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Resumo

Objetivo do estudo: Compreender o estado da arte sobre a relacdo entre turismo e cinema no Brasil.
Também buscou mapear dados sobre a situacdo atual do desenvolvimento do turismo cinematografico
no Brasil, a partir da analise da literatura nacional.

Metodologia/abordagem: A pesquisa tem natureza exploratério-descritiva, com abordagem qualitativa
na analise da producdo cientifica nacional sobre turismo e cinema. Como método de pesquisa,
selecionou-se a reviséo integrativa de literatura. O levantamento da amostra da pesquisa, composta por
artigos cientificos que relacionam turismo e cinema e/ou audiovisual, utilizou como base de dados
principal o Portal de Periodicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(Capes), tendo-se selecionado o total de 15 artigos cientificos, publicados entre 2011 e 2019 em
periodicos nacionais indexados nesta base.

Originalidade/Relevancia: A relagdo entre turismo e cinema é crescente no mundo, porém pouco
referenciada na literatura nacional. Especificamente sobre turismo cinematografico, devido a auséncia
de estudos mais amplos, se desconhece a situacdo atual desta atividade no Brasil.

Principais resultados: Os estudos brasileiros se concentram em trés principais tematicas: cinema como
vetor de imagem e promogao de destinos turisticos; analise de imagem e representagdes de localidades
em producgoes audiovisuais; e turismo cinematogréafico em cidades brasileiras. Os achados da pesquisa
apontam que o turismo cinematografico é ainda incipiente no pais, sendo a cidade de Cabaceiras
(Paraiba) o destino de maior referéncia neste segmento segundo os autores analisados.

Contribuicgdes tedricas/metodologicas: (i) apresenta um panorama geral dos estudos sobre turismo e
cinema publicados em periddicos nacionais; (ii) traca um quadro da situacdo atual do turismo
cinematografico no Brasil a partir da literatura analisada; (iii) aponta lacunas tedrico-empiricas para
futuros estudos sobre a temética do turismo e cinema.

! Esta pesquisa recebeu recursos do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPg) e da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE).
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STATE OF THE ART ON TOURISM AND CINEMA IN BRAZIL: AN
INTEGRATIVE LITERATURE REVIEW
Abstract

Objective of the study: To understand the state of the art on the relationship between tourism and
cinema in Brazil. It also aims to map information about the current situation of the development of film
tourism in Brazil.

Methodology/approach: The research has an exploratory-descriptive nature, with a qualitative
approach in the analysis of the national scientific production on tourism and cinema. As a research
method, the integrative literature review was selected. The research sample consisted of scientific papers
relating tourism and cinema and / or audiovisual published between 2011 and 2019 in national journals
indexed in the database of the Portal of Journals of the Coordination for the Improvement of Higher
Education Personnel (Capes), having selected a total of 15 scientific papers.

Originality/Relevance: The relationship between tourism and cinema is growing in the world, but little
referenced in national literature. Specifically, on film tourism, due to the absence of broader studies, the
current situation of this activity in Brazil is unknown.

Main results: Brazilian studies focus on three main themes: cinema as an image vector and promaotion
of tourist destinations; image analysis and representations of places in audiovisual productions; and film
tourism in Brazilian cities. The research findings indicate that film tourism is still incipient in country,
with the city of Cabaceiras (Paraiba) being the destination of greatest reference in this segment according
to the authors analyzed.

Theoretical/methodological contributions: (i) presents an overview of studies on tourism and cinema
published in national journals; (ii) draws a picture of the current situation of film tourism in Brazil from
the analyzed literature; (iii) points out theoretical-empirical gaps for future studies on the theme of
tourism and cinema.

Keywords: Tourism. Cinema. Audio-visual. Film tourism in Brazil. Integrative Literature Review.
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ESTADO DEL ARTE EN TURISMO Y CINE EN BRASIL: UNA REVISION
INTEGRATIVA DE LA LITERATURA

Resumen

Objetivo del estudio: Comprender el estado del arte sobre la relacidn entre turismo y cine en Brasil. A
partir del andlisis de la literatura nacional, también buscé mapear datos sobre la situacion actual del
desarrollo del turismo cinematogréfico en Brasil.

Metodologia/abordaje: La investigacion tiene naturaleza exploratoria descriptiva, con un enfoque
cualitativo en el analisis de la produccion cientifica nacional sobre turismo y cine. Como método de
investigacion, se selecciond la revision de literatura integradora. La muestra de investigacion fue
compuesta por articulos cientificos que relacionan turismo y cine y / o audiovisual publicados entre
2011 y 2019 en revistas nacionales indexadas en la base de datos del Portal de Publicaciones Periddicas
de la Coordinacion de Perfeccionamiento del Personal de Nivel de grado y posgrado (Capes). Fueron
seleccionados el total de 15 articulos cientificos.

Originalidad/Relevancia: La relacién entre el turismo y el cine esta creciendo en el mundo, pero poco
se hace referencia en la literatura nacional. Especificamente en el turismo cinematografico, debido a la
ausencia de estudios mas amplios, se desconoce la situacion actual de esta actividad en Brasil.

Principales Resultados: Los estudios brasilefios se centran en tres temas principales: el cine como
vector de imagen y la promocion de destinos turisticos; analisis de imagenes y representaciones de
localidades en producciones audiovisuales; y turismo cinematografico en ciudades brasilefias. Los
resultados de la investigacion indican que el turismo cinematografico todavia es incipiente en el pais, y
la ciudad de Cabaceiras (Paraiba) es el destino de mayor referencia en este segmento segun los autores
analizados.

Contribuciones tedricas/metodolégicas: (i) presenta una vision general de los estudios sobre turismo
y cine publicados en revistas nacionales; (ii) dibuja una imagen de la situacién actual del turismo
cinematografico en Brasil a partir de la literatura analizada; (iii) sefiala lagunas teérico-empiricas para
futuros estudios sobre el tema del turismo y el cine.

Palabras clave: Turismo. Cine. Audiovisual. Turismo cinematogréafico en Brasil. Revision de literatura
integradora.

1 Introducéo
Filmes para o cinema ou para a televisao, séries, documentarios e até mesmo videoclipes

sdo capazes de estimular desejos, novos habitos de consumo e influenciar o processo de
formacéo e difusdo da imagem de lugares. Quando uma localidade é retratada em um filme ou
outra obra audiovisual, pode criar no espectador a vontade conhecé-la ou até de vivenciar

experiéncias relacionadas aos personagens, ao roteiro e as locagdes representadas na producao.
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O audiovisual em geral, e o cinema, em especifico?, tendem a ser efetivos vetores de
imagem e promocéo de destinos turisticos, capazes de influenciar turistas no processo decisorio
para escolha do destino a visitar (Di Cesare & La Salandra, 2015; Kim & Kim, 2017; Chen,
2018). Além de divulgar a imagem de uma localidade, as producdes audiovisuais influenciam
0 surgimento de um novo tipo de segmento turistico: o turismo cinematografico.

O turismo cinematografico tem como principal motivacdo a visitacdo de locais
relacionados a determinadas producdes audiovisuais, principalmente filmes produzidos para o
cinema e séries televisivas (Riley & Van Doren, 1992; Busby & Klug, 2001; Macionis, 2004).
Segundo Beeton (2006), o turismo cinematografico pode ocorrer on-location, em locais reais
onde cenas especificas das produgdes audiovisuais sao filmadas; e off-location, no caso de
atividades em atracOes turisticas que sdo construidas exclusivamente para esse fim, como
parques tematicos. O turismo cinematografico também pode ser caracterizado pela participacéo
em festivais de cinema (Brasil, Mtur, 2007). Em suma, trata-se de uma prética turistica cuja
motivacdo principal esta ligada ao interesse por obras audiovisuais e por equipamentos ou
eventos relacionados.

A relacdo entre turismo, audiovisual e/ou cinema € uma area ainda pouco examinada no
campo do turismo, e 0s estudos sobre turismo cinematografico relativamente recentes. Na
década de 1990, Schofield (1996) propds que as imagens dos turistas contemporaneos seriam
moldadas pelo consumo de filmes e televisdo sem o viés perceptivo do material promocional,
ao passo que Riley, Baker & Van Doren (1998) se dedicaram a analisar as mudancas do numero
de visitantes em dez cenarios de filmes dos Estados Unidos. A partir dos anos 2000, os estudos
se intensificaram. Busby & Klug (2001) estudaram o perfil dos visitantes em Notting Hill
(Londres) apds o langamento do filme Um lugar chamado Notting Hill. J& Kim & Richardson
(2003) exploraram como os filmes Before Sunrise (filmado em Viena) e Groundhog Day
(filmado na Pensilvania) influenciavam a percepcéo dos turistas sobre um lugar; enquanto que
Iwashita (2006) pesquisou 0 impacto das culturas populares britanicas nos visitantes japoneses
no Reino Unido; e Carl, Kindon & Smith (2007) exploraram a motivacdo, expectativa e

satisfagcdo de turistas ao visitar locagdes do filme O Senhor dos Anéis.

