Nathalia Korossy

-
A

Série Livro-Texto

7
Editora

UFPE Turismo cinematografico
no Brasil



Nathdlia Korossy

Ko RGANIZACAO

Turismo cinematografico
no Brasil

UFPE RECIFE — 2024



Universidade Federal de Pernambuco EDITORA ASSOCIADA A

Reitor: Alfredo Macedo Gomes mn ww

Vice-Reitor: Moacyr Cunha de Aradjo Filho Assoda—m rasicin
das Editoras Universitarias

Pré-Reitoria de Graduagdo

Pré-Reitora: Magna do Carmo Silva

Diretora: Fernanda Maria Ribeiro de Alencar

Editora UFPE

Diretor: Junot Cornélio Matos
Vice-Diretor: Diogo Cesar Fernandes
Editor: Artur Almeida de Ataide

Comité de avaliagao

Adriana Soares de Moura Carneiro, Ana Célia Oliveira dos Santos, Andressa Suely
Saturnino de Oliveira, Arquimedes José de Araudjo Paschoal, Assis Ledo da Silva, Ayalla
Camila Bezerra dos Santos, Chiara Natercia Franca Araujo, Deyvylan Araujo Reis,
Djailton Cunha, Flavio Santiago, Hyana Kamila Ferreira de Oliveira, Isabel Cristina
Pereira de Oliveira, Jaqueline Moura da Silva, Jorge Correia Neto, Keyla Brandio
Costa, Luciana Pimentel Fernandes de Melo, Marcia Lopes Reis, Marcio Campos
Oliveira, Marcio Vilar Franca Lima, Maria Aparecida Silva Furtado, Maria da Conceicao
Andrade, Michela Caroline Macédo, Rodrigo Gayger Amaro, Rosa Maria Oliveira
Teixeira de Vasconcelos, Shirleide Pereira da Silva Cruz, Tania Valéria de Oliveira
Custddio, Waldireny Caldas Rocha

Editoragdo

Revisdo de texto: Renata Romero Ferraz

Projeto grdfico: ldembergue Leite

Diagramagdo: Caio Cézar Abreu Pessoa de Albuquerque

Imagem da capa: Acervo pessoal de Priscila Fernandes Carvalho de Melo

Catalogagéo na fonte
Bibliotecdria Kalina Ligia Franga da Silva, crRB4-1408

T938 Turismo cinematografico no Brasil [recurso eletrénico] / organiza-
¢do : Nathdlia Korossy. - Recife : Ed. UFPE, 2024.
(Série Livro-Texto)

Vérios autores.
Inclui referéncias.
ISBN 978-65-5962-228-3 (online)

1. Turismo - Brasil. 2. Turismo cinematografico. 3. Cinema -
Aspectos sociais - Brasil. 4. Cultura e turismo - Brasil. 5. Turismo
cultural. I. Korossy, Nathdlia (Org.). II. Titulo da série.

338.479181 cDD (23.ed.) UFPE (BC2024-032)

Esta obra esta licenciada sob uma Licenca Creative Commons @ @@@
BY

Atribuicdo-NaoComercial-SemDerivag¢des 4.0 Internacional. NC__ND




SERIE LIVRO-TEXTO

.

A Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), pautada pelos prin-
cipios da democracia, da transparéncia, da qualidade e do compro-
misso social, assume a Educacdo Superior como um bem publico
e um direito de todas e todos. Nesse sentido, estimula a melhoria
das condigdes do trabalho docente, a insercdo de metodologias de
ensino inovadoras e a articulacdo dos conhecimentos tedricos e
praticos nas diferentes areas do saber como instrumentos de pro-
mocao de uma formacdo cientifica, humanistica e artistica que pre-
pare nossos estudantes para a intervencdo na realidade, segundo
o compromisso com o desenvolvimento integral e sustentavel, a
equidade e a justica social. Assim, a UFPE, por intermédio da Pr6-
Reitoria de Graduacio e da Editora UFPE, oferta a comunidade aca-
démica e a sociedade mais uma selegdo da Série Livro-Texto, com
o objetivo de contribuir para a formacdo da biblioteca bdasica do
estudante de graduacdo e para a divulgacdo do conhecimento pro-
duzido pelos docentes desta Universidade. Em busca de uma me-
lhor dindmica para o recebimento de originais, este edital (Edital
simplificado n® 22/2022 de incentivo a producdo e publicagido de
livros digitais) estabeleceu janelas de submissdo em momentos
distintos, oportunizando uma melhor organizacdo por parte dos



