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RESUMO

E amplamente reconhecido na literatura que a imagem dos destinos turisticos ¢ produto de todas as
experiéncias do individuo, estando sujeita a influéncias de uma série de fontes de informagdes O
cinema representa uma destas fontes, e enquanto agentes auténomos, ou seja, teoricamente nao
associados a interesses do mercado turistico, transmitem informagdes que sdo percebidas como
mais crediveis que a publicidade convencional. Desta forma, o cinema age diretamente sobre a
imagem organica, criando e perpetuando associacdes no imaginario coletivo sobre os lugares que
retrata. O presente artigo visa realizar um levantamento bibliografico sobre a influéncia dos filmes
na imagem dos destinos turisticos, contextualizando o papel do cinema no processo de formagio

desta, bem como os processos cognitivos e psicologicos envolvidos.
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ABSTRACT

Tourism literature widely acknowledges that images of tourist destinations are a product of all the
experiences of an individual, being influenced by a series of information sources. The movies figure
amongst this sources, and as an autonomous information agent, which in theory are not associated
with the tourist market interests, they transmit information that is perceived as more reliable than
conventional publicity. Thus, cinema acts directly on the organic image, creating and perpetuating
associations about the places it depicts on the collective imagery. The present article aims to
provide a bibliographical state of the art about the influence of films on the tourist destinations’
image, contextualizing the cinema on it’s formation process, as well as the cognitive and
phsycological processes involved.
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1. INTRODUGAO

A imagem de destinos é o produto de todas as experiéncias do individuo, estando sujeita a
influéncias de uma série de fontes de informagdes, de caracter tanto comercial como espontaneo.
Nestas ultimas, estdo incluidos os mais diversos produtos da industria cultural, entre estes o cinema.
Desta forma, os produtos mediaticos promovem, confirmam e reforcam imagens de lugares frente
ao seu publico, desempenhando assim um destacado papel na formacdo da imagem e no processo
de decisao de destinos turisticos (Bozbay, 2008; Campo, Brea, & Muiliz, 2011; Shani, Wang,
Hudson, & Gil, 2009).
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Os filmes, em especial, servem como fonte de informacgdes sobre os destinos, sobretudo os menos
conhecidos, gerando consciéncia sobre estes e agindo sobre a imagem organica do destino; além de
poderem gerar associagdes positivas e agregar valor ao local, o que acontece devido a diversos
processos cognitivos e psicologicos. Quando tal influéncia motiva a visita, caractetiza-se o film

tourism, fendmeno que consiste na visita a destinos ou atragdes como resultado do seu aparecimento
em filmes (Beeton, 2005; Connel, 2012; Hudson & Ritchie, 2000).

Logo, os filmes podem ser encarados como uma eficaz ferramenta para mudar para mudar a
imagem do destino e gerar interesse em visita-lo. Neste contexto, o presente artigo visa reunir um
significativo corpo de conhecimento sobre a influéncia do cinema na imagem de destinos turisticos,
abrangendo o seu papel no processo de formagio da imagem, 0s processos cognitivos e
psicologicos envolvidos e as principais teorias explicativas, de modo a reunir o conhecimento
necessario a profunda compreensiao do processo.

Para isto, foi realizada uma extensa revisio de literatura, sobretudo em papers sobre a formagio da
imagem de destinos e aspetos diversos do film tourism, com énfase no papel do fenémeno na
formacio de imagem de destinos. Foram consultados também livros de referéncia em turismo e em
temas de sociologia e psicologia, de modo a abranger diversas teorias explicativas do processo de
influéncia dos filmes sobre a imagem de destinos.

Tal revisdo corroborou a importancia dos filmes no processo de formac¢ao da imagem de destinos
turisticos, revelando também diversas visGes, perspectiva e aspetos especificos sobre o tema.
Espera-se que este conjunto de conhecimentos seja tutil para os stakeholders envolvidos no
fendémeno do film tourism, sobretudo aqueles cujo interesse concentra-se no turismo do destino
retratado, a quem se pretende prover o conhecimento necessario ao melhor aproveitamento das
oportunidades geradas pelo filme tonrism.

2. IMAGEM DE DESTINOS

A imagem, enquanto fun¢io cognitiva do cérebro, consiste em um conjunto de suposto
conhecimento sobre o mundo que rodeia o individuo (Boulding, 1956). Tal conjunto de verdades
inclui também informagdes sobre lugares além daquele onde se vive, o que caracteriza a imagem de
destinos turisticos. Neste contexto, para efito do presente trabalho, a definicdo de imagem de
destino adotada ¢ a de Baloglu & McCleary (1999), segundo a qual a imagem de destinos ¢ uma
construcio atitudinal que consiste na representagio mental do conhecimento (crencas), dos

sentimentos ¢ da impressao geral de um individuo sobre o destino.