2 para fins deste trabalho, entende-se que o audiovisual abrange obras que relacionam sons e imagens em movimento, abarcando ndo apenas
as producdes para o cinema, como também para a televiséo aberta, televisdo fechada e novas midias (como plataformas de streaming Netflix,
Amazon, etc. e Youtube). Abrange formatos como filmes, documentérios, telenovelas, séries, videoclipes, entre outros. Observa-se que o
turismo se relaciona com todos esses formatos audiovisuais e o termo “turismo cinematografico” costuma estar associado ndo apenas as
produgdes cinematograficas, mas também as produgBes audiovisuais de forma geral, muito embora os estudos turisticos atribuam maior
énfase ao papel do cinema.
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Desde os pioneiros estudos realizados na década de 1990 até os mais atuais, a producéao
cientifica internacional sobre essa tematica apresenta uma evolucéo, embora Hudson & Ritchie
(2006) acreditem que essa producdo se encontra relativamente em seu inicio. Beeton (2010)
afirma que as pesquisas feitas sobre o turismo cinematografico ja passaram por uma fase de
especulacéo e justificacdo da importancia do estudo do tema e do conhecimento da atividade, e
atualmente se encontram num estagio de refinamento metodoldgico e de abordagens teéricas.
Contudo, a autora se referia aos estudos internacionais de forma geral. No caso brasileiro, ndo
se observa uma sistematizacdo de pesquisas cientificas sobre o tema produzidas no pais, o que
pode levar a um baixo aproveitamento do potencial do turismo cinematogréfico nacional. S&o
escassos 0s estudos sobre a tematica e se desconhece a situacao atual do desenvolvimento deste
segmento no Brasil.

Face ao exposto, a presente pesquisa busca responder aos seguintes questionamentos:
Qual o estado da arte sobre turismo e cinema/audiovisual no Brasil? Quais destinos turisticos
brasileiros ou produtos turisticos relacionados com turismo cinematografico sdo mencionados
na literatura nacional? Quais as principais perspectivas para o desenvolvimento do turismo
cinematogréafico no Brasil? Para tanto, este artigo tem como objetivo compreender o estado da
arte sobre a relacdo entre turismo e cinema/audiovisual no Brasil. Também busca mapear dados
sobre a situacdo atual do desenvolvimento do turismo cinematografico no Brasil, com o intuito
de identificar os principais destinos turisticos brasileiros ou produtos turisticos relacionados
com turismo cinematografico mencionados na literatura nacional, bem como as principais

perspectivas para o desenvolvimento do segmento no pais.

2 A relacdo entre turismo, audiovisual e cinema

A literatura académica assinala ao menos trés pontos de convergéncia na relagao entre
turismo, audiovisual e/ou cinema. O primeiro ponto esta relacionado aos impactos econdmicos
diretos e indiretos causados pela recepcéo e circulagcdo de equipes da producéo audiovisual que
filmam no destino turistico (Brasil, 2007; Hudson, 2011; Atout France, 2014; Irimias, 2015).

Produtores, diretores, cinegrafistas, atores e técnicos geram demandas de receptivo e
preparacdo dos sets. A partir do momento em que se decide pela filmagem no destino, surgem
demandas relacionadas & hospedagem, transporte e alimentagdo da equipe, visitagdo de
atrativos turisticos, comércio local, costureiras, servicos gerais, entre outras (Brasil, 2007;

Hudson, 2011; Beric et al., 2013; Irimias, 2015). Estima-se que durante as filmagens até 60%
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do orcamento da producdo audiovisual sejam investidos na contratacdo de servicos como
hospedagem, alimentacdo e logistica do elenco e equipe de producdo (Brasil, 2007), 0 que gera
um retorno financeiro de curto prazo para o destino (Irimias, 2015).

O segundo ponto de convergéncia relatado na literatura se refere ao audiovisual e ao
cinema como vetores da imagem do destino turistico (Beeton, 2000, 2006; Busby & Klug, 2001;
Macionis, 2004). Para Beeton (2006), as imagens veiculadas em produgdes audiovisuais
consistem em importante fator de influéncia nas decisdes de viagens turisticas, com alcance
maior que campanhas de marketing tradicional. De igual modo, Di Cesare & La Salandra (2015)
acreditam na relevancia das producdes audiovisuais enquanto meios de divulgacdo do destino
no ambito internacional.

Ao difundir a imagem de localidades, o audiovisual acaba muitas vezes influenciando a
deciséo de viagem do turista por um determinado destino (Beeton, 2000; 2006; Di Cesare & La
Salandra, 2015). Quando a motivacao do turista em visitar esse destino esta relacionada com a
obra audiovisual em si, seu roteiro, suas locacdes, personagens, etc., surge o0 turismo
cinematografico — terceiro ponto de convergéncia na relacdo entre turismo, audiovisual e
cinema (Beeton, 2000; 2006; Busby & Klug, 2001; Macionis, 2004).

Diversos sdo os termos empregados pelos estudos internacionais de lingua inglesa para
se referir ao turismo cinematogréafico. Dentre 0s termos mais comuns destacam-se film tourism
(Tooke & Baker, 1996; Hudson & Ritchie, 2006; Connell, 2012; Irimias, 2015) e film-induced
tourism (Riley & Van Doren, 1992; Macionis, 2004; Beeton, 2006), mas também observam-se
media-induced tourism (Schofield, 1996) e screen tourism (Lundberg et al., 2017).

Riley & Van Doren (1992) foram os primeiros investigadores a empregar a expressao
turismo induzido por filme (film-induced tourism) para designar o aumento do nimero de
visitantes nos destinos devido a influéncia de filmes. Ja Busbhy & Klug (2001) recorrem ao termo
turismo cinematogréafico (film tourism) para expressar um segmento do setor turistico cuja
motivacao para visitar o destino ou atracédo reside no fato do mesmo ter aparecido em um filme,
video ou televisdo. A definicdo mais adotada no meio académico é a de Beeton (2006) que
conceitua o turismo cinematografico como a visitacdo a locais onde foram realizadas producdes
de cinema e TV, a exemplo de locais reais, estudios de producdo e parques tematicos
relacionados a producdo. A autora também apresenta um conceito de duas vertentes do turismo
cinematogréafico: on-location, na qual o turismo é realizado em locais reais onde cenas

especificas ou elementos de filmes e séries de tv sdo filmados; e off-location, termo proposto
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para exemplificar os casos de atragdes turisticas que sdo construidas para esse fim
exclusivamente.

Hudson & Ritchie (2006), por sua vez, definem turismo cinematografico como aquele
que é gerado pelo resultado da exibicéo de um destino ou atracdo no cinema, video ou televiséo.
Neste mesmo sentido, Macionis (2004) entende turismo cinematogréafico como uma experiéncia
p6s-moderna do turista em um local que foi retratado em algum meio de comunicagdo, 0 que
amplia a nocdo do turismo influenciado pelo cinema para a de turismo influenciado pelo
audiovisual. Inicialmente associado ao cinema (Beeton, 2006), o conceito de turismo
cinematogréfico foi sendo ampliado na medida em que cresceu a influéncia de outras midias,
passando a incorporar outros tipos de formatos e telas (Azcue, 2014).

Além disso, o conceito de turismo cinematografico ndo estd apenas associado a
motivacao principal da viagem. Segundo Azcue (2014) e Qiao, Choib & Leec (2016), ha os
turistas que escolhem o destino por outras razfes e, uma vez 14, também consomem produtos e
experiéncias turisticas relacionadas ao turismo cinematografico, como movie maps, roteiros
guiados, espagos museais, etc. Nesse sentido, as producgdes audiovisuais consistem em
matérias-primas para criacdo de novos produtos turisticos que complementam a oferta ja
existente do destino.

O turismo cinematografico representa um incremento do fluxo de turistas no destino
(Hudson & Ritchie, 2006; Tuclea & Nistoreanu, 2011). Segundo Hudson (2011), no Reino
Unido, um em cada dez visitantes visualizou previamente o destino em uma producéo
audiovisual. Um estudo realizado pelo Instituto Francés de Opinido Publica em 2004 (apud
Atout France, 2014) identificou que dois tercos dos visitantes estrangeiros foram influenciados
por algum filme que retratava a Franca, por exemplo. De acordo com Beeton (2006, 2010),
além dos impactos econémicos gerados no destino ao longo do ano, os fluxos turisticos
relacionados ao turismo cinematografico inibem efeitos da sazonalidade.

Com esta perspectiva, o turismo cinematografico tem sido objeto de atencéo por parte
de diversos destinos (Tuclea & Nistoreanu, 2011; Polianskaia et al., 2016). As iniciativas locais
estdo relacionadas tanto a criacdo de facilidades para a recepcao de produgdes audiovisuais com
0 objetivo de servirem como vetores da imagem do destino para atracdo de visitantes; quanto a
criagdo de novos produtos turisticos. O caminho para tais aces passa pela atuacdo de
organizacOes de gestdo de destino e de film commissions (Connell, 2012), pela colaboragéo
entre os atores publicos e privados (Di Cesare & La Salandra, 2015) e pela adog¢do de uma

perspectiva de longo prazo (Irimias, 2015).
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3 Metodologia

De natureza exploratorio-descritiva, esta pesquisa se centra na analise qualitativa da
producdo cientifica nacional de modo a conhecer o estado da arte sobre a relagéo entre turismo
e audiovisual/cinema no Brasil. Como método de pesquisa, selecionou-se a revisao integrativa
de literatura, por esta permitir conhecer em profundidade a situacdo atual do conhecimento
sobre um determinado topico. Por buscar a sintese de resultados de pesquisas anteriores, este
tipo de revisdo fornece um panorama mais amplo sobre uma determinada area do conhecimento
(Ercole et al., 2014; Torraco, 2016).

Segundo Torraco (2016), uma revisao de literatura pode ter como principais propositos:
revisar, atualizar e criticar a literatura; conduzir meta-analises da literatura; revisar, criticar e
sintetizar a literatura; definir novos conceitos para o tépico em questao; e responder questes
especificas de pesquisa sobre o tdpico da revisdo. Para tal, a revisdo integrativa abrange
identificacdo do tema, definicdo da amostra, categorizacdo dos estudos incluidos, avaliagdo dos
estudos, interpretacdo dos resultados e sintese do conhecimento encontrado (Torraco, 2016).