agentes envolvidos na elaboracdo e na edicdo desses materiais.
Os livros selecionados, que contemplam diferentes areas do saber,
representam o esforgo de discentes (de graduacdo e pds-graduagdo)
e servidores (docentes e técnicos) e da gestdo da Universidade em
prol da producao, sistematizagdo e divulga¢do do conhecimento,
um de seus principais objetivos.

Alfredo Macedo Gomes
Reitor da UFPE

Moacyr Cunha Araujo Filho
Vice-Reitor da UFPE

Magna do Carmo Silva
Pré-Reitora de Graduagao (Prograd)

Fernanda Maria Ribeiro de Alencar

Diretora da piFi/prograd
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APRESENTACAO

Filmes, séries, novelas, documentarios e videoclipes sdo producdes
audiovisuais capazes de estimular desejos e novos habitos de consu-
mo. Tais obras também tendem a ser efetivos vetores de imagem e
promocao de destinos turisticos, capazes de influenciar turistas no
processo de escolha do local a visitar.

Quando amotiva¢do do turista em visitar o destino turistico esta
relacionada a obra audiovisual em si, seu roteiro, locacdes, persona-
gens etc., surge o turismo cinematografico. Trata-se de uma pratica
turistica ligada ao interesse por obras audiovisuais e por cendrios,
equipamentos e atrativos turisticos ou eventos a elas relacionados.

O turismo cinematografico tende a gerar incremento do fluxo
de turistas no destino turistico ao longo do ano, aumento das recei-
tas e diminuicdo dos efeitos negativos da sazonalidade. Além disso,
contribui para ampliacdo da oferta turistica local por meio do dese-
nho de novos produtos e experiéncias turisticas ligadas as produ-
¢des audiovisuais.

Esta publicacdo retine os principais resultados de um conjun-
to de pesquisas desenvolvidas desde 2018 sobre turismo cinemato-
grafico, financiadas pelo Conselho Nacional de Desenvolvimento



Cientifico e Tecnolégico, pela Coordenacdo de Aperfeicoamento
de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) e pela Fundagdo de Amparo a
Ciéncia e Tecnologia do Estado de Pernambuco (FACEPE), no dmbito
do Programade P6s-gradua¢do em Hotelaria e Turismo (PPHTuUr) e do
Bacharelado em Turismo da Universidade Federal de Pernambuco.

As pesquisas apresentadas neste livro contaram com a partici-
pagdo de docentes e discentes da graduacdo (por meio de projetos do
Programa Institucional de Bolsas de Iniciagdo Cientifica - PIBIC e de
trabalhos de conclusdo de curso) e do mestrado vinculados ao grupo
de pesquisa Laboratdrio de Estudos Turisticos (LETSs). Ao apresentar
aspectos tedrico-praticos e empiricos da realidade brasileira, espe-
ra-se com este livro oferecer um contetido pioneiro sobre a relacdo
entre turismo e cinema no Brasil.

Nathadlia Kérossy
Recife, outubro de 2023.
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1.

Turismo cinematografico

Nathalia Kordssy

A compreensdo sobre o que é turismo cinematografico, suas carac-
teristicas, praticas e influéncias nas dindmicas de um destino turis-
tico, requer primeiramente entender o audiovisual como um meio
de formacao e difusdo da imagem do destino turistico.

