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APRESENTACAO

FILMES, SERIES, NOVELAS,
DOCUMENTARIOS E VIDEOCLIPES SAO
CAPAZES DE ESTIMULAR DESEJOS

E NOVOS HABITOS DE CONSUMO. AS
PRODUCOES AUDIOVISUAIS TAMBEM
TENDEM A SER EFETIVOS VETORES DE
IMAGEM E PROMOCAOQ DE DESTINOS
TURISTICOS, CAPAZES DE INFLUENCIAR
TURISTAS NO PROCESSO0 DE ESCOLHA
DO DESTINO A VISITAR

Quando a motivacao do turista em

visitar o destino esta relacionada a obra
audiovisual em si, seu roteiro, suas
locacoes, personagens, etc., surge o
turismo cinematografico. Este tipo de
turismo tem como principal motivacao a
visitacao de locais relacionados a producoes
audiovisuais. Trata-se de uma pratica
turistica ligada ao interesse por obras
audiovisuais e por equipamentos, atrativos
ou eventos a elas relacionados.

O turismo cinematografico tende a gerar
iIncremento do fluxo de turistas no destino
ao longo do ano, aumento das receitas e
diminuicao dos efeitos da sazonalidade. Além
disso, contribui para ampliacao da oferta
turistica local por meio do desenho de novos
produtos e experiéncias turisticas ligadas as
producoes audiovisuais.

Diante deste cenario, o turismo
cinematografico tem sido objeto de atencao
por parte de diversos paises como, por
exemplo, Franca, Reino Unido, Espanha e
Nova Zelandia. Contudo, o fato de um destino

ter sido palco de uma ou mais producoes
audiovisuais nao o torna imediatamente

um lugar de ascensao para o turismo
cinematografico capaz de captar todos os
beneficios advindos desse segmento. E
necessario que as Organizacoes de Gestao
de Destino (OGD), tais como Secretarias
Municipais e Estaduais de Turismo, planejem
e executem acoes que aproveitem todo o seu
potencial.

Com tal perspectiva, a presente publicacao
tem como proposito sensibilizar os atores do
turismo para aimportancia deste segmento,
ao apresentar um caminho para desenvolver
0 turismo cinematografico em suas
localidades. Destinado a gestores publicos
municipais e estaduais interessados no
desenvolvimento local por meio do turismo,
este guia apresenta quatro estrategias e
respectivas acoes que podem ser conduzidas
pela OGD e demais atores do destino.

O material apresentado nesta publicacao
e fruto do projeto de pesquisa TURISMO
CINEMATOGRAFICO NO BRASIL: Desafios,



perspectivas e possibilidades de cooperacao
entre os agentes institucionais dos setores
turistico e audiovisual - financiado pelo
Conselho Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnoldgico (CNPg, chamada
MCTIC/CNPqg n?28/ 2018 Universal) e pela
Pré-Reitoria de Pos-Graduacao (PROPG)

da Universidade Federal de Pernambuco
(UFPE) - e da dissertacao de mestrado
CINEMA E TURISMO EM CABACEIRAS:

uma analise da atuacao dos agentes
publicos no desenvolvimento do Turismo
Cinematografico (de autoria de Priscila

Melo, 2021), no @ambito do Programa de Pos-
graduacao em Hotelaria e Turismo (PPHTUR)
da UFPE e do grupo de pesquisa Laboratorio
de Estudos Turisticos (LETs). Nossa intencao
nao e esgotar o assunto, mas oferecer um

ponto de partida para gestores publicos
interessados notema '’

Recife, junho de 2021

Priscila Melo
Nathalia Korossy
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TURISMO CINEMATOGRAFICO

0 ENVOLVIMENTO DE PRODUCOES
AUDIOVISUAIS COM 0S DESTINOS
TURISTICOS PODE GERAR 0 DESEJO
NOS TELESPECTADORES DE VIAJAR E
CONHECER AS LOCACOES QUE FORAM
UTILIZADAS NAS GRAVACOES,
FAZENDO EMERGIR O TURISMO
CINEMATOGRAFICO

O turismo cinematografico e entendido
como um segmento cuja principal motivacao
e a visitacao de destinos ou atracoes
relacionados a determinadas producoes
audiovisuais, principalmente filmes
produzidos para o cinema e series televisivas
(Hudson & Ritchie, 2006). A visitacao

pode ocorrer on-location (em locais reais
onde cenas especificas foram filmadas)

e off-location (no caso de atividades em
atracoes turisticas que foram construidas
exclusivamente para esse fim, como parques
tematicos)(Beeton, 2006).