A imagem dos destinos estd sujeita a influéncia de informacSes provenientes de varias fontes,
incluindo aquelas de caracter comercial e as de cardcter espontineo. Gunn (1972), divide a imagem
proveniente de cada uma destas fontes em dois tipos: orginica, formada por fontes desassociadas
aos interesses turisticos; e induzida, derivada de esforcos publicitarios. A primeira é percebida como
mais credivel, devido ao seu carater ndo comercial (Baloglu & McCleary, 1999; Campo, et al., 2011;
Hudson & Ritchie, 2006; Hudson, Wang, & Gil, 2011; Kim & Richardson, 2003; Shani, et al,,
2009).

Gartner (apud. MacKay & Fesenmaier, 1997) divide mais detaladamente os agentes de formagao da
imagem de destinos em oito categorias, que variam em relacdo ao nivel de controlo pelo promotor
da informagido e o de credibilidade da mesma. Tais vatiaveis sdo inversamente proporcionais, como
demonstra a figura 1. Tal hierarquizacdo é corroborada por Beerli & Martin (2004), que afirmam
que fontes organicas e autbnomas tém maior influéncia na formagio da imagem do destino que a
publicidade realizada pelo préprio destino.
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Outro importante modelo de formacio da imagem de destinos é o proposto por Fakeye &
Crompton (apud. Campo ez. al. 2011; MacKay & Fesenmaier, 1997), segundo o qual a imagem evolui
em trés estdgios: organica, que representa um conhecimento geral anterior ao contato com
publicidade; induzida, proveniente do contato com a promog¢io; e complexa, advinda da experiéncia
empirica no destino. A figura 2 associa tais estagios as aos agentes de Gartner (apud. MacKay &
Fesenmaier, 1997), de modo que cada grupo de agentes incide em um determinado estagio.

Figura 1: Agentes da imagem de destino
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Fonte: elaboragdo propria, adaptado de Fakeye & Crompton (apud. Campo et. al. 2011; MacKay & Fesenmaier, 1997)

Além de distintas fontes, a imagem de destinos também ¢é formada por diferentes formas de
processamento. No entanto, a determinacio dos componentes s que integram tal imagem revela
diferencas entre as visdes académicas (Gallarza, Saura, & Garcia, 2002). Visando amenizar a falta de
consisténcia entre essas abordagens, Echtner & Ritchie (2003) propuseram um modelo
multidimensional de defini¢io e afericdo da imagem turistica de destinos, representado graficamente
na figura 3, segundo o qual a imagem é composta por trés dimensoess: “por atributos / holistica”;

“funcional / psicolégica”; e “comum / unica”.

O posterior estudo de Alcafiiz et. al. (2009), conclui sobre a importancia da inclusdo das avaliagoes
afetivas, originando a dimensio “cognitiva / afetiva”. A consideracio destes dois extremos é de
grande importancia para a compreensao da influéncia dos na imagem de destinos, que se da tanto

através de uma como de outra.
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Figura 2: Representagido grafica da relagdo entre os agentes formadores da imagem
turistica e os estagios da imagem turistica
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Fonte: adaptada de Gartner (apud. MacKay & Fesenmaier, 1997) e Fakeye & Crompton (apud. Campo et. al. 2011).
Figura 3: Modelo tridimensional de formagio da imagem turistica)
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3. CINEMA E TURISMO

Os agentes da comunicagido social de massa, promovem, confirmam e reforcam imagens de lugares
frente ao seu publico, desempenhando assim um destacado papel na formacao da imagem e no
processo de decisio de destinos turisticos (Campo, et al., 2011; Shani, et al., 2009).
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Enquanto produtos mediaticos, os filmes também podem influenciar o comportamento dos seus
espectadores, insclusive em relacdo a um destino, fenémeno que se denomina fiwm-tourism. O termo
engloba todo deslocamento de pessoas motivado direta ou indiretamente por produtos audio-
visuais (Beeton, 2005; Connell, 2012; Hudson & Ritchie, 2006). Desta forma, a nomenclatura inclui

diversos tipos de motivagdes e modalidades de viagem, como representado na figura 4.