O levantamento da amostra da pesquisa, composta por artigos cientificos que
relacionam turismo e cinema e/ou audiovisual, utilizou como base de dados principal o Portal
de Periddicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), o
qual disponibiliza 129 bases referenciais; e, de forma complementar, o portal Publicacdes de
Turismo, da Universidade de Sdo Paulo (USP), que retne artigos publicados em 36 periddicos
cientificos ibero-americanos de Turismo.

A coleta de dados foi realizada entre os anos de 2018 e 2019, compreendendo uma busca
sistematica dos artigos cientificos publicados nos periddicos cientificos nacionais indexados
em ambas plataformas. No processo de busca, foram empregados os seguintes descritores:
<turismo> AND <cinema>, <turismo> AND <audiovisual> (nesses casos, foi empregado no
campo de busca o termo booleano “AND”), <turismo cinematografico>, <cineturismo>. Nao
foi definido a priori um recorte temporal para a busca, pois a intencdo era identificar as
publicacbes mais antigas e as mais atuais sobre a tematica.

Pararefinar os achados, foram lidos os resumaos dos artigos de forma a selecionar apenas aqueles
disponiveis em texto completo publicados em periddicos nacionais revisados por pares que
relacionassem turismo e audiovisual e/ou cinema como tema principal ou secundario da
investigacdo. Apos esse refinamento, chegou-se a amostra de 15 artigos cientificos, publicados
entre 2011 e 2019 (Quadro 01).
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Quadro 01 - Periodicos brasileiros com producdo sobre turismo e audiovisual

Classificacao .
ISSN Nome do periédico Qualis-CAPES Quantl(_jade de
2013-2016* Artigos
1677-6976 Caderno Virtual de Turismo B1 02
1983-7151 Turismo: Visao e Acdo B1 01
1984-4867 Revista Turismo em Analise Bl 01
2178-9061 Rosa dos Ventos — Turismo e Hospitalidade B2 03
2316-932X PODIUM: Sport, Leisure and Tourism Review B3 01
2357-8211 Revista de Turismo Contemporaneo B3 01
1983-5442 Turismo e Sociedade B4 02
2316-1493 Revista Turismo Estudos e Préticas B4 01
2318-8561 Revista Cenario B4 01
2525-8176 Marketing & Tourism Review B5 02

* Classificacdo na area de avaliagdo Administracdo Publica e de Empresas, Ciéncias Contabeis e Turismo.
Fonte: Os autores (2019).

A categorizacdo dos artigos consistiu na sistematizacdo de uma planilha Excel contendo:
objetivo do artigo, métodos e técnicas da pesquisa, principais resultados, termos empregados
em relacdo a turismo cinematogréfico, estudos de casos de turismo cinematografico citados,
principais conclus@es. A analise dos artigos buscou enquadra-los em trés categorias segundo o
principal enfoque tematico do estudo, a saber: audiovisual como vetor de imagem e promogao
de destinos turisticos; andlise de imagem e representacfes de localidades em producGes
audiovisuais; turismo cinematografico em cidades brasileiras.

Adicionalmente, os artigos foram examinados de modo a responder a duas principais
questdes que abrangeram a revisdo integrativa da literatura: Quais destinos turisticos brasileiros
ou produtos turisticos relacionados com turismo cinematografico séo mencionados na literatura
nacional? Quais as principais perspectivas para o desenvolvimento do turismo cinematogréafico
no Brasil? Essas questdes foram discutidas a partir da analise dos achados dos artigos de modo

a compor a sintese do conhecimento encontrado nesta revisao integrativa da literatura.

4 Resultados e discussao

4.1 Os enfoques dos estudos sobre turismo e audiovisual/cinema no Brasil

A producéo cientifica brasileira que relaciona turismo e audiovisual é recente, datando
de 2011 o primeiro artigo publicado em periddico nacional. Trata-se de uma producdo formada
majoritariamente por estudos empiricos que abordam o tdépico a partir de trés principais

perspectivas: 1) audiovisual (e/ou cinema) como vetor de imagem e promocdo de destinos
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turisticos; 1) Imagem e representacdes de localidades em producBes audiovisuais; e I11)

Turismo cinematografico em cidades brasileiras (quadro 02).

Quadro 02 - Principais enfoques da produgéo nacional sobre turismo e audiovisual/cinema
FOCO DO ESTUDO AUTORES

Audiovisual/Cinema como
vetor de imagem e promogdo
de destinos turisticos

Silva et al. (2011); Fonseca & Nunes (2017)

Yasoshima (2012); Godoy & Luna (2012); Vila,
Brea & Garcia (2012); Pereira Neto & Schmidlin (2013);
Nogueira & Lopes (2017); Lopes, Nogueira & Baptista
(2017); Santos, Alencar & Neves (2018); Freitas & Gotardo
(2018); Lima & Silva (2019)

Andlise de imagem e
representacbes de localidades
em producdes audiovisuais

Costa (2016); Duarte e Fonseca Filho (2016); Souza

Turismo cinematogréfico em e Silva (2016); Silveira & Baptista (2017)

cidades brasileiras

Fonte: Os autores (2019).

Do ponto de vista quantitativo, constata-se que o maior volume de estudos versa sobre
imagem e representacdes de localidades em producdes audiovisuais (5 artigos), seguido pelos
estudos que analisam casos de turismo cinematografico em cidades brasileiras (4 artigos) e
pelas pesquisas que abordam o papel do cinema como vetor de imagem e promogao turistica (2

artigos).

4.1.1 Os estudos sobre o cinema e/ou audiovisual como vetor de imagem e promocéo de destinos
turisticos

Tendo como foco da pesquisa o0 papel do cinema enquanto vetor de imagem e de
promogéo de destinos turisticos, Silva et al. (2011) e Fonseca & Nunes (2017) apontam que
producdes cinematograficas filmadas em destinos turisticos tém a capacidade de despertar o
interesse do consumidor em visitar a localidade retratada na producéo.

Para Silva et al. (2011), o turista, antes mesmo de viajar, compra uma imagem sobre a
localidade que pretende visitar, o que a torna um importante fator determinante no processo de
tomada de decis@o por um destino. Para defender esse argumento, os autores aplicaram uma
survey com 30 turistas na cidade de Parnaiba (P1) em 2011. Quase a totalidade da amostra (29
respondentes) revelou que ja sentiu o desejo de viajar apos assistir a um filme, fazendo com

que os autores defendam a ideia de que o cinema pode se converter em meio de motivacao para
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0 turismo, podendo ser instrumentalizado para a promocdo e comercializagdo de destinos
turisticos.

Com essa mesma perspectiva, Fonseca & Nunes (2017) demonstraram que
caracteristicas de um destino turistico reveladas por meio de uma producdo cinematogréafica
podem despertar nos espectadores interesse de visitacdo. Por meio da aplicacdo, em 2014, de
uma survey online com 113 respondentes, os autores verificaram que 79,3% dos consumidores
apontaram um destino turistico que gostariam de visitar devido a sua exposicdo em uma
producdo cinematografica. Dentre os destinos mais desejados, destacam-se a Nova Zelandia
(14,2%), Nova lorque (8,8%) e Los Angeles (4,4%). Segundo os autores, esses destinos
correspondem aos principais destinos mundiais no &mbito do turismo cinematografico.

Ambos os estudos concluem que ndo apenas filmes, mas também outras producées
audiovisuais como séries e novelas, podem influenciar positivamente na escolha do consumidor
por visitar um determinado destino turistico, na medida em que expdem atrativos naturais e
culturais da localidade. Nesse sentido, ressaltam a importancia da imagem transmitida nas
producdes enquanto um meio de promoc¢édo do destino turistico.

O quadro 03 sintetiza os principais achados desses estudos:
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Quadro 03 - Sintese dos estudos sobre cinema como vetor de imagem e promocéo de
destinos turisticos

AUTORES OBJETIVO Eh;APIIE?TE%I?ACl))SC)S PRINCIPAIS CONCLUSOES
e A imagem, incluindo a imagem
exibida pelo cinema, é um fator
Diagnosticar a determinante na escolha de
influéncia da Pesquisa destinos turisticos.
_ producio quantitativa. e A exibicéo de atrativos turisticos
Silva et al. | . - o em producdes cinematogréficas
cinematogréfica Sete | Aplicacéo de .
(2011) anos o Tibete na Uestionarios pode gerar aumento no nimero de
. q . turistas nas localidades filmadas.
esc’ol_ha de destinos | com turistas. e Necessidade de estudos sobre a
turisticos. imagem do Brasil nas producdes
audiovisuais como fatores de
motivagdo para visitacao.

e Turismo cinematografico é uma
atividade de grande importancia
econdbmica para o0s destinos

Entender em que turisticos. o
medida as produgdes _ o As progjugoes _cmema_ltpgraflcas
cinematograficas Pesquisa podem influenciar po_5|t|vamente
) quantitativa. na escolha do consumidor.
Fonseca & reall-ZadaS I:]Um Ap“cagao de L] Necessidade de se definir
Nunes destino turistico questionarios estratégias de promogdo e
2017) podem despertar 0 (survey online) comercializacdo que levem o0s
( interesse por parte y consumidores a praticar turismo
dos consumidores | Co Uristas em cinematografico.
pelo destino potencial. e Nova Zelandia, Reino Unido,
Franca,  Austrdlia, Canadd,
retratado. Estados Unidos sdo exemplos de
emprego do audiovisual na
promocao turistica e de turismo
cinematogréfico.