A imagem do destino é um conceito complexo e multidimen-
sional, abrangendo elementos tangiveis e simbdlicos (BEETON,
2005), com dimensdes cognitivas e afetivas (DANN, 1996). Seu pro-
cesso de formacao é influenciando por caracteristicas pessoais do
individuo e por diferentes fontes de informacdo as quais ele esta
exposto (GARTNER, 1993), dentre elas o audiovisual, o qual inclui
cinema, televisdo e novas midias, como as plataformas de streaming
Netflix, Amazon Prime Video, HBO Max, Star+, Apple Tv+, Disney
Plus e outras (UNWTO e NETFLIX, 2021; HUDSON e RITCHIE, 2006;
KIM e RICHARDSON, 2003; BEETON, 2005, 2006; BUSBY e KLUG,
2001; MACIONIS, 2004).

1 Parte deste texto foi publicada originalmente no capitulo de livro: KOROSSY, Nathalia. Apro-
ximagdes entre turismo e audiovisual: um olhar sobre o turismo cinematografico. In: Go-
MES, Christianne Luce; PERINOTTO, André Riani Costa (orgs.). Lazer, turismo e audiovisual:
tépicos contemporaneos. Campinas: Mercado de Letras, 2022. p. 21-45.
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O audiovisual tem a capacidade ndo apenas de criar, fortalecer
ou modificar imagens, como também de criar icones, difundir ima-
gens dos destinos turisticos e, assim, criar familiaridade e motivar
os espectadores (UNWTO e NETFLIX, 2021; CROY, 2010; RILEY € VAN
DOREN, 1992; BEETON, 2005). Ao retratar diversas loca¢des de um
destino, reforca sua imagem, o que pode contribuir para a percep-
cdo geral sobre esse destino e, até mesmo, para auxiliar no processo
de formacao de sua marca (LADE et al., 2020).

Dentre os diversos produtos audiovisuais, Beeton (2005) des-
taca que alguns filmes e séries desempenham importante papel em
apresentar, de forma espontanea, os destinos aos espectadores e
em estabelecer motiva¢des para a viagem, pois, enquanto lingua-
gem visual, tém a capacidade de criar significados e representagdes
daslocalidades. Ao formar imagens e criar expectativas nos indivi-
duos, o audiovisual gera desejo e acdo para visitar os locais exibidos
(CROY e WALKER, 2003).

Essa disposicdo a visitar locais exibidos nas produ¢ées audiovi-
suais tem sido documentada em diversos estudos da area. Hudson
(2011), por exemplo, afirma que no Reino Unido um em cada dez
visitantes tenha visualizado previamente o destino em alguma
producio audiovisual (HUDSON, 2011). Ja na Franc¢a, uma pesquisa
conduzida em 2004 pelo Instituto Francés de Opinido Publica (apud
ATOUT FRANCE, 2014) constatou que dois tercos dos visitantes es-
trangeiros foram influenciados por alguma obra cinematografica
que retratava o pafs.

As imagens criadas e difundidas pelas obras audiovisuais po-
dem, portanto, influenciar positivamente um turista em potencial a
escolher visitar um determinado destino. E o que acontece frequen-
temente com destinos turisticos bastante representados no cinema
e na televisao, como Nova York, Los Angeles ou Paris, por exemplo.
Trata-se de destinos que formaram um imagindrio turistico em vir-
tude, em grande medida, de suas representac¢des no audiovisual.

A difusdo de lugares emblematicos de Paris (monumentos,
paisagens, cafés, clubes noturnos etc.) nos filmes de Hollywood,
desde os anos 1920, contribui para a formacdo do imaginario turis-
tico sobre a cidade. Filmes hollywoodianos como “Un américain a
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Paris” (direcdo de Vincente Minnelli, 1951), “Funny Face” (direcao
de Stanley Donen, 1957; protagonizado pela atriz Audrey Hepburn),
“Charade” (direcdo de Stanley Donen, 1963; também protagonizado
pela atriz Audrey Hepburn), “Midnight in Paris” (direcdo de Woody
Allen, 2011) sdo alguns exemplos de producdes que retratam a cida-
de como um cartdo postal. Desse modo, o turismo parisiense tem
se alimentado do imaginario coletivo, o qual se apoia em grande
medida nas representacdes da cidade no cinema (PATTIEU, 2015).