De modo a compreender as caracteristicas deste fendomeno, bem como as dinamicas especificas
resultantes dos efeitos da imagem em movimento na mente do espectador em telagio ao lugar
retratado, o film tourism tem sido intensamente estudado, sobretudo na dltima década. Connell
(2012) divide os discursos na literatura sobre film tourism em duas categorias: a primeira oferece uma
bordagem totalmente aplicada, enquanto a segunda apresenta um foco tedrico-conceitual. A tabela
1 apresenta os principais papers de cada categoria utilizados na presente revisio de bibliografia.

Figura 4: Escopo do film tourism
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Tabela 1: Principais temas encontrados na literatura sobre film tourism

1° discurso: estudos aplicados

Warnick (et. al. 2006), Shani (et.
al., 2009).

Impacto do filme na imagem do loacal retratado para o publico do préprio filme Campo (et. al., 2011)

Ir{ﬂu.encla de um filme na imagem e na inten¢ao de visita ao destino retratado por Fudson (ct. al., 2011)

publicos de dferentes culturas

Influéncia de um filme sobre a imagem de um destino para um publico especifico

O papel do filme na atragdo de turistas para o local retratado Im & Chon (2008)
Oportunidades de marketing turistico oferecidas pelo filw tourism Hudson & Ritchie (20006)

Croy (2010), O’Connor & Bolan

Integragio entre film toursim e destination branding (2008), O’Connor (ct. al., 2008)

2° discurso: estudos tedricos

Film tourism, e consumo vicariano no contexto da pés-modernidade Schofield  (1996), Kim &
Richardson (2003)

Analise das motivagoes do film tonrist Macionis ~ (2004), Jewell &
McKinnon (2010)

O cinema, as imagens cognitiva e afetiva e a familiaridade com os destinos Kim & Richardson (2003), Jewell

& McKinnon (2010)

Sentimentos envolvidos na experiéncia do filw tourism Jewell & McKinnon (2008)

Fonte: Elaboracio propria dos autores
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Um importante aspeto da investigacdo tedrica em film fourism é o seu carater transdisciplinar.
Devido a complexidade do fenémeno, que inclui elementos estudados separadamente por diversas
areas do conhecimento, cada disciplina ou subdisciplina tem uma abordagem caracteristica sobre o
[film tourism, de modo que cada uma apresenta seu contributo a compreensio do fenémeno. Desta
forma, importa realizar uma breve revisao sobre as principais perspectivas disciplinares sobre o fim

tourism € seus respetivos contributos.
4. INFLUENCIA DOS FILMES NA IMAGEM DOS DESTINOS

Os impactos de producbes cinematograficas nos locais onde se desenvolve é um dos temas bastante
recorrentes nos primeiros estudos sobre o fendémeno. Tais impactos vio desde os diretos e
imediatos, gerados pela circulacdo das equipes de filmagem, até os impactos intangiveis e de efeito
mais duradouros, provenientes da demanda gerada com consequéncia da apari¢do ou alusdo ao
destino no filme, caracterizando o fenémeno do filw tourism. O seguinte topico aborda os principais

tipos de efeitos dos filmes sobre os destinos turisticos, com foco na influéncia sobre a sua imagem
4.1. DIFERENTES EFEITOS

Em termos mercadoldgicos, a influéncia causada pelos filmes sobre a imagem dos destinos se dd de
forma semelhante a dos produtos que se valem de product placement em filmes ou programas de TV
(Hudson & Ritchie, 20006), que Karrh (1998) descreve como a inser¢io paga de marcas, produtos ou

identificadores da marca em meio de dudios e/ou visuais da comunicag¢io social de massa.

Como demonstram grande parte dos estudos realizados na drea, os filmes influenciam tanto a
imagem do destino (Campo, et al., 2011; Hahm & Wang, 2011; Hudson & Ritchie, 2006; Hudson,
et al.,, 2011; Kim & Richardson, 2003; O'Connor, Flanagan, & Gilbert, 2008; O'Connor, Flanagan,
& Gilbert, 2010; Shani, et al., 2009); sobretudo na auséncia da visitagdo; como no processo
decisorio do potencial turista a respeito do seu destino (Beeton, 2004; Hudson & Ritchie, 2000;
Hudson, et al,, 2011; O'Connor, et al., 2008); e finalmente, o volume e petfil de visitagio do
destino em si (Croy, 2010; Hudson & Ritchie, 2006; Hudson, et al., 2011; Im & Chon, 2008; Jewell
& McKinnon, 2008; O'Connor & Bolan, 2008; O'Connort, et al., 2008; Shani, et al., 2009), com
todas as consequéncias que isto acarreta.

