao traduzir os mangas, a
editora preocupou-se em manter as principais caracteristicas das publica¢des
japonesas, como tamanho, formato, o modo de leitura oriental e manter as ono-
matopeias originais; no entanto, o nimero de paginas foi reduzido, correspon-
dendo a metade de uma publica¢do japonesa, a fim de adequar-se as condi¢des
econOmicas dos leitores nacionais.

O processo de reterritorializacao presume a identificagdo do publico consu-
midor com o produto; portanto, de alguma forma, o produto da cultura mundial
tera aspecto local. Oka (2005) nos exemplifica esse processo com um provérbio
chinés que ouviu no animé Zillion. O provérbio era “Koketsu ni hairaneba koji
woezu”, que foi traduzido como “Se vocé ndo entrar na caverna do tigre, ndo con-
seguira o filhote do tigre” (Oka, 2005, p. 89). O autor afirma que, de fato, a tra-
ducdo nao estd errada, mas que o publico brasileiro tera pouca familiaridade, e
que, para uma melhor compreensao, poderia ter sido traduzido como “Quem nao
arrisca ndo petisca”.

TURISMO OTAKU: IMAGINARIO E MOTIVAgaES DE VIAGENS

No deslocamento, as pessoas tém a oportunidade de experimentar novas sen-
sacoes, ir em busca do diferente e aproveitar um tempo fora da sua rotina. Essa
“escapada” da rotina ou da sua “realidade” possibilita que os otakus adentrem no
“mundo dos animés”.
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O contato com o animé, normalmente, é feito na infancia/juventude. Ainda
que os produtos da cultura pop japonesa nao se restrinjam somente as crian-
¢as, o individuo constréi imaginarios, que podem acompanha-lo até a vida
adulta, criando-se um reservatorio motor. Para Silva (2003), citado em Gastal
(2005, p. 74), este reservatorio compde “.. imagens, sentimentos, lembrangas,
experiéncias, visdes do real que realizam o imaginado, leituras de vida e, através
de um mecanismo individual/grupal, sedimenta um modo de ver, de ser, de agir,
de sentir e aspirar ao estar no mundo”.

Gastal (2005) afirma que as viagens e imaginarios sempre andaram juntos
e, por isso, é tdo importante para o turismo. O imaginario tem o poder de apro-
ximar ou afastar o turista do local ao qual ele deseja ir. Simon (2015, p. 52) nos
esclarece que apds perceber que os animés podem “.. motivar e instigar o ima-
ginario dos otakus foram desenvolvidos por institui¢cdes publicas e privadas, di-
versos roteiros no Japao buscando contemplar os otakus”, como foi o caso do
Japan Anime Map®.

Odaiba é um dos locais apresentados no Japan Anime Map como destino para
quem gosta do animé Digimon Adventure. Odaiba é uma ilha artificial - proxi-
ma de Téquio - onde moram sete dos oito personagens principais, aparecen-
do frequentemente no animé, e que é palco de uma das lutas com mais apelo
sentimental. Utilizando o exemplo da animag¢do Digimon, mais especificamen-
te no episédio 37 - intitulado “A Super Digitransformac¢do de Tailmon” - antes
da luta principal, diversas cenas sdo compostas com apresentacdo de locagdes
reais. Apresentam Tokyo Big Sight, onde o vildao, Myotismon’, determina pren-
der todos da cidade até que seja encontrada a oitava digiescolhida®. Aqui co-
meca o desenvolvimento de um enredo emotivo, uma vez que todos os adultos
da cidade estdo adormecidos, deixando as criancas sozinhas na luta contra os
Bakemons (Digimons fantasmas), que algumas vezes utilizam de violéncia para
separa-las dos pais.

O epicentro do episédio sera na torre da TV Fuji’; ap6s Kari se mostrar como a
oitava digiescolhida, Myotismon a ataca; Wizardmon'® entra na frente recebendo
o ataque do vildo. Com sua morte, os sentimentos de Kari afloram, fazendo com
que seu digivice!’ responda. Picodevimon'? ndo consegue segura-lo, deixa-o
cair e, seu irmao - Tai - pega-o e joga-o para Kari. A parceira Digimon de Kari,
Tailmon, enfim, consegue digievoluir (neologismo para evolu¢ao Digimon) para
Angewomon (espécie de Digimon anjo). A personagem utiliza a for¢ca de seus
companheiros de luta para criar a “flecha celestial” para derrotar Myotismon.