Fonte: Os autores (2019).

4.1.2 Os estudos com foco na analise da imagem e de representacOes de localidades em
producdes audiovisuais

Esses estudos aprofundam o entendimento do audiovisual como vetor de imagem ao
proporem analises de imagem e representacdes de destinos turisticos retratados em produgdes
audiovisuais.

O estudo de Godoy & Luna (2012) focou na andlise do imaginario sobre as favelas,
buscando relacionar o cinema brasileiro e a expansédo do turismo em favelas no Rio de Janeiro.
Partiram da ideia de que o cinema influencia o imaginario das pessoas, criando e recriando
estéticas, sendo algumas das quais apropriadas pela atividade turistica. Considerando o cinema
elemento fundamental para se refletir sobre o turismo em favela, as autoras afirmam existir uma

relacdo entre a estética do cinema e a estética do produto “turismo na favela” na medida em que
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a favela retratada no cinema (a favela cinematogréfica) se assemelha com as formas de turismo
que ocorrem na favela (a favela turistica).

Ao realizarem observacdo em reality tours na Favela da Rocinha e na Vila Canoas
(ambas no Rio de Janeiro), as autoras observaram a presenca de varios elementos das producdes
cinematogréficas nos circuitos, como casas, becos, ruelas e bares. Para as autoras, a favela
retratada em filmes como Cidade de Deus (dire¢do de Fernando Meirelles e Kétia Lund, 2002),
Orfeu (direcdo de Cacéa Diegues, 1999), Maré, nossa historia de amor (direcdo de Lucia Murat,
2007) e Tropa de Elite 2 — O inimigo agora é outro (direcdo de José Padilha, 2010) que
compdem o cinema brasileiro da Retomada pds década de 1990, mostram uma “violéncia
ladica” que, ao invés de contribuir para uma imagem negativa, incorpora a favela ao imaginario
turistico. E, se os planejadores turisticos concebem os produtos de acordo com o que emerge
do imaginario turistico, o imaginario da favela turistica acaba indo ao encontro do imaginario
da favela cinematogréfica.

J& Vila, Brea & Garcia (2012) analisaram a imagem relacionada ao turismo termal
difundida em producdes audiovisuais e a forma como essa imagem € associada a promocao de
destinos. Para isso, analisaram duas séries televisivas espanholas (Hospital Central e Padre
Casares) que tiveram episddios filmados na cidade de Ourense, conhecido destino de turismo
termal espanhol. Constataram que as séries associaram a imagem da cidade a um destino de
termalismo e saude, tendo sido representados atrativos como fontes de dguas medicinais e zonas
termais.

Como resultado da difusdo desse tipo de imagem, os autores atribuem a essas producoes
audiovisuais o incremento do fluxo turistico e nimero de pernoites no destino entre 0s anos
2006 e 2010. Concluem que o uso de séries de ficcdo para difusdo da imagem de destinos
turisticos é uma ferramenta eficaz de promocao turistica. Nesse sentido, acreditam que quanto
maior a audiéncia, maior o impacto sobre o destino.

Com a mesma linha de abordagem, Pereira Neto & Schmidlin (2013) analisaram a
imagem do Nordeste brasileiro nas producdes cinematograficas nacionais e sua influéncia no
turismo da regido. Para tanto, a pesquisa focou na imagem percebida de 70 estudantes de cinema
do Ceard sobre o Nordeste em obras cinematograficas nacionais. Buscou apreender dos
estudantes se a imagem percebida poderia gerar interesse de visitacdo da regido.

Os autores verificaram que embora a imagem de seca e miséria no Nordeste ainda seja
amplamente difundida no cinema nacional, nos casos em que a trama se passa na atualidade séo

retratadas caracteristicas populares de aspectos mais cdmicos. Mesmo assim, concluiram que
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h& certa invariabilidade nas representacfes nordestinas, 0 que tende a limitar o imaginario do
publico a poucas percepcdes sobre a regido.

Pereira Neto & Schmidlin (2013) também identificaram que o interesse pela visitacao
da regido gerado a partir da sua imagem retratada na producdo cinematografica nacional foi
influenciado de forma negativa, pois 61% dos informantes responderam que néo visitariam a
regido. Os autores atribuem esse nUimero justamente a imagem de miséria e seca que
frequentemente € retratada pelo cinema. Ainda que esse resultado possa ser interpretado como
tendencioso, considerando a limitada amostra da pesquisa, serve de alerta para a influéncia
negativa que o cinema pode exercer no imaginario popular de uma localidade.

Por sua vez, Nogueira & Lopes (2017) analisaram o filme de animagéo Rio 2 (diregdo
de Carlos Saldanha, 2014), de modo a identificar clichés associados ao imaginario sobre o
Brasil de forma geral e, de forma especifica, sobre a Amazénia e a cidade do Rio de Janeiro.
Os autores constataram que o filme reproduz estere6tipos ja consolidados no imaginério sobre
0 pais.

Tendo também como foco da analise o filme de animacdo Rio 2 (direcdo de Carlos
Saldanha, 2014), o estudo de Lopes, Nogueira & Batista (2017) relaciona as representacdes da
cidade do Rio de Janeiro e da floresta Amazdnica com as estratégias de promog&o do turismo
e dos megaeventos que ocorreram no Brasil (Copa FIFA 2014 e Olimpiadas 2015). Sequéncia
da animacéo Rio, o filme é uma producédo hollywoodiana, dirigido por um realizador brasileiro.
Segundo os autores, o filme cria uma imagem do Rio de Janeiro e da Amazo6nia baseada em
clichés culturais e estereodtipos sociais. Concluem que o filme, mesmo mostrando aspectos
negativos sobre o pais (por exemplo, o trafico de animais e 0 desmatamento), contribui para
gerar uma imagem positiva do Brasil, com um clima festivo e feliz, podendo influenciar na
escolha de destinos de viagem.

Com atencdo as representagdes da gastronomia, Santos, Alencar & Neves (2018)
realizaram uma analise do filme Estdmago (direcdo de Marcos Jorge, 2007), rodado na cidade
de Curitiba (Parana). A pesquisa buscou analisar a representacdo da cidade, com énfase na
gastronomia, ao entender o filme como um elemento simbolico capaz de atrair visitantes as
localidades. Segundo os autores, o filme apresenta imagens de lugares tradicionais da cidade,
como o mercado municipal e bares ligados afetivamente com a gastronomia local. Os autores
concluem que o filme retrata a cidade de Curitiba como um ambiente estimulante a cultura.

A pesquisa de Lima & Silva (2019) se centrou no imaginario turistico do estado do Rio
Grande do Norte enquanto destino turistico, por meio da analise de telenovelas da Rede Globo
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e do SBT que foram rodadas na localidade entre 1986 e 2016. Com uma abordagem qualitativa,
os autores analisaram oito telenovelas gravadas no estado, tendo identificado que o imaginério
formado a partir dessas producdes audiovisuais nem sempre remeteu ao proprio estado, uma
vez que algumas producdes nao relacionaram os cenarios e locagdes ao nome real do destino
onde foram gravadas.

J& as producdes que efetivamente relacionaram a trama ao Rio Grande do Norte
evidenciaram um destino turistico de sol e praia, tendo retratado poucos elementos culturais e
histéricos da localidade. Os autores concluiram que, apesar das telenovelas serem uma
importante estratégia de promocéo turistica, no caso do Rio Grande do Norte, elas limitaram o
imaginario do estado ao se concentrarem mais em locacGes relacionadas a praia e a tramas
romanticas.

Freitas & Gotardo (2018) analisaram a imagem da cidade do Rio de Janeiro retratada
em produgOes audiovisuais da China veiculadas no YouTube para a ocasido dos Jogos
Olimpicos de 2016. Foram analisadas onze matérias produzidas pelo site taiwanés TomoNews,
publicadas em seu canal em agosto de 2016. Os autores constataram que mesmo diante dos
esforcos de city branding para consolidacdo da marca turistica Rio, a imagem retratada nessas
producbes estava relacionada a descrenca de que a cidade estaria preparada para sediar o
megaevento. Para os autores, prevaleceu a imagem de uma cidade ligada a violéncia e a
epidemias como a relacionada ao virus da Zika.

Por fim, o estudo de Yasoshima (2012) ndo abordou representacfes de localidades,
tendo focado especificamente na imagem da gastronomia. O autor centrou-se em filmes
gastrondémicos (food films), buscando identificar as suas principais caracteristicas e
representacdes relacionadas com a gastronomia. Para o autor, as representacdes de comida nas
producgdes cinematograficas abrangem diversas tematicas e valorizam a gastronomia. Defende
gue os food films atuam para despertar o interesse do publico espectador e aponta que o chef de
cozinha costuma ser estereotipado nos filmes como uma figura de poder e glamour, nao
correspondendo a realidade em geral. Por fim, Yasoshima (2012) conclui que esse tipo de filme
resulta na preservacgdo das cozinhas regionais, uma vez que retrata a comida, o seu modo de
preparo, os ingredientes, etc. como formas de estimular o gosto do espectador.

O quadro 04 sintetiza os principais achados dos estudos:
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Quadro 04 - Sintese dos estudos sobre imagem e representacdes de localidades em producgdes

audiovisuais
Continua
METODOS ~
AUTORES OBJETIVO PRINCIPAIS CONCLUSOES

EMPREGADOS
Estabelecer a relacéo
entre o cinemae o
turismo, analisando .