O primeiro estudo a investigar a relacdo entre o filw tourism ¢ a imagem de destinacdes foi realizado
por Kim & Richardson (2003), que através de um modelo experimenta, conclui que pessoas que
assistiram o filme “The sound of music”’ tinham maior interesse em visitar Vienna que as que nio
viram, além de confirmar diferencas na imagem da cidade entre os dois grupos. No entanto, um
estudo similar realizado por Warnick (e a/. 2011), concluiu que o fato de assitir o filme nio “The
beach” nio aumentou a inten¢io de visitar Thailandia, ainda que a imagem do pais fosse alterada,
tanto negativa como positivamente, comprovando que os efeitos dos filmes sobre os destinos por

eles retratados variam em cada caso.

Um dos estudos que confirmou mais claramente a influéncia de um filme na imagem de um
destino, no entanto, foi o de Campo (¢z. al, 2008), que estudou os efeitos do filme “Vzky Cristina
Barcelona” na imagem turistica de Barcelona. O estudo verificou que as imagens que contribuem
para o posicionamento do destino na mente do consumidor foram significativamente diferentes

apos a exibi¢ao do filme.

Tal resultado corrobora a ideia de que a maneira como um destino é representado em um filme
pode ter uma enorme influéncia em todo o mundo, ajudando a perpetuar uma imagem e uma visao
em particular, de modo que o cinema pode ser considerado um fator criativo e inovador,
estrategicamente necessario para posicionar destinos turisticos na mente dos consumidores(Campo,
et al., 2011; Kim & Richardson, 2003; O'Connor & Bolan, 2008; O'Connor, et al., 2008; Sahbaz &
Kili¢lar, 2009).
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Gammack (2005) afirma que os produtos mediaticos servem como fonte de informagdo para os
locais sobre os quais o puiblico tem pouca ou nenhuma, o que segundo Im & Chon (2008) e Sahbaz
& Kiliglar (2009), se aplica perfeitamente ao cinema especificamente. Por proverem uma
consciéncia inicial, Shani (et. al., 2009) defende a ideia de que, especialmente no caso de destinos

distantes e pouco conhecidas, até mesmo uma exposi¢ao negativa em um filme pode ser vantajosa.

No entanto, segundo o estudo de Kim & Richardson (2003), um filme, apesar de aumentar a
consciéncia, ndo seria suficiente para gerar familiaridade, para que seria necessitio, segundo os
autores, uma exposicdo repetitiva e prolongada a mesma através de outros filmes ou outras
modalidades de comunicagio social.

Corroborando tal conclusio com uma visio totalmente divergente da de Shani (ez. 4/, 2009), varios
autores destacam que os impactos dos filmes sobre os destinos neles retratados nem sempre sao
positivos (Campo, et al., 2011; Gammack, 2005; Hahm & Wang, 2011; Im & Chon, 2008), ja que se
um filme, mesmo que popular, retratar imagens predominantemente negativas sobre o lugar em
questdo, este ndo fomentara o turismo no mesmo, podendo inclusive prejudica-lo. (Beeton, 2004;
Campo, et al., 2011; Kotler, Haider, & Rein, 1993; O'Connor, et al., 2008).

Além do dano direto a imagem do destino, o filme pode gerar também expectativas que nao serdo
satisfeitas ( O'Connor, et al, 2008), gerando insatisfagdo, e consequentemente marketing
espontaneo negativo, o que termina por também prejudicar a imagem do destino. Dependendo do
seu conteudo, o filme pode também atrair um segmento indesejado, ou mesmo um publico acima
da sua capacidade de carga (Beeton, 2004, 2005; Hudson & Ritchie, 2006).

Neste caso, o film-tourism termina por provocar todos os impactos consequentes do turismo de
massa mal planejado, como: excessivo custo de oportunidade, consumindo recursos que poderiam
ser utilizados em outras areas (OMT, 2003; Swarbrooke, 2000); desequilibrio na alocagdo de mao-
de-obra e subjugacio da economia local, Inflagio (Beni, 2006), descaracteriza¢do de aspetos
culturais (Gastal & Castrogiovani, 2003), congestionamento, polui¢do sonora, arquitetonica, das
aguas e do ar; e deterioracdo de atrativos naturais devido ao desrespeito a capacidade de carga,
(OMT, 2003; Swarbrooke, 2000).