6. O mapa foi lancado no ano de 2011 pela Japan National Tourism Organization - JNTO (6rgdo
governamental japonés que visa promover o turismo do Japdo). Tendo foco no publico Otaku
estrangeiro, o material foi todo confeccionado na lingua inglesa e mostra diversas possibilidades de
turismo para os fas da cultura pop japonesa.

7. Principal vildo da saga Myotismon, que compreende os capitulos 22 a 39.
Neologismo criado a partir das palavras Digimon e escolhida: é a pessoa que foi escolhida por um
Digimon.

9. Trecho recuperado de https://bitly/2YjGYY6

10. E uma espécie de Digimon bruxo que mantém amizade com a Tailmon desde quando ela foi
encontrada por Myotismon.

11. Dispositivo utilizado pelos digiescolhidos para fazer seus Digimon evoluirem para um nivel mais
forte.

12. £ uma espécie de Digimon morcego ajudante de Myotismon.
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Voltando as contribui¢cdes de Gastal (2005), ela afirma que ndo ha certo ou er-
rado, pois todo imaginario como sentimento é e apenas é. Na contemporaneida-
de, ndo ha uma verdade, mas varias verdades, o que torna possivel varias leituras
do mundo, sejam elas pessoais ou coletivas.

Odaiba tornou-se um importante local para os fas do animé. O Memorial de
Odaiba é comemorado no dia 1 de agosto, em razao de ter sido o dia em que os
digiescolhidos foram levados para o Digimundo'?. Frequentemente nesse més ou
em dezembro acontece a Comic Market (Figura 1). No mapa lang¢ado pela Japan
National Tourism Organization (JNTO) em 2011, a Comic Market foi apresenta-
da como “.. o maior evento para fa de animé e manga... hoje ha mais de 30.000
grupos de exposicao e mais de 500.000 pessoas comparecem ao Comic Market”
(tradugao nossa).

Figura 1 - Imagem do evento Comic Market, realizado no Tokyo Big Sight

Fonte - Acervo pessoal (2013)

A relevancia do principal evento de cultura pop japonesa - Comic Market - é
inquestionavel, ocorrendo em duas edi¢des anuais, uma em agosto e outra nos
ultimos dias do més de dezembro. A edi¢do de agosto sempre se apresenta com
maior nimero de participantes, ja que o evento de final de ano concorre com a
festa de fim de ano, em que grande parte dos japoneses esta fora de Téquio para
celebrar a virada do ano com seus familiares. O evento surgiu em 1975, com ape-
nas 500 pessoas, e em 2016 ja possuia um numero acima de 500 mil participan-
tes em cada um dos eventos realizados. Nesses dados ndo ha a distingao entre
cidadaos de Téquio e turistas, mas acredita-se ter expressivo publico estrangeiro,
dada a relevancia internacional do evento*.

As pesquisas acerca do Turismo Otaku sdo restritas, porém, identificamos
dois trabalhos que tratam da motiva¢do desse grupo. Sao eles o trabalho mono-
grafico de Fernandes (2013) e a dissertagdo de Simon (2015).

13. Mundo virtual onde vivem os Digimons.

14. Um dos pesquisadores teve a oportunidade de acompanhar a edi¢do do evento (dezembro de 2013)
e constatou presenca de participantes de outros paises da Asia (Coreia do Sul e China), América do
Norte (EUA) e América do Sul (destaque para o Brasil), no entanto, para o presente artigo néo foi
possivel encontrar informacdes oficiais a respeito da origem dos participantes.
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Fernandes (2013), por meio de observacdo participante e entrevista aprofun-
dada, em sua maioria informais, procurou entender sobre a experiéncia almejada
pelos turistas que visitavam o Anime Friends. Em sua pesquisa, muitas das vezes
as falas dos entrevistados estavam relacionadas ao imaginario que esse universo
é capaz de produzir.

Apés a autoafirmacao de que os cosplayers sao a “alma” do evento, a autora
chegou a conclusao de que eles representam a “ .. maxima do ‘vivenciar’/’expe-
rienciar’ que se faz no evento, uma pratica tdo importante no ‘pés-turismo’. Para
nos, isso resulta do espetaculo pés-moderno abragado conscientemente por um
evento fortemente constituido por imaginarios” (Fernandes, 2013, p. 72).