Também deve-se considerar que a capacidade promocional
das obras cinematograficas ndo é equanime, ja que algumas nao
tém o mesmo impacto na formacdo da imagem de destino que
outras (BEETON, 2005). Tanto a popularidade como o tamanho da
producdo audiovisual podem influenciar o grau do impacto, como
também pode decorrer da relagdo com o elenco e respectivos perso-
nagens, das paisagens e cenarios, do roteiro ou do género da obra
(BEETON, 2005; 2006).

Segundo Schofield (1996), as representacdes que os turistas
formam sobre os destinos sdo influenciadas de forma espontanea
por obras cinematograficas, sem o viés de materiais promocionais
tradicionais. Tanto o cinema quanto a televisdo podem transmitir
mensagens mais abrangentes em detrimento de formas tradicio-
nais de promocao turistica (CROY e HEITMANN, 2011).

Filmes e séries podem alcan¢ar maior amplitude em relagéo as
ferramentas tradicionais de publicidade, atingindo diversos mer-
cados de interesse do destino (BEETON, 2005; BOLAN e WILLIAMS,
2008; QIAO, CHOI e LEE, 2016). Além da amplitude do alcance, as
mensagens das obras audiovisuais tendem a ser recebidas de for-
ma mais espontdnea que as estratégias de marketing convencional
(BEETON, 2005; QIAO, CHOI, e LEE, 2016; LADE et al., 2020). Em
suma, as obras audiovisuais atuam como meios de divulgacdo de
destinos turisticos, alcan¢ando audiéncias nacionais e internacio-
nais de forma espontidnea (UNWTO e NETFLIX, 2021; DI CESARE € LA
SALANDRA, 2015; QIAO, CHOI e LEE, 2016; LADE et al., 2020).

Uma vez que o audiovisual tem sido percebido por pesquisa-
dores, académicos e gestores como uma importante ferramenta de
marketing de destino, cada vez mais surgem exemplos de destinos



turisticos que passaram a atuar diretamente na atra¢do de produ-
¢des audiovisuais, visando sua capacidade de criacdo e difusdo da
imagem de lugares e seus beneficios econémicos, a exemplo de
Nova Zelandia, Australia, Reino Unido, Malta, Suica e Espanha. E,
nesse sentido, o que seria uma ferramenta espontanea de marke-
ting turistico, esta cada vez mais se tornando uma ferramenta es-
tratégica direcionada a competitividade territorial.

Atéaqui, arelacdo entre o audiovisual e o turismo se restringe
ao papel do primeiro como um formador e difusor de imagens que
podem alimentar o desejo de viagens e que posicionam destinos
no imaginario coletivo. A partir desse ponto, iremos nos apro-
ximar de outro aspecto da relacdo entre turismo e audiovisual:
quando a motiva¢do da viagem decorre do desejo de vivenciar ex-
periéncias turisticas relacionadas a uma obra audiovisual ou con-
junto de obras filmadas num destino turistico, emerge o chamado
turismo cinematografico.

Conceitos e praticas do turismo cinematografico

O turismo cinematografico é um refinamento da relacdo entre o
audiovisual e o turismo. Se o audiovisual exerce um importante
papel na difusdo de imagens que despertam o interesse pela visi-
tacdo de determinadas localidades, o turismo cinematografico é a
pratica diretamente relacionada com a obra audiovisual. E a partir
da obra que o turista decide visitar o destino e vivenciar experién-
cias a ela relacionadas. O turismo cinematografico é, portanto, a
materializacdo dos interesses e praticas dos visitantes relaciona-
dos as obras audiovisuais.

Na lingua portuguesa e na espanhola, o termo amplamente
utilizado para se referir a esse tipo de turismo tem sido o turismo
cinematografico. Contudo, nas pesquisas publicadas em lingua in-
glesa, é comum encontrar diferentes termos, como por exemplo:
film tourism, film-induced tourism, movie-induced tourism, media-in-
duced tourism, TV induced tourism e screen tourism.