A falta de planeamento no film tourism pode gerar também impactos negativos especificos, como: a
substituicio de um mercado existente por um menos lucrativo; Roubo de objetos relacionados aos
filmes, levando ao aumento de questSes de seguranca; concentragio da atividade turfstica nas dreas
utilizadas como locag¢des; dificuldade na manutencio da demanda turistica ao longo do tempo
devido ao excesso de confianca no fim tourism (Connell, 2012). Naturalmente, tais impactos incidem
negativamente mais uma vez sobre propria imagem do destino.

Ha ainda outro tipo de visdo a respeito da exposi¢do negativa de destinos em filmes. Gammack
(2005) defende que o destaque de aspetos negativos sobre o destino pode sim ser vantajoso, porém,
apenas patra segmentos especificos, a exemplo do destaque de eventos negativos, como desastres

naturais, como um fator de atracio de turistas aventureiros que buscam atividades de risco.

Infere-se entdo que os filmes podem influenciar a imagem do publico sobre os destinos neles
retratados de diferentes formas, dependendo os aspetos destes destinos que sao enfatizados no
mesmo. No entanto, a comunicagao destes vai além da simples aparigio de uma paisagem atraente.
Os atributos dos destinos podem ser aludidos também pelo enredo do filme, por exemplo.

Além disto, a imagem e o interesse de visita podem ser afetados também pela identificagio com o
personagem e o desejo de viver suas experiéncias, de modo que estes também sdo elementos
importantes a se considerar. Neste contexto, o proximo tépico trata do papel de cada elemento do

filme na influéncia sobre a imagem dos destinos.
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4.2. PROCESSOS COGNITIVOS E PSICOLOGICOS

Ha diversos processos e teotias explicativas da influéncia dos filmes na imagem de destinos e no
desejo de visita-los. De modo que no prsente topico citam-se os principais. Os agentes da
comunica¢ao social de massa, como o cinema, a televisdo e a literatura, promovem, confirmam e
reforcam imagens de lugares frente ao seu publico, desempenhando assim um destacado papel na

formacdo da imagem e no processo de decisao de destinos turisticos (Campo, et al., 2011; Shani, et

al., 2009).

Jewell& Mc Kinnon (2008) afirmam que “movie tourism” (como os autores se referem ao
fenémeno) cria novas paisagens culturais. Deste modo, as locagbes cinematograficas sdo nio
somente um incentivo para que um individuo viagem, mas, principalmente, fazem parte da
identidade do individuo e do local (Jeweell & Mc Kinnon, 2008). Tal processo, como observa
Connell (2012) ja se fazia presente em formas de midia anteriores ao préprio cinema, como no caso
do turismo literario, de modo que se faz util considerar a geografia cultural como uma abordagem
dentro do paradigma das ciéncias sociais no estudo da forma como o turismo se situa neste
contexto mais amplo.

Analisando a abordagem das ciéncias, o film tourism simboliza os valores da pés-modernidade,
onde o especto simbodlico de um produto frequentemente tem maior valor que os seus atributos
reais (Kim & Richardson, 2003; Stern & Krakover, 1993). Logo, no contexto pés-moderno, a visita
a um local devido a sua associagdo um filme, cena personagem ou ator tem maior apelo que a visita
a0 mesmo local devido a seus atributos reais como destino.

Quando tal associac¢ido se da por meio de uma exposicio continua e prolongada, o destino pode se
tornar tornar iconico, tatica utilizada frequentemente por destinos truisticos, (Riley et. al. apud.
Connell, 2012), caracterizando assim um contexto de consumo do espetaculo, sobretudo quando o
carater iconico é promovido de forma intencional através da parceria entre o destino e os veiculo
mediaticos. Tal afirmagio ¢ corroborada pelo préprio conceito de Debord (1994), que afirma que
um espetaculo nio ¢ puramente uma imagem ou um amalgama de imagens, e sim uma construcio
social baseada na imagética.

Em concordincia, Best & Kellner (1999) afirmam que a sociedade atual ainda estd imersa no
contexto do espeticulo descrito por Debord no século XIX, onde as comodities dominam totalmente
a vida social, sobretudo o entretenimento, apenas em um novo estigio, no qual os filmes tém um
importante papel.