0 imaginario que esse tipo de evento carrega precisa ser alimentado e retro-
alimentado constantemente, mas sem que ocorra a padroniza¢do ou a descarac-
terizacdo. Em blogs voltados para o pop japonés, nao faltam criticas a respeito
da descaracterizacdo que vém sofrendo tais eventos. O objetivo principal des-
ses encontros é a sociabilizacdo dos otakus; portanto, os eventos destinados ao
universo do pop japonés nao devem ser misturados com outros universos para
atrair mais publico (Fernandes, 2013).

E importante destacar a capacidade que os planejadores necessitam ter para
conseguir ler esses diversos codigos e signos. Ao contrario dos turistas tradi-
cionais, que procuram o contato com o diferente ao se deslocarem, os turistas
otakus procuram o encontro com o igual, por isso a identificagdo por meio dos
simbolos é importante.

Muitas das questdes levantadas na pesquisa de Fernandes (2013) vao ao en-
contro da pesquisa de Simon (2015). Simon (2015) relata que um entrevistado
afirmou que o ambiente era tnico e a “.. fantasia presente no evento era envol-
vente, o universo em si foi o que mais chamou a atencdao” (Simon, 2015, p. 90).

Outra entrevistada de Simon (2015) afirmou que a participacao dela nesses
eventos ocorria, em parte, por conhecer pessoas com as quais compartilha as
mesmas afinidades, além de se relacionar ao ambiente produzido. Antes de co-
nhecer o evento, a entrevistada tinha receio de vestir as camisas relacionadas ao
universo pop japonés e ser alvo de deboche; contudo, essa preocupagao mudou.
Quando questionada sobre sua motivacdo para ir ao evento, ela respondeu que
era motivada pelo “universo criado”, “.. ali ela poderia ser ela mesma, conversar
com pessoas com gostos similares, vestir fantasias como cosplay e se ‘divertir
sendo admirada e nao criticada™ (Simon, 2015, p. 92).

Dois outros entrevistados destacaram a capacidade do imaginario propagar-
-se através dos anos. Um entrevistado de Simon (2015) argumentou que, apds
anos sem participar, lembra do evento com carinho, pois foi marcante na sua
juventude, motivando-o a voltar. Ja outro entrevistado referiu-se ao evento como
“magico e Gnico”, pois podia comprar “.. objetos relacionados as midias e jogos de
que gostava, assistir shows de cantores que marcaram sua infancia e ver pessoas
caracterizadas” (Simon, 2015, p. 93).

As pesquisas produzidas pelas autoras citadas corroboram a ideia de que os
individuos criam imagens e imaginarios que podem ajuda-los ou até mesmo des-
motiva-los na escolha de ir a determinado local. Os eventos destinados a esse
publico tém uma missdo importante, que é a manutencao desse imaginario.

Simon (2015) afirma que a maioria de seus entrevistados disse ter vontade
de conhecer, pessoalmente, as locagdes dos animés no Japao e poder vivenciar a
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cultura. Porém, como nao tem condi¢des financeiras, utilizam os eventos como
forma de suprir tal desejo.

ESSE MEU JEITO DE VIVER, QUEM NUNCA FOI IGUAL?

O livro Otaku - Os Filhos do Virtual traz uma reportagem investigativa fei-
ta por Barral (2000) a respeito do universo dos otakus japoneses. A publicacdo
tornou-se referéncia para compreensao do otaku japonés e, de certa forma, do
brasileiro, ja que algumas caracteristicas apontadas pelo autor continuam pre-
sentes nos otakus brasileiros - o que serviu de base para a constru¢do da nossa
metodologia de pesquisa.

Barral (2000) aponta que os otakus sdo os primeiros ancestrais do “Homo vir-
tuens”, pois sdo a primeira geragdo multimidia, por isso uma pesquisa virtual com
0 grupo nos parece conveniente. O autor aponta também que a palavra “otaku”
foi utilizada pela primeira vez em 1983, por Nakamori, para designar jovens que
‘.. tém aversdo a aprofundar relagdes pessoais, e preferem ficar fechados em
casa, no quarto, onde acumulam tudo o que pode satisfazer sua paixdo” (Barral,
2000, p. 25). Portanto, os otakus japoneses caracterizavam-se como jovens com
hobbies exoticos, que mantinham “contato virtual” com a realidade, e cujas rela-
¢oes sociais estavam restritas entre quem compartilhava o mesmo gosto.