Pesquisa . . -
seus pontos de ualitativa no A imagem da favela retratada no cinema brasileiro
convergéncia e discutir d a partir dos anos 1990 (a favela cinematogréfica)

Godoy & | a problematica que campo da influencia a construcdo do imaginario turistico
; Estética. Estudo sobre a favela e consequente formagdo da favela
Luna envolve os reality . S ,
(2012) tours. destacando o de caso na Favela turistica (o produto turistico ‘turismo em favela’).
' . da Rocinha e A estética turistica e a estética cinematogréfica da
sronutodturlstlco Vila Canoas (Rio favela se tornam suportes de uma autenticidade
esignado como . i
¢ 9 ) de Janeiro) construida.
turismo em favelas”,
retratado em filmes
brasileiros.
Analisar a imagem de
um destino termal - . I .
idade de O Andlise d O uso de séries de ficcao para difusdo da imagem
(cidade de urense, na |§e € de destinos turisticos é uma ferramenta eficaz de
Vila. Brea Espa}nha) por melo_da conteL{do. promogéo turistica.
& Garcia | @nalise de duas sérias | Pesquisa Quanto maior a audiéncia, maior impacto a
de ficcdo filmadas na quantitativa. producdo audiovisual gera no destino turistico.
(2012) . . o o
cidade e analisar o Estudo de caso O setor turistico termal e o setor audiovisual
impacto no turismo em Ourense. possuem sinergia}s que potgncializam a promocao
local em namero de de destinos turisticos termais.
visitantes e pernoites.
Analisar filmes As representacfes da comida no cinema abrgngem
. diversos subtemas e servem para valorizar a
gastronomicos _ gastronomia e suas relagdes sociais e culturais,
Yasoshima procurando as suas Pesquisa conseguindo despertar o interesse do espectador
(2012) principais documental. pela cozinha.
caracteristicas Anélise filmica. Os filmes gastrondmicos sdo responsaveis pela
relacionadas com a presgrvagéo das cozinhas region_ais, m_ostrando a
gastronomia. comida, seu modo_de preparo, ingredientes, etc.
como formas de estimular o gosto do espectador.
A incipiente atividade cinematografica brasileira se
mostra pouco forte para gerar interesse de visitagao
_ _ Pesquisa quali- em I(_)calldades brasHialras._ 3 .
Analisar a imagem do uantitativa Roteiros rasos e ndo diversificados limitam o
. nordeste brasileiro a . desenvolvimento do turismo cinematografico no
Pereira veiculada na produgdo Ap|IC.a(;3.0 _de Brasil e o setor audiovisual como ferramenta de
Neto & . e questlonérlos marketing turistico.

. cinematografica . . . N
Schmidlin nacional e relacion-la com estudantes A imagem do Nordeste disseminada nas producdes
(2013) . de cinema do cinematograficas brasileiras pouco aproveita a

com o turismo na Ceara (survey variedade de riquezas e diferentes facetas da regiso.

regiao. onling). O Nordeste retratado como um lugar seco,
miserdvel e de caracteristicas naturalistas, com
personagens caricatos, mostra-se como uma
imagem ndo atrativa para o turismo.
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Concluséo
AUTORES OBJETIVO EI\'/\IAPiTEOGE,)A%SOS PRINCIPAIS CONCLUSOES
Refletir acerca de
clichés associados ao e A producgdo audiovisual pode ser um instrumento
) imaginario sobre 0 Pesquisa de promocéo turistica em fun¢do de sua mensagem
Nogueira & Brasil, especialmente bibliografica implicita na representacdo dos lugares ambientados
Lopes L L [ ' na producao.
ao Rio de Janeiro e a Anélise de - . . .
(2017) N . . e A imagem do Rio de Janeiro e da Amazdnia
Anlwa-lzoma, f" partir de Imagem. retratada em Rio2 limita a compreenséo do Brasil e
analise do filme de reforca preconceitos e estereotipos.
animacao Rio2.
Refletir acerca de
clichés associados ao
Lopes, imaginario sobre 0 Pesquisa e Rio2 reQroduz es_,tereétipos e apresenta aspectos de
Nogueira & | Brasil, especialmente, | bibliografica. promogao do turismo e megaeventos. o
Batista 20 Rio de Janeiro e a Analise de o I_Drodu_goes audiovisuais, _mclumdo animacdes
o . . infantis, podem ser consideradas um produto
(2017) ';T:;Zg'?jli]zaégr de imagem. ideoldgico e estratégico sob a égide capitalista.
i
animacao Rio2
e A articulagdo entre cidade criativa e setor
Analisar a audiovisual em Curitiba pode gerar vantagens
representaco das Pesquisa competitivas frente a outros destln_os, g_er{:u;éo de
. J L empregos em setores da economia criativa e a
cidades c[latlvas em qualltgtlva. promocéo da cidade por meio da gastronomia e da
Santos, cooperagdo com a Pesquisa producio cinematografica.
Alencar & | industria criativa do bibliogréfica. e As cidades criativas incorporam a cultura no
Neves audiovisual, com Anélise de planejamento urbano e na forma como a cidade
(2018) énfase na gastronomia imagem. funciona, dando espaco para as industrias criativas
do filme “Estomago” Emparelhamento se desenvolverem.
na cidade de Curitiba- de dados. e As relagBes estabelecidas entre cidade, gestores,
PR empresas, gastronomia e o audiovisual sdo
' elementos que trazem vantagens competitivas
frente a outros destinos e outros beneficios a cidade.
Apresentar os o As te_lenovelas gravadas no Rio Gr_ande_ do_Norte
elementos que contribuiram para a construcdo de imaginario que
~ . Pesquisa nem sempre remete ao estado.

) FomPO?"_‘ a 'm,a@!em €o qualitativa. e Nas situagdes nas quais as telenovelas apontaram
Lima & imaginario turistico do Andlise Rio Grande do Norte como local da trama,
Silva destino Rio Grande do documental evidenciou-se um destino de sol e praia, com
(2019) Norte a partir das Andlise de ' poucos elementos cuIturais e h_istéricos, tendo foco

telenovelas da Rede ! principalmente em casais em situagfes romanticas.
Globo e do SBT (1986- | ' 29¢™" e Embora importante maneira de divulgagéo do Rio
2016). Grande do _ N_orte como (_jest!no turist!co, as
telenovelas limitaram o imaginério da localidade.
Analisar variaveis da . . .
imagem da cidade do e Apesar dos gsforgos QO <~:|ty bran_dlng na construgédo
: . da marca Rio, as emissdes analisadas demonstram
_ Rio de Janeiroem uma descrenca de que a cidade estaria preparada
Freitas & | producdes audiovisuais Analise de para receber os Jogos Olimpicos de 2016,
Gotardo da Republica da China magem especialmente devido as possiveis epidemias e a
(2018) (re)apresentadas no gem. violéncia.
YouTube no dia da e Evidencia-se um apelo a emogdes negativas — nojo,
abertura dos Jogos m_edo, sexuglizagéo — na construcdo da imagem do
Olimpicos de 2016. Rio de Janeiro.

Fonte: Os autores (2019).
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4.1.3 Os estudos sobre turismo cinematografico em cidades brasileiras

Os trabalhos de Costa (2016), Duarte e Fonseca Filho (2016), Souza e Silva (2016) e
Silveira & Baptista (2017) focaram em estudos de caso sobre o desenvolvimento do turismo
cinematogréafico em localidades brasileiras (quadro 05).

Quadro 05 - Os estudos de caso sobre turismo cinematografico em localidades brasileiras
LOCALIDADES
AUTORES INVESTIGADAS NO ESTUDO | OBJETIVO DA PESQUISA
DE CASO

Analisar como o turismo

Costa (2016) Belém do Paré cinematografico pode ser
implementado em Belém do Para.
Apresentar a cidade de Niteroi
como um destino
cinematografico e construir um
catélogo de locacdes de atrativos,
para mostrar potencial para
producdo audiovisual, através de
um levantamento de atrativos
turisticos da cidade.

Analisar a influéncia do cinema
para alavancagem do turismo na
cidade de Cabaceira, na Paraiba,
a partir da inser¢do do municipio
como locagdo na producdo
cinematogréfica nacional.
Abordar a relacdo existente entre
cinema e turismo, tendo como
Silveira & Baptista (2017) Garibaldi I6cus de analise a cidade de
Garibaldi, localizada na Serra
Gadcha.

Duarte & Fonseca Filho (2016) | Niteroi

Souza & Silva (2016) Cabaceiras

Fonte: Os autores (2019).

Costa (2016) analisou as potencialidades de desenvolvimento do turismo
cinematogréafico na cidade de Belém do Para. O autor identificou possibilidades de locacdes a
serem usadas em produc¢des audiovisuais na cidade. Identificou que muitas dessas possiveis
locacgBes ja sdo atrativos turisticos consolidados da cidade, como, por exemplo, 0 Theatro da
Paz, a Estacdo das Docas e o0 Parque Mangal das Garcas. Segundo Costa (2016), esses atrativos
turisticos ja serviram de cenario para a producdo de filmes, novelas, documentérios e
publicidades por serem representativos do cotidiano da regido amazo6nica, muito embora
acredite que o turismo cinematografico ndo seja uma realidade na cidade. O autor relata que a

cidade ndo conta com nenhuma iniciativa do poder publico no sentido de fomentar a relacdo
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entre turismo e cinema. Por isso, conclui que para se posicionar Belém do Pard como destino
de referéncia de turismo cinematogréafico, seria necessaria a atuacdo de agentes publicos e
privados no fomento do setor audiovisual, por meio de apoio financeiro e fiscal, bem como
recomenda a criacdo de uma film commission.