O filme também pode influenciar a imagem de destinos turistico através dos estimulos emocionais
que gera, resultando em associagdes entre destinos e emogoes. Tal processo é potencializado
quando se assiste o filme em um cinema escuro, onde foca-se toda a aten¢do nos estimulos visuais e
auditivos, o que pode estimular uma resposta emocional mais forte por parte do espectador
(Connell, 2012).

Outro processo que confere aos filmes potencial de influéncia na imagem de destinos turistico é o
consumo vicariano de lugares, que consiste na vivéncia e familiarizagdo com um local por parte de
um individuo que nunca o vivenciou fisicamente, mas apenas pela experiéncia de outrem, neste

caso, de personagens de filmes ou outras produgdes audio-visuais.

Stern & Krakover (1993) explicam tal fenémeno afirmando que os filmes provocam alucinagdes
visuais e sonoras, gerando empatia e permitindo com que o espectador vivencia as posturas,
movimentos e sensagdes de outra pessoa. Desta forma a atracdo se da pela motivaciao da fuga da
realidade cotidiana (Schofield, 2006) e da busca por ambientes ndo contaminados (Riley & Van
Doren, 1992), o que os filmes disponibilizam através da vivéncia experienciada durante os
momentos de contacto vicariano com o destino e seus atrativos.
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A geragdo de associa¢Oes positivas a imagem do destino pode se dar ainda que este ndo seja de fato
retratado no filme, estando sendo represetado por outro, cujas caracteristicas fisicas associadas as

facilidades do local de locagdo fazem deste uma alternativa mais viavel para a filmagem.

Este é o caso do filme “Braveheart”, que atrai milhares de turistas para a Escocia, mesmo tendo
sido filmado maioritariamente na Irlanda (H. Kim & Richardson, 2003). Um caso mais peculiar é o
da Irlanda do Notte, com o filme “The chronicles of Narnia: the lion, the witch and the wardrobe”,
inspirado no romnace homoénimo, que por sua vez foi inspirado no pafs, que nio é mostrado em
nenhuma cena, e ainda assim beneficia-se da demanda do fiw tourism (O’Connor & Bolan, 2008).

O oposto também pode acontecer, ou seja, o filme pode beneficiar a imagem e gerar demanda para
um lugar que apenas foi utilizado como locagdo, ainda que a histéria se passe em outros lugar do
mundo ou emsmo em uma terra imaginaria. E o caso da trilogia “The Lord of the Rings”, que se
passa em uma terra imagindria, mas revolucionou o turismo na Nova Zelandia, pafs utilizado como

locacio.
4.3. ELEMENTOS DE INFLUENCIA

O filme afeta tal desejo através de trés elementos: lugar, através da exposicdo dos atributos,
paisagens e cenarios do destino; personalidade, associada ao destino através do elenco, dos
personagens e das celebridades presentes no filme; e performance, sintetizada no roteiro, no tema e
no género do filme (Macionis, 2004). Viarios estudos se preocupam em definir o peso de cada um
destes elementos dos na imagem do destino.

Os resultados do estudo de Shani (et. al., 2009) apontam para o fato de que no caso de um filme
que mostre paisagens bonitas ¢ aspetos culturais interessantes, no entanto com um enredo que
envolva aspetos negativos do local, problemas sociais e de infraestrutura, os primeiros fatores
tendem a influenciar mais o espectador que os dltimos. Deste modo, tal filme geraria mais intencao
de visita, devido as paisagens e a cultura; que resisténcia devido aos problemas.

Em uma visdo divergente, Kim & Richardson (2003) afirmam que, em termos de influéncia de
filmes sobre as imagens cognitivas e afetivas, as mudangas nesses componentes tendem a ser
consistentes com o conteido do filme. Dessa forma, o conteido do filme pode afetar
significativamente a imagem dos espectadores sobre o local retratado, tanto positiva como
negativamente.

Outro resultado relevante do estudo de Shani (et. al., 2009) é que 22 de 34 dos atributos testados
mudaram significativamente apos os participantes assistitem o filme, enquanto a sua imagem geral
do destino permaneceu relativamente igual. Associando tal efeito ao modelo tridimensional de
conceituacio e formac¢io da imagem de Echtner & Ritchie (2003), pode-se concluir que o filme tem
potencial para mudar a imagem por atributos, mas exerce pouco efeito sobre a imagem holistica do
destino, sendo entdo mais eficiente como ferramenta de marketing para o publico que tende a
formar a imagem pelo julgamento de atributos individuais.