O turismo cinematografico tambéem pode se
configurar como uma atividade secundaria
realizada no destino turistico. Neste caso,

0s turistas escolhem o destino por outros
motivos, mas visitam locacoes e/ou atracoes
turisticas relacionadas as producoes
cinematograficas como atividades
complementares(Qiaoa et al., 2016).

Em ambas perspectivas, as producoes
audiovisuais podem ser consideradas
interessantes materias-primas para criacao
de novos produtos e experiéncias turisticas
capazes de complementar a oferta turistica
local e ampliar a atratividade do destino.

Um dos impactos econOmicos positivos nos
destinos é o aumento do fluxo de turistas nao
apenas em periodos de férias ou feriados,

0 que contribui para atenuar os efeitos da
sazonalidade (Beeton, 2004).

Alem dos efeitos positivos do turismo
cinematografico no incremento dos fluxos
turisticos e na ampliacao da oferta local, €
preciso considerar os impactos economicos
de curto prazo gerados pelas filmagens.

As producoes audiovisuais, sejam elas de
curta, media ou longa metragem ou mesmo
campanhas publicitarias, possuem equipes
de producao (produtores, diretores, atores
e demais profissionais) que utilizam meios
de hospedagem, restaurantes e outros
equipamentos turisticos durante o periodo
de gravacao, gerando um retorno financeiro
para o destino no curto prazo (Hudson, 2011;
Irimias, 2015). As produtoras de audiovisual
também tém a necessidade de contratar



outras pessoas para auxiliar sua equipe
durante as gravacoes, envolvendo
profissionais da localidade, como
costureira, servigcos gerais, auxiliar

de fotografia, auxiliar de filmagem,
figurantes e outros, oferecendo
empregos temporarios e movimentando a
economia(Beric et al., 2013).

Quanto maior a divulgacao de um destino
em producoes audiovisuais, maior sera

a possibilidade de receber turistas e

de gerar beneficios economicos. Para
1SS0, as organizacoes de gestao de
destino (OGD) e outros atores locais
precisam planejar acoes para absorver

0 potencial desse fenomeno a partir de
uma abordagem de participacao publico-
privada (Di Cesare & La Salandra, 2015)

ALGUNS EXEMPLOS DE LOCALIDADES QUE SE BENEFICIARAM DA ATRACAO DE
PRODUCOES AUDIOVISUAIS E DO TURISMO CINEMATOGRAFICO:

A cidade de Cong ate hoje recebe turistas motivados pelo filme The Quiet Man, langado

em 1952, sendo esta considerada a representacao cinematografica mais popular do pais
(Machale, 2001; O'boyle, 2019).

Pesquisas mostram que a cada 10 turistas que visitam o Reino Unido, T esta associado a
visualizacao do destino em uma producao audiovisual (Hudson, 2011).

Apas esses destinos serem utilizados como locagoes de filmes como 0 Senhor dos Aneis
(2002), Piano (1993), 0 Ultimo Samurai (2004), Crocodilo Dundee (1986) e Missao Impossivel
(1996), percebeu-se crescimento no fluxo turistico (Hudson & Ritchie, 2006; Tuclea &
Nistoreanu, 2011).

A Tailandia registrou crescimento no numero de turistas devido a filmes como The Beach
(2000) e Lost in Thailand (2012), apresentando um crescimento de 22% no nimero de
turistas (Rattanaphinanchai & Rittichainuwat, 2018).