Com isso, para tragar nao s6 as motivagdes do publico otaku, mas também o
perfil e seu relacionamento com os produtos do pop japonés e turismo, realiza-
mos duas pesquisas por meio virtual. A primeira entre os dias 18 a 31 de outu-
bro de 2016, obtendo 117 respostas; a segunda entre os dias 29 de maio a 04
de junho de 2017, obtendo 188 respostas. Para a divulgacdo da segunda edi¢do
da pesquisa, fizemos alguns ajustes que consideramos necessarios. Por exemplo,
em 2016, possuiamos 26 perguntas, sendo seis ndo obrigatérias e duas condi-
cionadas em duas partes. Em 2017, mudamos a ordem de algumas perguntas
e adicionamos uma nova pergunta obrigatéria, questionando se o respondente
considerava-se otaku ou nao.

Dividimos a pesquisa em trés partes: a primeira consiste no perfil do respon-
dente; a segunda diz respeito a relacao que o respondente tem com a cultura pop
japonesa e as motivacoes para deslocar-se a fim de interagir com essa cultura;
por fim, a dltima parte esta relacionada com a visitacdo ao bairro da Liberdade,
em Sdo Paulo que, por nao ser o foco deste artigo, ndo sera aprofundada. A di-
vulgacao da pesquisa foi realizada por meio de rede social, tendo como inicio a
indicacdo para contatos pessoais dos pesquisadores, considerando os simpati-
zantes ou os que se identificavam com a cultura otaku. Foi solicitado também a
cada um dos respondentes a indicacdo da pesquisa para conhecidos com perfil
semelhante ou simpatizantes da referida cultura, formando a técnica “bola de
neve” (snowball sampling) - sendo esta amostragem nao probabilistica, dado que
os individuos eram de dificil acesso (Biernacki & Waldorf, 1981).

No momento da tabulagao dos dados, cada um dos respondentes foi enume-
rado, com o cuidado de organizar e destacar as respostas das questdes abertas;
porém, foram apresentadas apenas os relevantes para a proposta deste estudo.

Observamos a predominancia de respondentes do género masculino (55%)
em 2016 e feminino (54%) em 2017, oriundos do Estado do Rio de Janeiro (76%
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e 82%), seguido por Sao Paulo (6% e 7%) nos anos de 2016 e 2017, respectiva-
mente. Curiosamente, houve predominancia do Estado de Minas Gerais no ano
de 2017 em relacdo a 2016, saltando de 1% para 7%. A presenca dos jovens foi
bastante expressiva, com 77% dos respondentes na faixa etaria de 19 a 26 anos,
em 2016. Da mesma forma, em 2017, 75% dos respondentes também estavam
nessa faixa etaria. A renda mensal familiar predominantemente ficou entre um e
trés salarios minimos, sendo 37% respondentes em 2016 e 31% em 2017.

Em 2016, na primeira pergunta, o respondente nos relatava o que ele enten-
dia por otaku. A maioria respondeu que é gostar, interagir, ser fa da cultura pop
japonesa (Figura 2), mas também tiveram relatos sobre ndo se identificar com o
termo, dada a conotagdo pejorativa que existe no Japao:

Nao gosto da defini¢do “otaku”, principalmente por saber o significado dela para
os falantes da lingua japonesa. Quando falo sobre meus gosto (sic.), por exemplo,
prefiro expressdes como amante da cultura asiatica ou coisas do tipo. (Respondente
15,201615)

Houve relatos também sobre ser mais do que apenas gostar ou interagir
com a cultura pop japonesa, mas ser um “estilo de vida”, uma identidade pes-
soal: “Envolver-se com o produto cultural do qual é f3, de modo a absorver
suas particularidades e exp0-las ao mundo como a prépria identidade pesso-
al como individuo” (Respondente 54, 2016).

Figura 2 - Nuvem de palavras sobre o que os respondentes entendem por otaku

Fonte - Elaboragdo prépria

Nas questoes a respeito da cultura pop japonesa, verificamos que o animé é o
mais expressivo dos produtos. Cerca de 62%, em 2016, e 63%, em 2017, respon-
deram que o animé é o produto com o qual eles mais tém contato. Em segundo
lugar, no ano de 2016, era o manga (21%). Entretanto, em 2017, prevaleceram os
videogames (19%) (Grafico 1).