O termo film-induced tourism costuma abranger ndo apenas ci-
nema, mas também producdes da televisdo, como séries; enquanto



que o termo movie-induced tourism engloba os filmes produzidos
para o cinema (BEETON, 2005). De forma mais abrangente, surge
o termo screen tourism, englobando qualquer tipo de producédo para
telas, incluindo filmes, séries televisivas, reality shows, game shows
etc. ndo apenas veiculados no cinema ou na televisdo, mas também
em plataformas na internet (UNWTO e NETFLIX, 2021). J4 0 termo
media-induced tourism abrange os diversos tipos de midia, ndo ape-
nas o audiovisual, mas também a literatura, incluindo ainda nes-
se espectro o termo video game-induced tourism (DUBOIS e GIBBS,
2018). Ainda que haja diferencas entre essas terminologias em re-
lagdo ao tipo de obra audiovisual, todas se referem a uma tipologia
de turismo originada a partir do interesse nos diversos tipos de pro-
dugdes audiovisuais.

Segundo Beeton (2006), embora o conceito de turismo cinema-
tografico tenha sido inicialmente associado ao cinema como vetor
do interesse turistico, essa nocao foi sendo ampliada em virtude do
aumento da influéncia de outras midias e formatos. Afinal, atual-
mente, ndo se pode perder de vista a grande influéncia das produ-
¢Oes audiovisuais exclusivamente produzidas e veiculadas pelas
plataformas de streaming, como Netflix e Amazon Prime Video
(UNWTO e NETFLIX, 2021).

Para Busby e Klug (2001) e Hudson e Ritchie (2006), o turismo
cinematografico se relaciona as visitas a um destino ou atrativos
decorrentes de sua aparicdo na televisdo, video ou cinema. Com a
mesma perspectiva, Roesch (2009) o conceitua como uma modali-
dade de turismo que leva o ptblico a visitar locagdes retratadas em
filmes ou produgdes televisivas. Ja Macionis (2004) o define como
uma experiéncia turistica pés-moderna em um local exibido em
alguma midia. Para a autora, essa experiéncia é inica e altamente
personalizada para cada individuo, dependendo de sua interpreta-
¢do das imagens retratadas (MACIONIS, 2004).

Uma das defini¢des mais empregadas nas pesquisas académi-
cas é aproposta por Beeton (2006) que entende o turismo cinemato-
grafico como a visitacdo aloca¢des onde foram realizadas filmagens
para o cinema e televisdo, como espacos reais, estidios de producao
e parques tematicos. Baseando-se nos locais onde as atividades e



experiéncias turisticas ocorrem, Beeton (2005) apresenta algumas
subtipologias de turismo cinematografico (quadro 1):

QUADRO 1 | Subtipologias de turismo cinematografico

SUBTIPOLOGIAS DESCRICAO

Abrange a visitagao das locagdes onde foram filmadas cenas de
uma obra audiovisual. Trata-se de locagdes reais, como espagos
On-location publicos e privados de um destino. Também abrange casas de
celebridades relacionadas ao audiovisual e calgadas da fama (como
a Walk of Fame de Los Angeles).

Visitagdo de atragdes construidas especificamente para atrair

o publico interessado no audiovisual em geral ou em uma

obra especifica. Inclui parques tematicos associados a estudios
cinematogréficos, por exemplo, Universal e Warner Brothers, em
Hollywood, que desenvolveram parques temdaticos baseados em
seus filmes. Abrange, ainda, outros equipamentos, como museus,
exposigdes e centros de visitaao, além das visitas guiadas aos
estudios cinematograficos, por exemplo, Paramount Studios.

Off-location

Abrange as estreias de filmes (premiéres) e os festivais de cinema.
Ainda que a autora ndo tenha inicialmente citado, pode-se incluir
Eventos one-off convengdes de fis como a Comic Com de San Diego e a Comic Com
Experience, no Brasil, que tém como publico-alvo os fas de revistas
em quadrinhos, filmes e séries relacionados a cultura pop.

Diz respeito as produgdes audiovisuais runawayz, cujo roteiro

se passa em uma determinada localidade, mas as filmagens, por
Mistaken identities questdes criativas, financeiras e ou logisticas, sdo realizadas em
outro local. Nesse caso, o turismo cinematografico costuma ocorrer
nos locais presentes na narrativa e nio onde foram de fato filmados.