Bali identificou um crescimento de 107 no nimero de turistas apos o langamento do
filme Comer, Rezar, Amar (2010) (Mulyadi & Sunarti, 2019).
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ESTRATEGIA

UTILIZAR AS PRODUCOES AUDIOVISUAIS
COMO FERRAMENTA DE MARKETING
TURISTICO E DIFUSAOQ DA IMAGEM

DO DESTINO

As producoes audiovisuais podem funcionar
como uma ferramenta de divulgacao

de destinos turisticos. Para isso, as
organizacoes de gestao de destino devem ser
proativas, executando em todas as etapas

da producao de um filme ou série diversas
atividades promocionais para ampliar a
divulgacao do destino, de seus atrativos
turisticos e das suas principais locacoes
associadas as producoes audiovisuais.

As OGD devem intensificar suas acoes
promocionais em estagios ainda

embrionarios de producao de um filme,
serie ou novela, por exemplo, ainda no inicio
das filmagens; ao inves de esperar que

o fendmeno do turismo cinematografico

aconteca de forma espontanea(Hudson &
Ritchie, 2006; Bolan & Williams, 2008).

A 0OGD pode apoiar e executar agoes de marketing
nas etapas de pré-produgao, durante a producao,
durante o langamento da obra e apos o langamento
(Hudson, 2011).

Campanhas colaborativas de marketing entre
a OGD e a produtora de audiovisual podem
ser estabelecidas ja na fase de pre-producao
da obra com o objetivo de divulgar o destino
mesmo antes do lancamento da producao
audiovisual (Grihault, 2003; Hudson, 2011;
Connell, 2012; Shao et al., 2016). Acordos
previos podem ser realizados entre a 0GD

e a produtora para obtencao de matérias
sobre as filmagens, entrevistas com atores,
publicacoes das celebridades em redes

sociais, mapas dos cenarios dos filmes, uso
de midias sociais e realizacao de atividades
diversas vinculadas a producao. Com isso,
busca-se criar oportunidades de divulgacao
do destino nao esperando apenas pelos
beneficios espontaneos que as producoes
audiovisuais podem gerar ap0s sua
distribuicao nas midias populares como TV,
cinema e internet (Di Cesare & La Salandra,
2015).

Quanto mais a OGD entrar em sintonia com a
produtora de audiovisual e demais agentes
do setor, maior sera o impacto da producao
audiovisual na difusao da imagem do destino,
ampliando assim o fluxo de turistas e a
movimentacao da economia



N1

—__ Negociar a insercao de secdo documental curta Promover o destino durante a estreia ou exibicao
=170 no final do filme ou no final de cada episodio (em de um filme
caso de séries) que informe aos espectadores
sobre lugares relacionados aos eventos descritos @9 Utilizacao de atores para promocao do destino no
na producao audiovisual periodo de pos-producao
%oe Beneficiar-se da marca da produgao audiovisual e @;* Incentivar visitas de celebridades relacionadas as
: criar atrativos turisticos relacionados produgoes audiovisuais filmadas no destino
&@ Criar campanhas de marketing turistico &.ﬁ} Criar campanhas de marketing turistico
" associadas as producoes audiovisuais que ainda " associadas as produgoes audiovisuais
estao na fase de filmagens
hh%] Associagao em longo prazo entre cinema e
A7 turismo, especialmente com o crescimento de

grupos de fas de filmes e com a ascensao de
clubes e eventos organizados por fas




ESTRATEGIA

APOIAR O SETOR AUDIOVISUAL LOCAL E
CAPTAR NOVAS PRODUCOES AUDIOVISUAIS
EXTERNAS

O setor audiovisual contribui para o
desenvolvimento economico local, para

a ampliacao de oportunidades e para a
divulgacao e valorizacao artistico-cultural de
uma localidade. Para tanto, o setor necessita
acoes de fomento por parte dos governos:
creditos tributarios, empréstimos, isencao
de impostos, juros subsidiados e outras
(Alves et al., 2018). Nao se trata de uma
responsabilidade direta da OGD, mas esta
pode assumir um papel de articuladora junto
as entidades governamentais competentes

para sensibiliza-las quanto a importancia do
fomento ao setor audiovisual (Hudson, 2011).