Outro aspeto importante sobre os filmes enquanto ferramenta do marketing de destinos é o seu ao
menos aparente carater imparcial em relacdo aos interesses turisticos. Tal caracteristica gera
vantagens aos filmes enquanto elemento de modificagio da imagem de destinos, que sao melhores

abordadas no tépico seguinte.
4.4. OS FILMES E A PUBLICIDADE TRADICIONAL

Enquanto publicidade auténoma, teoricamente livres de vieses ou interesses, os filmes sdo
percebidos como mais crediveis por parte dos turistas do que a publicidade tradicional (Campo, et
al., 2011; Hudson & Ritchie, 2006; Hudson, et al., 2011; Kim & Richardson, 2003; Shani, et al.,

2009), o que aumenta o seu poder de persuasio e influéncia.
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Desta maneira, situando o efeito exercido pelo cinema no modelo de formagao da imagem turistica
de Gunn (1972), conclui-se que este incide sobre a imagem organica, ajudando a crid-la através de
ideias vividas, sendo assim menos reconhecidas como promocionais e logo mais crediveis
(Schofield, 1996). Ja na divisao mais detalhada proposta por Gartner (apud. MacKay & Fesenmaier,
1997), os filmes se situam como uma fonte autdnoma de informacdo como ilustrado na figura 5,
sendo menos manipulaveis, e consequentemente mais crediveis, que a publicidade tradicional, que

qualifica-se como uma fonte evidentemente induzida.

Por esta razdo, associada ao potencial de personalizacdo, a imagem modificada pelos filmes é
memorizada e retida de maneira mais permanente do que quando sofre o efeito de uma publicidade
tradicional (Riley & Van Doren, 1992), perdurando por décadas (Hudson & Ritchie, 2006).

Além disto, filmes sdo anuncios potencialmente vistos por milhdes de pessoas (O'Connor, et al.,
2008), uma audiéncia que ndo poderia ser alcancada através da promocdo turistica comum
(Hudson, et al., 2011). Logo, comparando os efeitos dos filmes com o da publicidade turistica
tradicional sobre a imagem dos destinos, concluimos que as imagens apresentadas pelos filmes séo
percebidas como de maior credibilidade, tém um alcance notadamente maior e também sdo mais

duradouras, como sintetizado na tabela 2.

Figura 5: Localizagido dos filmes e da publicidade tradicional entre os fatores formadores
da imagem de destino de por Gartner

Organicos

Organicos
solicitados

Organicos ndo
solicitados

<—m

Disfargadamente

induzidos Il Publicidade

Disfarcadamente
induzidos |

Evidentemente
induzidos Il

Credibilidade frente ao publico

Evidentemente
induzidos |

Controle por parte da destinacao

Fonte: o autor, baseado em Gartner (apud. MacKay & Fesenmaier, 1997)
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Tabela 2: Comparagdo entre o potencial de influéncia na imagem de destinos da
publicidade tradicional e dos filmes

Publicidade tradicional Filmes
Enviesada, pouco credivel Livre de vieses, credivel
Rapidamente esquecida Memorizada permanentemente
Alcance limitado Anuncios vistos por milhdes de pessoas

Fonte: o autor, baseado em Campo (et al., 2011), Hudson & Ritchie (2006); Hudson, et al., 2011), Kim & Richardson
(2003), (O'Connor et al., 2008) Riley & Van Doren (1992), Schofield (1996) e Shani (et al., 2009).

Os contributos dos autores citados neste topico corroboram a importancia dos filmes como agentes
influenciadores da imagem de destinos turisticos, bem como no processo de selecdo e na visitagdo
em si. Infere-se daf que, enquanto elemento de tamanha importancia para os destinos, o cinema nio
pode ser negligenciado pelos gestores das mesmas, sob pena de sofrerem os potenciais danos e

deixarem de aproveitar os beneficios.

5. CONCLUSAO

O presente artigo objetivou realizar uma revisio bibliografica sobre a influéncia do cinema na
imagem de destinos turisticos, reunindo um corpo de conhecimento suficiente para uma ampla
compreensio deste processo a nfvel académico, sendo assim de considerdvel utilidade para os
gestores de destinos interessados em tirar o melhor proveito do fendmeno, usufruindo de possiveis

oportunidades.

De maneira geral, os processos de formacio da imagem de destino contemplam a importancia das
caracteristicas individuais e dos estimulos do ambiente. Estes ultimos sao divididos segundo os seus
niveis de controle por parte dos destino e credibilidade frente aos turistas, variavels inversamente
proporcionais. Neste contexto, o cinema caractetiza-se como um agente autbnomo de informacio,
sendo percebidos como fontes imparciais, nio relacionadas aos interesses do mercado turistico, e
por isto mais crediveis que a publicidade tradicional., além de poderem atingir um publico
inalcancavel através de uma campanha publicitiria e ter uma influéncia mais duradoura sobre a
imagem.