15. No questionario nio solicitamos o nome do respondente, por isso eles foram identificados com o
nimero correspondente a sua resposta.
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Grafico 1 - Qual produto da cultura pop tem mais contato?

5 2 S > R {@” & N N &
2 & N o S P & & £
O S Nt S ¥ > > N O
Q(é\Qo & Q)of—ﬁ & & & ‘ Sboéo Qo‘ é‘b&\ &é\
&o \o% O oap
N od 60%
&0

M 2016 2017

Fonte - Elaboracdo propria

A maioria dos respondentes consumia o animé e manga através da internet?®.
Em 2016, 42% e 26% utilizaram a internet para assistir animé e ler manga, res-
pectivamente. Tais dados mantiveram-se em 2017, com 46% e 23% de percen-
tuais. Ao justificarem suas respostas, foi destacada a falta de programacdo na
televisdo para esse publico, em especial na televisdo aberta, o que estimula o
aumento da procura via internet. Esse fato dificulta a renovag¢do do publico, ndo
somente o infantil - ja que existem animés para todas as idades -, mas principal-
mente do adulto, que cresceu durante o hoom animé, na época em que ter animés
na televisdo era comum.

A criagdo da extinta Rede Manchete de Televisdao (1983-99) foi o primeiro
grande espago que os animés tiveram na programacao brasileira, o que poste-
riormente acabou vinculando a imagem da emissora as animagdes japonesas
(Lourenco, 2009). A emissora foi responsavel por formar a primeira geragao
de otakus no Brasil. Em nossa pesquisa, em 2016, 33% dos respondentes (na
faixa etaria de 16 a 20 anos) tiveram contato com esses produtos, participando,
justamente, do momento de extingao da emissora. Em 2017, o cenario mudou.
Cerca de 29% dos respondentes, entre 6 e 10 anos, tiveram contato com manga
e animé (Grafico 2).

Observamos também a frequéncia com que esse publico interage com manga
e animé. Cerca de 79% e 66% assistiram a um animé nos ultimos trés meses, res-
pectivamente em 2016 e 2017. Um dado curioso é que, no ano de 2016, ninguém
marcou a op¢ao “nunca vi um animé”, ao contrario do que aconteceu em 2017,
quando cerca de 10% nunca haviam assistido (Grafico 3).

16. Possibilidade de marcar mais de uma opg¢ao.
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Grafico 2 - H4 quanto tempo tem contato com os mangas e animés?
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Grafico 3 - Ultima vez que assistiu animé
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Fonte - Elaboragio prépria

Em relacdo ao mangd, 51% dos respondentes em 2016 e 38% em 2017, leram
algum manga nos ultimos trés meses. Tendo em vista que a televisdao possui um
alcance maior e que os mangas estdo cada vez mais dificeis de serem encontra-
dos (além do prego mais elevado), 4% dos respondentes, em 2016, nunca haviam
lido manga, o que elevou para 23%, em 2017 (Grafico 4).
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Grafico 4 - Ultima vez que leu manga
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Fonte - Elaboracado prépria

Muitos dos locais representados nos animés sao lugares que realmente
existem no Japdo. Partindo deste dado, na pergunta “Gostaria de conhecer as
locagdes japonesas que sao retratadas nos animés?”, cerca de 95% e 81% res-
ponderam positivamente em 2016 e 2017, respectivamente. Entre os motivos
que levaram os respondentes a querer conhecer essas locagoes estdo: conhecer
a cultura local, entender o universo de criacdo do animé, sentir-se dentro de um
animeé e viajar para o Japao.