Alem desse tipo de apoio ao setor
audiovisual, o desenvolvimento do turismo
cinematografico requer da OGD sua atuacao
No processo de captacao de novas producoes
audiovisuais externas (Ozdemir & Adan,

2014). Afinal, a matéria-prima do turismo
cinematografico consiste no conjunto de
producoes audiovisuais rodadas em um
destino turistico. Quanto mais producoes
audiovisuais forem filmadas no destino, maior
0 potencial de divulgacao de sua imagem e
maior o volume de locacoes que podem se
converter em atrativos e produtos turisticos.

E importante que a OGD se disponha a
atuar junto a outros agentes institucionais
competentes na area para tornar o destino
film friendly, ou seja, um destino amigavel
para producoes audiovisuais.

Para que o destino possa ser alocacao de
uma producao audiovisual, &€ necessario
que atenda as necessidades das equipes

de producao (Irimias, 2015). Inicialmente,
produtores do setor audiovisual buscam
destinos que oferecam um ambiente
adequado para o enredo da producao, sendo
observados elementos como o clima, a
topografia e as paisagens iconicas(Lin &
Huang, 2008). Além das locacoes adequadas
ao roteiro da producao, também sao levados
em consideracao: disponibilidade de
equipamentos e mao-de-obra especializada,
condicoes de acesso, infraestrutura
turistica, logistica, apoio dos gestores
publicos locais, entre outros.

A OGD pode realizar algumas acoes de apoio
a captacao de producoes audiovisuais:
promocao de viagens de imprensa para
divulgar o destino como locacao para
potenciais producodes audiovisuais (press
trips), apoio logistico relacionado a
seguranca, a liberacao de ruas e espacos
publicos e intermediacao nas negociacoes
para utilizacao de centros culturais, museus,
escolas e outros. Alem disso, pode se dispor
a apoiar e acompanhar o location scouting.

1



0 location scouting € o processo de busca por
locagoes que poderao ser usadas nas filmagens
de uma producao audiovisual. Trata-se do
conjunto de visitas com 0s produtores para

0 reconhecimento das possiveis locacoes de
Modo a assequrar que as mesmas atendem aos
requisitos das produgoes (Wijesekera et al., 2019).
Produtores e cineastas buscam locacoes unicas
e interessantes, sejam elas em espaco urbano
ou rural, mas que estejam dentro do contexto da
producao audiovisual (Beric et al., 2013).

O apoio a producoes audiovisuais tambéem
deve ser direcionado a pequenas produtoras
locais, mesmo que estas possivelmente

nao gerem um impacto economico tao
grande quanto o impacto de producoes mais
robustas. Esse apoio fortalece a producao
audiovisual local e melhora a infraestrutura
parareceber producoes audiovisuais
nacionais e internacionais de longa-
metragem (David Martin, 2014)

ACOES DA OGD QUE CONTRIBUEM PARA CAPTAR PRODUCOES AUDIOVISUAIS E INCENTIVAR O

SETOR AUDIOVISUAL LOCAL

Organizar viagens de imprensa para promover o
destino como locacao para potenciais producoes
audiovisuais

Oferecer incentivos fiscais e nao fiscais

Sensibilizar/articular orgaos competentes para a
necessidade de incentivos fiscais e nao fiscals

Oferecer incentivos fiscals diferenciados,
dependendo de como o destino e retratado na
producao audiovisual

Apoiar e acompanhar o location scouting

Ofertar crédito extra aos produtores se a
producao for benéfica para o turismo

Possuir malha aerea com voos diretos

Realizacao de festivais de cinema

Fornecer suporte tecnico e acomodacao para a
equipe de producao

Assisténcia ao setor audiovisual

Apoio logistico durante as filmagens

Promover alem das locacoes utilizadas nas
producoes audiovisuais, setores como arte,
artesanato, comida, vinho, musica e moda

Oferecer servigos de qualidade a custos
competitivos

Equipe multilingue
12



ESTRATEGIA

DESENVOLVER PRODUTOS E EXPERIENCIAS
TURISTICAS RELACIONADAS A0 TURISMO
CINEMATOGRAFICO

As producoes audiovisuais ja filmadas no
destino podem influenciar na diversificacao
da oferta turistica, sendo uma base para
criacao de novos produtos e servicos
turisticos a elas relacionados e atendendo
aos desejos e necessidades dos turistasem
potencial (Bakiewicz et al., 2017).