A pesquisa de Duarte & Fonseca Filho (2016) também segue a mesma perspectiva de
apresentar as potencialidades para o desenvolvimento do turismo cinematogréfico em uma
localidade especifica. Tendo como caso de estudo a cidade de Niteroi, os autores apresentam
um catalogo de locacgdes a partir da analise de atrativos capazes de expressar a identidade da
cidade. Com a criacéo de tal catalogo, os autores esperam contribuir como fonte de informacao
para futuras iniciativas de captacao de producdes audiovisuais.

Para tal, Duarte & Fonseca Filho (2016) realizaram registros fotograficos dos principais
atrativos de Niteroi. A identificacdo dos atrativos partiu de um estudo de demanda turistica
prévio, o qual apontava os principais atrativos turisticos mencionados pelos turistas. Os autores
concluem que a cidade tem potencial para diversificar o turismo local por meio da formatacéao
de uma oferta turistica relacionada com o audiovisual, visto que a cidade ja foi cenario de
diversas producdes audiovisuais. Apontam como caminho a criacdo de incentivos fiscais, a
criagdo de uma film commission para captagdo de novas producgdes e o estabelecimento de
parcerias com entidades locais.

Diferentemente dos trabalhos anteriormente citados, as pesquisas de Souza & Silva
(2016) e de Silveira & Baptista (2017) abordam a relacdo entre cinema e turismo em localidades
onde essa relacdo ja se mostra mais evidente por meio de iniciativas institucionais de promogéo
do turismo cinematogréfico. Souza & Silva (2016) focaram no estudo de caso da cidade de
Cabaceiras (Paraiba), enquanto que Silveira & Baptista (2017) analisaram o desenvolvimento
do turismo cinematografico na cidade de Garibaldi (Rio Grande do Sul).

Souza e Silva (2016) analisaram a influéncia do cinema no desenvolvimento do turismo
na cidade de Cabaceiras, situada no sertdo da Paraiba. A cidade de pouco mais de 5 mil
habitantes ¢ considerada a “Roliade Nordestina™?, por ja ter recebido mais de 20 producdes
cinematogréficas nacionais, dentre as quais: O Auto da Compadecida (direcao de Guel Arraes,
2000), Cinema, Aspirinas e Urubus (direcdo de Marcelo Gomes, 2005), Canta Maria (direcédo
de Francisco Ramalho Junior, 2006) e Romance (direcdo de Guel Arraes, 2008). Segundo os

autores, fatores como a boa luminosidade, baixo indice pluviométrico e paisagens peculiares

3 Em alusio a Hollywood, distrito da cidade norte-americana de Los Angeles, caracterizado pela alta concentragdo de empresas do ramo
cinematogréafico e referéncia do cinema mundial.
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despertaram o interesse de cineastas em usar a cidade como locacédo de suas producdes (Souza
e Silva, 2016).

A pesquisa se baseou na aplicacdo de questionarios com 60 pessoas (das quais, 10
empresarios, 20 residentes e 30 visitantes) e identificou que tanto o turismo como o cinema
exercem influéncia no desenvolvimento da cidade, gerando beneficios como melhorias nas
estruturas de acesso, saneamento, salde e educagdo. Souza e Silva (2016) identificaram que 0s
principais atrativos da cidade eram justamente os cenarios retratados nos filmes, muito embora
tenham percebido que os turistas que visitavam tais locacdes ndo necessariamente as
associavam as producdes cinematograficas realizadas na cidade. Com tal perspectiva,
concluiram que na cidade de Cabaceiras a interface entre turismo e cinema existe, embora
acreditem que o turismo cinematografico ndo seja consolidado.

Por sua vez, Silveira & Baptista (2017) analisaram o caso da cidade galcha de Garibaldi
enquanto destino onde o turismo cinematografico ja se mostra em desenvolvimento. Segundo
os autores, Garibaldi tem se destacado tanto no cenario audiovisual nacional, devido ao nimero
de producbes que tem conseguido atrair para a regido, como também no campo do turismo
cinematogréafico devido a criacao de produtos turisticos relacionados ao cinema.

No campo audiovisual, Garibaldi foi cenario de diversas producdes, divididas entre
filmes de longa-metragem, curtas-metragens, clipes e novelas. Dentre elas, os autores citam 0s
filmes: Casa Verde (direcdo de Paulo Nascimento, 2008); Os Senhores da Guerra (direcdo de
Tajara Ruas, 2013); Real Beleza (direcdo de Jorge Furtado, 2013); e O filme da minha vida
(direcdo de Selton Mello, 2015) (Secretaria de Turismo e Cultura de Garibaldi apud Silveira &
Baptista, 2017).

Os autores apontam que a expansao da cidade como destino de produgdes audiovisuais
é decorrente da agdo da Garibaldi Film Commission, entidade criada em 2015, que vem atuando
na atracdo e captacdo de novas producdes (Silveira & Baptista, 2017). Concluem que para o
cinema dinamizar o turismo local, torna-se necessario o fomento de politicas publicas que
contemplem os dois setores, bem como o desenvolvimento de uma rota cinematografica na
regido como elemento diferencial de promocéo turistica (Silveira & Baptista, 2017).

O quadro 06 sintetiza os principais achados dos estudos.
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Quadro 06 - Sintese dos estudos sobre turismo cinematogréfico em cidades brasileiras

turismo

e observagdo sobre

METODOS .
AUTORES OBJETIVO PRINCIPAIS CONCLUSOES
EMPREGADOS
e Ha amplas possibilidades para 0 turismo
cinematografico em Belém do Para, uma vez que a
cidade apresenta atrativos naturais, patrimoniais,
Analisar como o | Pesquisa culturais capazes de atrair turistas e novas
turismo bibliografica, producdes audiovisuais. o )
Costa (2016) cinematografico pode | exploratéria, * Aponta como caminho a criagéo de uma film
. - commission atuante.
ser implementado em | qualitativa e . : x
& i . . e Necessidade de articulacdo entre todos os atores
Belém do Para indutiva. envolvidos (Governo Estadual, Municipal, agentes
do turismo, realizadores audiovisuais, sociedade,
etc.) para o desenvolvimento do turismo
cinematogréafico em Belém do Paré.
Levantamento  de | ¢  Niter6i pode diversificar o turismo por meio do
atrativos  turisticos desenvolvimento do turismo cinematografico, pois
Apresentar 0 | da cidade. Visitas possui variedade de atrativos que podem ser usados
potencial da cidade | aos locais para a como locagdo na cidade.
Duarte & de Niter6i-RJ para o | realizagio do | ® Umaestratégia para captar produgdes audiovisuais
Fonseca  Filho . . - é a criagcdo de incentivos fiscais, sendo este papel
(2016) desenvolvimento do | registro_fotografico representado pela Secretaria de Cultura do governo

do estado por meio da Rio Film Commission.

locagdo na producéo
cinematogréafica

questionarios.

cinematografico. possiveis locagdes | ¢ O catalogo de locagdes é uma ferramenta de
para produgdes importdncia para a captacdo de producgdes
audiovisuais. audiovisuais.

Analisar a influéncia e O turismo e o cinema influenciam o
do cinema para a desenyc_)lwmento de _Cabacelras, gerando
. beneficios como melhorias de vias de acesso,

alayancagem do Pesqursa’ ) saneamento, pavimentacao, salide e educacéo.
turismo em | exploratoria,  de |, Apesar dos turistas visitarem as locagdes
Souza & Silva | Cabaceiras — PB, a | natureza quali- cinematogréficas da cidade, ndo sdo motivados
(2016) partir da insercdo do | quantitativa. pela aparicdo no cinema, ndo associando 0s
municipio como | Aplicagéo de espagos visitados as producles cinematogréficas

realizadas na cidade.
Existe uma relagdo entre turismo e cinema na
cidade, porém o turismo cinematografico ainda nédo

Garibaldi, localizada
na Serra Galcha.

realizadas na cidade
caso de estudo.

nacional é consolidado.

e O cinema pode ser uma forma de diversificar a
atividade turistica, por meio das producdes
realizadas no municipio.

Abordar a relagio | Cartografia de | Gal‘lb~a|dl esta deserlvolvenc!o agdes para_a_trelar
. . locagBes de producbes audiovisuais a atividade
existente entre | Saberes: reviséo turistica.
Silveira & cinema e turismo, | bibliografica €| e Uma das estratégias para promocdo do turismo
: tendo como locus de | levantamento  das cinematografico foi a criagdo de uma film
Baptista (2017) . . . S )
analise a cidade de | producdes commission para a cidade.

Necessidade de fomento por meio de politicas

publicas que contemplem o turismo e o
audiovisual.
Necessidade de criar um roteiro turistico

cinematografico, de modo a ser um elemento
diferencial na promocdo turistica.

Fonte: Os autores (2019).
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4.2 Turismo cinematografico no Brasil: aportes a partir da producéo cientifica nacional

A andlise da literatura nacional sobre turismo e cinema também buscou compreender a
situacdo atual do desenvolvimento do turismo cinematografico no pais, com foco em duas
questdes principais: Quais destinos turisticos brasileiros ou produtos turisticos relacionados
com turismo cinematografico sdo mencionados na literatura nacional? Quais as principais
perspectivas para o desenvolvimento do turismo cinematografico no Brasil? Essas questdes

serdo discutidas a seguir.

4.2.1 As iniciativas brasileiras de turismo cinematogréafico

O turismo cinematografico revela-se incipiente no pais, restrito a poucas experiéncias
relatadas nos artigos analisados. A literatura assinala a existéncia de poucas iniciativas de
turismo cinematografico em territorio brasileiro empreendidas nos ultimos anos. O caso mais
emblematico de destino turistico brasileiro a fomentar o turismo cinematografico consiste na
cidade de Cabaceiras (Paraiba).