A maior parte dos animés que eu assisto sdo sobre a vida cotidiana atual, entdo se
passam nas cidades do Japao. Muitos dos lugares mostrados neles sdo reais e toda
vez que eu assisto alguma eventual reportagem de alguém visitando o Japdo ou vejo
fotos de quem foi pra l4 eu consigo reconhecer visualmente os lugares e os nomes
citados. Isso s6 aumenta a minha vontade de um dia visitar esses lugares pessoal-
mente para conhecé-los de perto. (Respondente 19, 2016)

Com isso, fica claro que os animés despertam interesses do publico em rea-
lizar viagens para as paisagens do Japao que serviram de locagdes para as ani-
macdes. Estes sujeitos sao os turistas otakus potenciais. Ja os participantes de
eventos, como o Anime Friends, que acontece desde 2001 na cidade de Sao Paulo,
podem ser considerados os turistas otakus reais, desde que nao tenham seu en-
dereco permanente localizado na cidade de Sao Paulo. Com isso, 79%, em 2016,
e 47%, em 2017, ja foram e gostariam de ir novamente a esses eventos. Em 2017,
um percentual maior assinalou que nao tinha ido a nenhum evento, mas que gos-
taria de ir (34%), em comparacgao ao ano de 2016 (12%).

O Respondente 63 (2016) aponta o seu desinteresse em retornar a esses
eventos devido a uma descaracterizacdo da proposta: “A meu ver, os eventos
deixaram de ser segmentados apenas para otakus, pois muitas pessoas que ndo
sdo ligadas a cultura japonesa também vao”. Como relatamos anteriormente,
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na contemporaneidade, planejar o turismo implica conduzir o olhar. Agregar
o imagindario no planejamento do turismo significa comercializar as diversas
verdades do local, a fim de tornar a experiéncia do turista Unica, mas sem des-
caracterizar o produto.

Uma alternativa para essa demanda é o bairro da Liberdade - em Sdo Paulo -
forte representante da cultura do Oriente, por conta de sua formacdo histori-
ca que configurou a identidade oriental na capital paulista. Sobre ja terem ido
ao bairro, em 2016, 38% apontaram nunca terem ido. Dos 62% que ja foram
a Liberdade, 88% afirmaram que o bairro é um espaco representativo para os
otakus. Em 2017, 60% afirmaram ndo terem ido. Dos 40% que responderam po-
sitivo, 73% apontaram que o bairro é um espacgo de representagdo para os otakus.

CONSIDERAgaES FINAIS

Este trabalho buscou apresentar a cultura pop japonesa como instrumento
possivel de motivacdo para deslocamentos, evidenciado que o Turismo Otaku
€ um segmento em ascensao entre jovens. Assim, partimos do pressuposto de
que os animés e mangas podem ser veiculos de propagacao de imaginarios
que ajudem no turismo local, posto que os pos-turistas estao dispostos a con-
sumir simbolos; com isso, o Turismo Otaku encontra um terreno fértil para
sua propagag¢ao.

Tendo em vista o objetivo geral deste artigo, fizemos um levantamento biblio-
grafico a respeito da tematica do turismo e da cultura pop japonesa, com a finali-
dade de aprofundar reflexdes sobre o processo de desterritorializacdo e reterri-
torializacdo da referida cultura no Brasil. Como forma de exemplificar tal teoria,
lancamos uma pesquisa virtual para identificarmos o perfil e as motivagdes do
turista otaku em potencial, com vistas aos interessados em viajar para as paisa-
gens ambientadas nos mangas e animés, e os turistas reais, sujeitos que viajam
para participar de eventos especificos da cultura otaku.

Para atingir nossos objetivos especificos, levantamos a discussio de alguns
autores de turismo - com énfase no segmento do turismo cultural -, para con-
seguirmos sustentar uma nova subcategorizagdo dentro desse segmento que é o
Turismo Otaku. A cultura pop japonesa também foi abordada, com a finalidade
de compreender como ela se tornou uma cultura mundializada ao se desterrito-
rializar do Japdo e como ela se reterritorializou no Brasil, sendo capaz de fazer
parte da identidade dos otakus. Por fim, para investigar as motivagdes, compor-
tamentos, interesses e consumos do grupo otaku, foi apresentada uma sintese da
nossa pesquisa virtual.

Apesar das limitagdes do uso da técnica “bola de neve”, pudemos identificar
caracteristicas dos otakus e categoriza-los como turista potencial ou real, tan-
to no ambito nacional quanto internacional. No decorrer da elaboracdo deste
artigo, encontramos algumas dificuldades, justamente pelo assunto ainda ser
novo na area e nao haver muitas publicacdes. Diante disso, destacamos que
o aprofundamento do estudo dessa tematica se faz necessario no turismo e
acreditamos que este trabalho possa servir de inspiracao para novas publica-
¢cOes e pesquisas.
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