A existéncia de atrativos turisticos que
proporcionem aos turistas a sensacao de
vivenciar suas cenas favoritas, de sair da
rotina e viver o ludico a partir de atracoes

e uma das principais razoes para que 0S
telespectadores visitem um destino, locacao
ou parque tematico que referencie uma

producao audiovisual (Singh & Best, 2004;
Beeton, 2005; Hudson & Ritchie, 2006).

Visitas quiadas as locacoes, mapas das
locacOes ou movie maps em meio fisico ou
digital, guias interativos, passeios tematicos,
aplicativos, sao apenas alguns exemplos.
(Lianza et al., 2011; Connell, 2012; Hudson &
Ritchie, 2006; Hudson, 2011; Lundberg et al.,
2018; Leotta, 2016)

0s mapas digitais surgem a partir de aplicativos
gue oferecem contetdos heterogéneos

sobre locagoes para varios tipos de publico,
demonstrando geralmente as localizagoes,
Informacoes visuais e escritas. Inicialmente 0s
aplicativos eram capazes, por meio do GPS, de
encontrar as locacoes associando 0 nome do
filme. Posteriormente, foram incorporadas outras
funcoes como informacoes basicas das producoes
audiovisuais, links para download de videos, guias
com audio, funcoes de camera que permitem o
compartilhamento das imagens em midias sociais,
entre outras (Leotta, 2016).

INOVACOES EM
PRODUTOS

Pacotes de hotéis com tours relacionados a
filmes e séries de sucesso

Producao de lembrancas (souvenirs)
Passeios pelo cenario ou estudio
Comidas e bebidas tematicas

Uso de novas tecnologias que oferecam

a capacidade de orientar os turistas para
encontrar as locagoes e que promovam
experiéncias turisticas nestas locacoes,
como uso de realidade aumentada, realidade
virtual, etc.

Uso de tecnologia movel, particularmente em
termos de aplicativos

Movie maps digitais

13



Desenvolver roteiros associados as producoes
audiovisuais, visitas guiadas e autoguiadas,
city walks

Criar mapas de filmes (movie maps)

Promover descontos nas entradas de atrativos
turisticos para turistas e visitantes que
possuem ingresso do cinema

Criar cartoes postais relacionados as locagoes
das producoes audiovisuais

Reconstruir locals para tornar as conexoes
com o filme mais aparentes

Transformar estudios de filmagem em atrativos
turisticos

Abrir centros culturais relacionados a producoes
audiovisuais em pontos estratégicos e de grande
movimentacao turistica, como por exemplo
aeroportos

Investir na criagao de cenarios artificials para
posteriormente aproveita-los como pontos
turisticos

Incentivar a abertura de parques de diversoes ou
atracoes relacionadas as producoes audiovisuais

Apoiar e promover festivais locais de cinema

Divulgar uma variedade de experiéncias de
turismo cinematografico disponiveis no destino

Criar rotas interativas nas locacoes dos filmes
(com abordagem inovadora e uso da tecnologia)

ACOES RELACIONADAS A CRIACAO DE PRODUTOS E EXPERIENCIAS TURISTICAS DE TURISMO CINEMATOGRAFICO

Criacao de recordacoes evocativas das locacoes
dos filmes

Organizacao de eventos relacionados a filmes e
séries de sucesso (feiras, exibicao de filmes, etc.)

Criar exposicoes relacionadas a filmes e séries de
SUCESSO

Criacao de guias impressos ou digitais sobre a
historia cinematografica do destino

Promocao de acomodacoes usadas em filmes
e Series

Excursoes e passeios turisticos relacionadas as
producoes audiovisuais

Criar atrativos relacionados as producoes
audiovisuais
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ESTRATEGIA

CRIAR PARCERIAS E SINERGIAS ENTRE OS
ATORES DO SETOR TURISTICO E DO SETOR
AUDIOVISUAL

As pesquisas cientificas sobre arelacao entre
turismo e cinema apontam que 0s agentes
publicos do turismo devem criar relacoes

de parceria e sinergia entre os atores do

setor turistico e do setor audiovisual com o
proposito de maximizar os beneficios oriundos
das producoes audiovisuais e da promocao do
turismo cinematografico(Liou, 2010; Lianza
et al., 2011; Connell, 2012; Polianskaia et al.,
2016). A integracao desses atores auxilia na
alavancagem de captacoes audiovisuais e no
desenho de produtos e experiéncias turisticas
relacionadas as producoes audiovisuais
rodadas em um destino (Hudson, 2011;
Macionis & O'connor, 2011).