Além do estudo de caso empreendido por Souza & Silva (2016) especificamente sobre
o turismo cinematografico na cidade de Cabaceiras, Pereira Neto & Schmidlin (2013) e Silveira
& Baptista (2017) citam a cidade como um importante exemplo de destino que aproveita o
potencial das producdes de cinema e televisao ali rodadas como meio para atracao de visitantes.
Os autores mencionam que a cidade vem servindo de cenario para diversas producdes
audiovisuais nacionais, com destaque para a série O Auto da Compadecida (que posteriormente
foi editada para filme). Silveira & Baptista (2017), ao citarem Nascimento (2009), mencionam
a relevancia desta série na projecdo da localidade como destino turistico cinematografico e
destino de producdes audiovisuais. Os autores ainda afirmam que fatores como a conservagao
do patriménio arquitetbnico e caracteristicas climaticas (baixo indice pluviométrico e
luminosidade) tornam a cidade atrativa para producdes audiovisuais (Silveira & Baptista,
2017).

Dentre as iniciativas empreendidas pelos agentes institucionais locais para fomento do
turismo cinematografico em Cabaceiras, tanto Pereira Neto & Schmidlin (2013) como Silveira
& Baptista (2017) citam a criacdo de um letreiro "Rolitde Nordestina™ de aproximadamente 80
metros de comprimento e 5 metros de altura, inspirado no de Hollywood, que passou a ser um

atrativo turistico. Segundo Silveira & Baptista (2017), tratou-se de uma agdo mercadolégica
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com fins de fomentar o turismo por meio de sua relagdo com o cinema. Souza & Silva (2016)
também citam a criacdo de um espago museal dedicado as produgdes audiovisuais filmadas na
cidade (Memorial Cinematografico), tendo se tornado um atrativo turistico.

Segundo Souza & Silva (2016) a motivacéo principal para visitacdo dessas locagdes nao
¢ a producdo audiovisual em si, ja que muitas vezes o visitante ndo a associa com um
determinado atrativo. Assim, mesmo com as a¢fes de promocao do turismo cinematografico
empreendidas pelos agentes institucionais locais e mesmo sendo Cabaceiras considerada um
caso de referéncia nacional neste segmento, ainda ndo se pode afirmar que exista uma demanda
consolidada de turismo cinematografico.

Outra mencdo de destino turistico relacionado ao turismo cinematogréafico consiste na
cidade de Garibaldi, foco do estudo de caso realizado por Silveira & Baptista (2017). Para os
autores, a cidade gatcha vem se destacando no cendrio audiovisual nacional ao conseguir captar
diversas produc6es audiovisuais (como filmes, novelas, videoclipes, etc.) e ao associar essas
producdes a criacdo de novos atrativos turisticos.

Dentre as iniciativas locais para fomento da relacdo entre turismo e audiovisual, Silveira
& Baptista (2017) mencionam a criacdo da Garibaldi Film Commission em 2015, o que
contribuiu de maneira significativa para a captagdo de novas producdes audiovisuais. Segundo
0s autores, a partir disso a gestdo local vem atrelando as locagfes as iniciativas de promocgéo
turistica. Embora reconhegam a importancia dessa acdo, os autores acreditam que ainda é
necessario instituir uma politica pablica para o turismo e o audiovisual, bem como seria
importante a criacdo de novos produtos turisticos a exemplo de uma rota cinematografica
(Silveira & Baptista, 2017).

Apesar de ndo ter sido objeto de um estudo de caso especifico, a cidade do Rio de Janeiro
é citada por Costa (2016) como o destino brasileiro que mais tem se beneficiado das imagens
projetadas mundialmente em producdes audiovisuais nacionais e internacionais, o que desperta
0 interesse pela visitacdo turistica. Costa (2016) aponta que tais imagens despertam interesse
de turistas por visitar locais como o Estadio do Maracana, o bairro da Lapa, a Cidade do Samba
e o calgadao de Copacabana.

Embora a veiculacdo e difusdo de imagens turisticas do Rio de Janeiro pelas mais
diversas produgdes audiovisuais (de telenovelas a filmes de Hollywood) seja um importante
aspecto da relacdo de simbiose entre turismo e cinema, nao se verificou nos artigos analisados
quaisquer mencao ao desenvolvimento do turismo cinematogréfico na localidade. Ainda que a

cidade tenha sido mencionada como um case de projecdo internacional do imaginario turistico
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proporcionado pelo audiovisual, ndo se pode afirmar que o turismo cinematografico j& seja uma
realidade na cidade, uma vez que a literatura ndo aponta nenhum tipo de iniciativa voltada para
fomento deste segmento.

A cidade de Brasilia, também embora ndo tenha sido objeto de um estudo de caso
especifico nos artigos analisados, é citada por Costa (2016) e Silveira & Baptista (2017) como
um exemplo de turismo cinematogréafico no cenario nacional. Segundo Silveira & Baptista
(2017), a cidade ja foi cenario de aproximadamente 200 filmes, dos quais cerca de 50 retratam
a cidade como personagem ou protagonista da trama.

Ambos estudos mencionam a cidade como uma referéncia nacional em termos de
turismo cinematogréfico, selecionada pelo governo federal como um destino indutor do turismo
cinematogréafico em funcdo de fatores como arquitetura diferenciada e cenario urbano. Silveira
& Baptista (2017) afirmam que o Ministério do Turismo conferiu a cidade as alcunhas de
“Capital do Cinema” e “Cidade Referéncia do Turismo Cinematografico”. Costa (2016)
enfatiza que a criagdo de uma film commission local em 1997 auxiliou no seu posicionamento
como destino para producdes cinematograficas e favoreceu a valorizacdo turistica da cidade.

Por fim, o estado do Tocantins é citado por Pereira Neto & Schmidlin (2013) nao
especificamente como um destino de turismo cinematografico, mas como um exemplo de
localidade que criou um produto turistico a partir de uma producdo audiovisual. A partir do
filme Xingu (2012) rodado no estado, foi criado por uma agéncia de receptivo um roteiro
turistico “Nas Trilhas do Cinema” que também abrangia outras loca¢des usadas ndo apenas
nesse filme, mas também em outras producdes igualmente filmadas no estado, como o reality
show americano Survivor Tocantins (2009) e o filme Deus € Brasileiro (direcdo de Carlos
Diegues, 2003). (Pereira Neto & Schmidlin, 2013).

4.2.2 Perspectivas para o desenvolvimento do turismo cinematografico no Brasil

O turismo cinematografico € um segmento que tem como matéria-prima principal o
conjunto de producgdes audiovisuais rodadas em uma determinada localidade. Paisagens,
edificios historicos, edificios contemporaneos, formacgdes naturais, parques, pracas,
restaurantes, hotéis, estacGes de metrd, etc., que séo retratados em qualquer tipo de produgédo
audiovisual, como filmes, séries e telenovelas, viram recurso para serem convertidos em
atrativos e experiéncias turisticas. Portanto, iniciativas que visem desenvolver o turismo

cinematogréafico devem vir acompanhadas de iniciativas para fomentar o setor audiovisual.
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Silveira & Baptista (2017) consideram que a relacdo entre o setor turistico e o setor
audiovisual é uma tendéncia em diversas regides brasileiras. Os autores citam o estudo de
Sinergia e Desenvolvimento entre as Industrias do Turismo & Audiovisual Brasileira (apud
Silveira & Baptista, 2017), lancado pelo Ministério do Turismo em 2007 para enfatizar o
potencial turistico brasileiro e mencionar que estdo em curso iniciativas de agentes
institucionais publicos e privados para promover maior inser¢cdo do setor audiovisual no
mercado internacional.

Como exemplos disso, Silveira & Baptista (2017) e Costa (2016) assinalam as diversas
iniciativas locais de criagdo de film commissions no territorio nacional, organizadas na Rede
Brasileira de Film Commissions (REBRAFIC) que é uma associacdo sem fins lucrativos
instituida com o propdsito de apoiar produtores audiovisuais nacionais e internacionais,
promover as regides brasileiras como locacdes e disponibilizar informacgdes das film
commissions existentes. Os autores citam a existéncia da Bento Film Commission, Amazonas
Film Commission, Bahia Film Commission, Balneario Camborit Film Commission, Minas
Film Commission, Ribeirdo Preto Film Commission, Rio Film Commission, Santos Film
Commission, S&o Paulo Film Commission e Garibaldi Film Commission, além de outras em
processo de implantacao.

Para Costa (2016), a criagdo de uma film commission atuante tem a capacidade de
fortalecer e difundir a imagem da localidade e de promové-la como um destino turistico. Souza
& Silva (2016) atribuem as film commissions 0 maior interesse de produtores nacionais e
estrangeiros na realiza¢do de novos projetos audiovisuais em territorio brasileiro, uma vez que
essas entidades vém realizando ac¢Oes de marketing, inclusive relacionadas com o turismo.

Quando se fala da importancia das producdes audiovisuais para fins de promocéo
turistica no Brasil, ndo se pode perder de vista a amplitude que as telenovelas brasileiras
alcangam no imaginario popular. Lima & Silva (2019) citam dados da Pesquisa Brasileira de
Midia de 2015 para demonstrar a relevancia das telenovelas: 95% dos brasileiros costumam
assistir a programacao de TV, e desses, 73% acessam diariamente, o que favorece a construgédo
de imaginarios sobre destinos diversos.