FONTE: Adaptado de Beeton (2005).

Observa-se, portanto, que o turismo cinematografico ndo esta
relacionado apenas as locagdes utilizadas nas filmagens, mas tam-
bém as visitacdes de parques tematicos e casas de celebridades,

2 Produgdo runaway (ou produgdo "em fuga") é um termo associado as produgdes audiovisu-
ais que sdo filmadas em um pais diferente do pais onde serdo lancadas (LADE et al., 2020).
Esse termo é comumente atribuido as produgdes de Hollywood filmadas em outros paises
ou mesmo em outros estados americanos, seja por questdes criativas do roteiro, seja por
questdes econdmicas. As produgdes runaway relacionadas as questdes econdmicas baseiam
a escolha do destino das filmagens em critérios como custos logisticos, incentivos fiscais e
outros subsidios, facilidades burocraticas do pais de destino, etc., com vistas a reducdo geral
dos custos da produgdo. Diversos paises, como Canada, Reino Unido, Espanha, Australia,
Nova Zelandia, inclusive o Brasil (sobretudo mediante a atua¢io da Sdo Paulo Film Com-
mission), vém buscando competir pela atragdo de producdes hollywoodianas ao oferecer
diversos tipos de incentivos financeiros.

|16 |



além da participacdo em eventos tematicos ou, até mesmo, a locais
presentes apenas na narrativa das obras audiovisuais.

Seja qual for a tipologia, a realizagao das atividades e experién-
cias de turismo cinematografico pode ser tanto o fator motivador
principal da viagem, como também um fator secundario. Nesse tl-
timo caso, ainda que a obra audiovisual ndo tenha sido o fator mo-
tivador principal da viagem, o turista pode realizar certas ativida-
des on-location e off-location como um complemento das atividades
principais. Mesmo ndo sendo o fator principal, alguns autores tam-
bém consideram essa pratica secunddaria como turismo cinemato-
grafico (QIAO, CHOI e LEE, 2016).

Diante do exposto, pode-se compreender o turismo cinemato-
grafico a partir de duas perspectivas:

1. Como um segmento ou nicho de mercado relacionado ao
interesse por uma obra audiovisual ou conjunto de obras fil-
madas em um destino turistico;

2. Como uma atividade turistica secundaria realizada a partir
da fruicdo da oferta turistica cinematografica do destino.

Essas abordagens pressupdem, portanto, que o audiovisual
ndo consiste apenas em um criador e difusor de imagens do des-
tino, mas também, e tdo importante quanto, torna-se uma fonte
inesgotavel de matérias-primas que pode contribuir para criacio
e ou ampliacdo da oferta turistica local, por meio da atuacdo dos
agentes locais no planejamento de novos produtos e experiéncias
turisticas relacionadas as obras filmadas no destino turistico. Ou
seja, a filmografia de uma localidade é a matéria-prima para o tu-
rismo cinematografico. Por isso, ele acaba por se configurar como
uma oportunidade para diversificacdo da oferta e incremento da
atratividade local.

Nesse sentido, como motivacio principal ou secundaria, o pla-
nejamento do turismo cinematografico deve partir da filmografia
local e abranger um conjunto de atividades e experiéncias turisticas
em locagdes usadas nas filmagens (on-location) ou em locais artifi-
cialmente criados para atrair interessados no mundo audiovisual,
incluindo a organizacdo ou atragdo de eventos da drea. Movie maps,



roteiros guiados ou autoguiados para visitacdo de locagdes de uma
obra em especifico ou de um conjunto de obras, centros de inter-
pretagdo, exposicdes, parques tematicos etc. sdo alguns exemplos
(HUDSON, 2011; HUDSON e RITCHIE, 2006; BEETON, 2005).