Quando tal influéncia é positiva, gerando interesse pela visitagdo do destino, caracteriza-se o
fendémeno do film tourism, que inclui as visitas a destinos ou atra¢ées como resultado do seu
aparecimento em filmes, (Beeton, 2005; Connel, 2012; Hudson & Ritchie, 2006). A revisio
bibliografica levada a cabo para a realizacdo do presente trabalho revelou que contribuem para este
fenémeno, além do citado papel de publicidade autbnoma dos filmes, uma série de processos
cognitivos e psicoldgicos, caracterfsticas culturais e contextos sociais, temas estes estudados por

diversas disciplinas, como a geografia cultural, as ciéncias sociais e a psicologia.

Como processo cognitivo pode-se citar o fato de que os filmes geram novas paisagens culturais,
motivando a visita a medida que fazem parte da identidade do espectador e do lugar (Jewell &
McKinnon, 2008). O contexto social que contribui para tal influéncia é a principal caracteristica do
consumo na sociedade pés-moderna, onde o valor simbdlico de um produto (e também de um
lugar) tem mais importancia que seus atributos reais, e consequentemente, a visita a um lugar pela
sua associacdo a um filme tem mais valor que a visita a0 mesmo lugar pelas suas caracteristicas
enquanto destino (Schofield, 2006).
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Contribuindo ainda mais para tal influéncia, figura o fendmeno do consumo vicariano de lugares,
que gera empatia pela vida dos personagens (Stern & Krakover 1993), o que associado ao desejo de
fuda da realidade por parte do publico, gera associacbes positivas a imagem do destino, e
consequentemente, desejo de visita. Tais associagdes podem ser geradas mesmo quando o filme
sequer foi rodado no destino em questdo, de modo que apenas o alude na histéria; bem como na
situacdo inversa, quando o destino apenas foi utilizado como locagdao, de modo que a historia se
passa em outro local real ou imaginario, o que caractetiza o fend6meno da substituicio de lugares.

Todos estes processos, bem como a simples provisio de informag¢do sobre um destino, geram
diferentes tipos de influéncia sobre a sua imagem, podendo afetd-la de forma positiva ou negativa.
Alguns autores defendem a ideia de que, sobretudo para destinos pouco conhecidos, qualquer
exposi¢do, ainda que negativa, ¢ vantajosa, pois gera um contato inicial com o destino que nio seria
conseguido de outra forma. Outros atores chamam a aten¢do para os riscos das exposi¢oes
negativas, que podem desencorajar a demanda, enquanto outros chamam atencdo ainda para os
riscos de exposi¢cdes que, ainda que positivas, podem gerar outros impactos devido a auséncia de
planeamento, como a substituicio da demanda anterior por uma menos lucrativa, a concentracao

do turismo nas areas utilizadas como locacio e a dificuldade de manté-lo a longo prazo.

Conclui-se dos contributos dos autores consultados que o cinema tem um grande potencial de
influéncia sobre a imagem dos destinos turisticos. Desta forma, se faz de extrema importancia que
o seu papel seja considerado nas estratégias de marketing destes destinos, pois a displicéncia quanto
a0 seu potencial pode nido sé acarretar a perda de oportunidades, como também deixar a imagem
do destino a mercé de uma poderosa ferramenta sobre a qual este ndo tem controle algum, o que
pode resultar nos citados impactos negativos. Logo, os gestores de destina¢oes devem nao s estar
atentos as possiveis oportunidades geradas por produgoes cinematograficas, trabalhando no sentido
de otimizar seus efeitos para a imagem do destino desde antes das filmagens, como adotar uma

postura pro-ativa, a fim de captar tais oportunidades de modo a angariar vantagens competitivas.

No entanto, o presente artigo focou-se na influéncia dos filmes sob a imagem dos destinos, ndo
abrangendo as formas como estes podem otimizar este efeito, tirando o melhor proveito do
fendbmeno. Investigacoes futuras poderiam focar-se neste tema, de modo a fornecer aos gestores de
destinos um conhecimento ainda mais detalhado e aprofundado, com foco nas linhas de a¢Ges a

serem tomadas para utilizar os filmes a seu favor.
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