Ainda que ndo se possa aferir o impacto direto desses numeros no fomento do turismo
cinematografico no Brasil, esse dado pode revelar um primeiro aspecto da simbiose entre
turismo e audiovisual: as producdes audiovisuais como difusoras da imagem turistica de uma
determinada localidade. Para Silveira & Baptista (2017), as telenovelas tém projetado a imagem

turistica do pais ndo apenas no territério nacional, mas também no exterior.
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Nesse sentido, Lima & Silva (2019) citam o caso da novela Pantanal (1990), cujo roteiro
privilegiava o bioma das locagdes, permitindo ao espectador a construgdo de um imaginario
turistico sobre a regido do Pantanal. E mesmo quando o roteiro ndo inclui a localidade real das
filmagens, ainda assim pode proporcionar a difusdo de imagens sobre o destino turistico. Esse
foi o caso da novela O Clone (2001), gravada nas dunas de Jenipabu (Rio Grande do Norte)
para ambientar a regido desértica do Marrocos. Segundo Lima & Silva (2019), o ganho em
visibilidade turistica para a regido de Jenipabu veio por meio de publicidade e matérias
jornalisticas sobre a localidade em virtude do sucesso dessa producao audiovisual.

Para Silveira & Baptista (2017) e Lima & Silva (2019), as telenovelas consistem em um
relevante fator de motivagao de fluxos turisticos. Rio de Janeiro, Niterdi, Sdo Paulo, Tiradentes
sdo exemplos de cidades que se beneficiaram com o sucesso de novelas e seriados da Rede
Globo, de filmes para o cinema e filmes publicitarios (Nascimento apud Silveira & Baptista,
2017). Especificamente sobre o imaginério turistico criado em torno da favela brasileira, Godoy
& Luna (2012) afirmam que a producdo audiovisual sobre a tematica da favela também desperta
0 interesse turistico, tornando-a inclusive um destino de interesse internacional.

A relacdo entre turismo e cinema no pais também é estimulada por meio de festivais de
cinema, 0s quais, segundo Pereira Neto & Schmidlin (2013), tém a capacidade de atrair turistas
para o evento e de difundir a cultura e paisagens das regides brasileiras por meio das producoes
exibidas nos festivais.

Souza & Silva (2016) consideram que o Brasil possui uma grande vocacdo para o
desenvolvimento do turismo cinematografico, devido a sua pluralidade de culturas e etnias, as
paisagens e a hospitalidade. Para Costa (2016), a relagdo do turismo com o cinema pode gerar
alternativas para o incremento da demanda turistica no pais.

Como perspectiva positiva para o incremento do turismo cinematografico no Brasil,
Silveira & Baptista (2017) apontam o desenvolvimento do setor audiovisual nacional
experimentado nos Ultimos anos. Para os autores, a criacdo da Agéncia Nacional de Cinema
(ANCINE), as leis de incentivo fiscais para o audiovisual, a busca pela modernizacéo do setor
e a valorizacdo do cinema nacional pelo publico sdo fatores que tornam o pais um destino
promissor para a producgéo audiovisual (Silveira & Baptista, 2017).

O caminho para o fomento deste segmento no pais perpassa a cooperagdo entre oS
setores publico e privado. Silveira & Baptista (2017) acreditam na importancia do engajamento
dos governos e da existéncia de uma rede de film commissions como vias para o fomento do

setor audiovisual, gerando beneficios também para o setor turistico. Com iniciativas como essa,
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Costa (2016) acredita que de forma timida o turismo cinematogréafico tem se configurado como
uma opcdo mercadoldgica.

5 Conclusoes

A revisdo integrativa da literatura teve como principais fios condutores a busca por uma
delimitacdo teorica sobre a relacdo entre turismo e audiovisual/cinema e a busca por
informacBess mais precisas sobre a situacao atual do turismo cinematografico no Brasil.

Verificou-se que 0s estudos sobre turismo e cinema no Brasil se concentram em trés
tematicas: o cinema (e/ou audiovisual) como vetor de imagem e promocdo de destinos
turisticos; estudos sobre imagem e representacdes de localidades em producgdes audiovisuais; e
casos de estudo sobre turismo cinematografico em cidades brasileiras.

Estudos acerca do cinema como vetor de imagem de destinos e estudos que envolveram
analises de imagens e representacdes de localidades apontaram para a importancia das
producdes audiovisuais (e a imagem por elas veiculada) enquanto meios de promocao turistica.
Defenderam que a capacidade de uma producéo audiovisual em criar e difundir imagens sobre
localidades pode ser somada aos esfor¢os de promocéo de destinos turisticos.

Alguns estudos chamaram a aten¢do para o fato de que a exibicdo de atrativos turisticos
ou de outros equipamentos em producdes cinematogréaficas tende a ocasionar um aumento no
fluxo de turistas, tendo em vista que ha pessoas que especificamente escolhem seus destinos de
viagem apo6s assistirem a filmes, séries, novelas e videoclipes. Quando existe um interesse
especifico em visitar localidades ou consumir produtos turisticos relacionados as produces
audiovisuais, surge o chamado turismo cinematografico.

Esse tipo de turismo é referenciado na literatura nacional como uma alternativa de
diversificacdo da oferta turistica local que traz beneficios econdmicos advindos do aumento da
visitacdo. E ponto comum nos estudos que o turismo cinematografico, quando planejado, pode
trazer beneficios, ndo apenas em termos de visibilidade do destino, mas também relacionados
a criacdo de novos produtos turisticos. O turismo cinematografico é tido como uma atividade
que aproveita as potencialidades naturais, culturais, artisticas e gastronémicas de uma
localidade. Enquanto uma préatica social, deve ser retroalimentado por novas produgdes
audiovisuais.

Considerando que a matéria-prima desse tipo de turismo se centra principalmente nas

locacOes exibidas pelas producdes audiovisuais, o seu desenvolvimento ndo requer apenas
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acOes especificas de fomento da oferta de turismo cinematogréfico (como a criacdo de movie
maps, roteiros turisticos, parques tematicos, etc.), mas primeiramente demanda acdes de
fomento do setor audiovisual nacional e de captacdo de producdes estrangeiras. Requer,
portanto, cooperacdo entre os agentes dos setores turistico e audiovisual. Nesse sentido, aponta-
se como caminho a atuagdo de agentes publicos e privados de ambos 0s setores e a criagao de
entidades como, por exemplo, as film commissions.

Sobre a situacdo atual do turismo cinematografico no Brasil, os estudos revelaram o
guanto ainda é timido o desenvolvimento do turismo cinematografico no pais. Indicador dessa
realidade é o baixo nimero de destinos com oferta de turismo cinematografico citados nos
artigos cientificos nacionais. De toda a producao nacional analisada, apenas quatro estudos tém
como foco o desenvolvimento do turismo cinematografico em cidades brasileiras e, mesmo
assim, se referem a destinos com oferta ainda incipiente. Tratam mais de possibilidades ou
potencialidades do que efetivamente de um segmento ja consolidado ou em expans&o.

A0 mesmo tempo em que esses estudos apontam as potencialidades para o
desenvolvimento tanto do setor audiovisual quanto do setor turistico (como paisagens
exuberantes, hospitalidade do povo brasileiro, patriménio histérico e cultural, etc.), revelam um
baixo aproveitamento desse potencial para alavancagem do turismo cinematogréfico.

Cabaceiras é o caso citado que mais se beneficia da relacdo entre o turismo e o
audiovisual no Brasil, nacionalmente conhecido pelas diversas produgfes audiovisuais ali
filmadas. Mesmo assim, Cabaceiras ndo é apontada pelos estudos como um caso consolidado
de destino de turismo cinematografico. 1sso porque, embora seja cendrio de diversas producdes
audiovisuais ao longo das ultimas décadas, ainda ndo consegue transformar essa matéria-prima
audiovisual em produtos turisticos relacionados ao turismo cinematografico ou em acoes
promocionais de repercussdo nacional.

Ao contrario de paises como Franc¢a, Reino Unido, Irlanda do Norte e Nova Zelandia
que se destacam como destinos de referéncia no setor, o Brasil ainda ndo possui casos de
repercussao nacional ou internacional. Apesar da expansdo da producdo audiovisual nacional
nos ultimos anos, o turismo cinematografico ainda é timido, caracterizado por poucas
experiéncias empreendidas por organiza¢des de gestdo de destino e pela inexisténcia de bases
de dados oficiais sobre o setor.

Por fim, conclui-se que as pesquisas nacionais sobre a relacao entre turismo e cinema
sd0 escassas e incipientes. Especificamente sobre turismo cinematogréafico, além de escassas,

as pesquisas ja realizadas ndo aprofundam questdes relacionadas a organizacdo da oferta de

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review | Sdo Paulo | v. 10 | n. 1 | p. 109-140 | jan./abr. 2021
136



https://periodicos.uninove.br/index.php?journal=podium&page=index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

e

Korossy, N., Paes, R. G. dos S., & Cordeiro, 1. J. D. e. (2021, jan./abr.). Estado da arte sobre
turismo e cinema no Brasil: uma reviséo integrativa da literatura

turismo cinematografico (como por exemplo, politicas publicas de fomento do setor, atuacdo
de agentes publicos e privados, entraves para desenvolvimento do turismo cinematogréfico),
tampouco abordam questdes ligadas a demanda por este segmento (motivacdes, expectativas e
fluxos turisticos nas cidades investigadas). Tratam-se de lacunas téorico-empiricas que
precisam ser preenchidas por pesquisas futuras a fim de contribuir para a discussao, ampliacao

e fortalecimento de experiéncias de turismo cinematografico no pais.
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