O sucesso do turismo cinematografico nao
depende apenas das 0GD, mas tambem

da atuacao do trade turistico, das film
commissions e demais atores do setor
audiovisual.

Para que essa sinergia aconteca, as 0GD
precisam planejar continuamente as acoes
com uma perspectiva de longo prazo.

O planejamento ajuda na minimizacao de
erros e naampliacao de oportunidades
para o destino

Film commissions sao organizagoes sem fins lucrativos
destinadas a trazer beneficios econdmicos a sua
jurisdicao por meio da atracao de filmes, séries de TV,
documentarios, comerciais, etc., normalmente sob a
autoridade de uma entidade governamental ou escritorio
administrativo que pode surgir em nivel local, regional
ou estadual (REBRAFIC, 2019). Tratam-se de organizagoes
gue promovem um destino para produgoes audiovisuais
nacionais e internacionais, atraindo equipes de produgao
e auxiliando-as com servigos logisticos e tecnicos antes
e durante a producao (Di Cesare & Rech, 2007; Di Cesare
e La Salandra, 2015; Sarabia e Sanchez, 2019).

Ha mais de 300 film commissions no mundo associadas
a AFCl - Association of Film Commissioners International.
No Brasil ha cerca de oito film commissions em
funcionamento, das quais duas (Rio Film Commission

e Sao Paulo Film Commission) fazem parte da Rede
Brasileira de Film Commissions - REBRAFIC. A REBRAFIC
fol criada para representar as film commissions
brasileiras, apoiar sua capacitagao e promover 0 pais
como destino audiovisual.

As film commissions tém sido consideradas
importantes parceiras no desenvolvimento do turismo
cinematografico. Em alguns casos, a parceria € tao
estreita que essas entidades sao criadas e geridas sob a
responsabilidade da 0GD.
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CONSIDERACOES FINAIS

O conjunto de estrategias elencadas ao longo desta publicacao e
apontado pela literatura cientifica internacional como uma situacao
ideal aos destinos turisticos interessados em se beneficiar das
producoes audiovisuais e do turismo cinematografico. Porém, e
preciso reconhecer que, narealidade, muitas OGD carecem de uma
estrutura organizacional robusta e de recursos humanos, tecnicos e
financeiros suficientes para fazer frente aos desafios da gestao de

um destino, o que pode comprometer a execug¢ao dessas estrategias.

O fato de apresentarmos aqui todas essas acoes como um modelo
ideal a ser persequido nao significa dizer que a OGD deve executar
todas elas em um curto espaco de tempo. O mais importante € que
a OGD traga o turismo cinematografico para o centro do debate
com os demais atores do turismo e do audiovisual do destino e que
com eles realize um planejamento estrategico capaz de elencar as
acoes mais factiveis para serem implementadas no curto, médio e
longo prazo, sempre respeitando as especificidades do destinoe o
compartilhamento de responsabilidades
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O LABORAT()R’IO DE
ESTUDOS TURISTICOS

O Laboratoério de Estudos Turisticos(LETs) é
um coletivo de pesquisadores interessados
em construir um espaco de discussao,
experimentacao e pesquisa sobre turismo.

Entendemos que o trabalho participativo

e colaborativo no ambiente académico
possibilita um outro fazer cientifico, capaz de
Incluir diversas perspectivas e abordagens
necessarias paraa compreensao do turismo
enquanto pratica social. Atuam no LETs
pesquisadores das areas de Turismo,
Hotelaria, Antropologia, Historia, Geografia,
Urbanismo e Administracao
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