O turista cinematografico

Os individuos que viajam com motivacdo principal baseada em
obras audiovisuais sdo chamados turistas cinematograficos ou
film location tourists (POLIANSKAIA, RADUT e STANCIULESCU,
2016), representando um nicho de mercado (RITTICHAINUWAT e
RATTANAPHINANCHAI, 2018). Esse nicho é bastante heterogéneo,
formado tanto por grupos de fas engajados que se mobilizam para
viajar em funcdo da obra audiovisual, como por individuos menos
interessados na obra em si, mas com interesse em alguma atracdo
ou experiéncia turistica relacionada com o audiovisual, se ja estive-
rem no destino (MACIONIS, 2004).

Além disso, ndo abrange apenas um tinico grupo de turistas, ja
que cada obra audiovisual tem seu préprio grupo de espectadores e
fis (TOMALA e FABER, 2011). De todo modo, como caracteristica em
comum, essas pessoas podem possuir o desejo de se conectar com
aspectos da obra audiovisual assistida (ROESCH, 2009). Além disso,
Riley e Van Doren (1992) citam a nostalgia suscitada pela obra e o
desejo de escape.

Com base nas motiva¢des, Macionis (2004) propde trés tipolo-
gias de turista cinematografico:

1. Turista cinematografico casual (serendipitous film tourist):
aquele cuja motivac¢do principal da viagem ndao se relaciona
com o audiovisual, mas que se encontra em um destino re-
tratado em producgdes audiovisuais, podendo ou ndo reali-
zar atividades a elas relacionadas.

2. Turista cinematografico geral (general film tourist): turista
que ndo foi especificamente atraido pelas produgdes audio-
visuais, mas que participa de atividades relacionadas a elas,
motivados pela novidade, educacdo e nostalgia.



3. Turista cinematografico especifico (specific film tourist): tu-
rista motivado especificamente pela obra ou filmografia de
um destino turistico, que procura ativamente locagdes de
obras audiovisuais (sobretudo filmes e séries) e é motivado
por autorrealizacdo, peregrinacio, identidade prépria, fan-
tasia e romance.

Independente das tipologias, o turista cinematografico, ao con-
sumir os diversos produtos e experiéncias turisticas relacionadas
ao mundo audiovisual, costuma realizar as seguintes atividades:
fotografar as locacdes, comparar fotografias da obra com a locacdo
que estda visitando (interpretacdo cénica), recriar cenas, manusear
itens relacionados as obras (por exemplo, posicionamento de mi-
niaturas de personagens), comprar souvenirs e, até mesmo, vestir-
-se como personagens da obra (ROESCH, 2009).

Impactos do turismo cinematografico

Seja enquanto nicho de mercado, seja como atividade secunda-
ria, o desenvolvimento do turismo cinematografico influencia as
dindmicas do destino. Como principais efeitos positivos, estudos
cientificos da drea apontam o incremento no numero de turistas
e no ingresso de receitas, além de diversificacdo da oferta turisti-
ca e diminuicdo dos efeitos negativos da sazonalidade (BEETON,
2006, 2010). H4, ainda, um incremento no gasto dos visitantes e
consequente impacto direto na economia local (LADE et al., 2020;
HUDSON e RITCHIE, 2006).

Além dos impactos econdémicos diretamente provocados pelo
turismo cinematografico em si, é importante também considerar
os efeitos in loco gerados pelas filmagens de uma produgao audio-
visual. Durante as filmagens, as equipes externas de produgdes ru-
naway fazem uso de diversos equipamentos e servigos turisticos da
localidade (meios de hospedagem, restaurantes, catering, receptivo
etc.) e de servicos audiovisuais (locagdo de equipamentos de au-
diovisual, contratagdo de produtoras locais, etc.), o que gera retor-
no financeiro tanto no setor turistico, quanto no audiovisual local
(HUDSON, 2011; IRIMIAS, 2015).



Nesse sentido, Lade et al. (2020) chamam a atenc¢ado para a ca-
pacidade de franquias de filmes, como da Marvel, e de produgdes
runaway, como Star Wars e Missdo Impossivel, em movimentar os
mais diversos tipos de destinos turisticos. A saga Star Wars, por
exemplo, langou entre 1977 e 2019 onze filmes, tendo filmado em
paises como Estados Unidos, Tunisia, Emirados Arabes, Noruega,
Inglaterra, Guatemala, Suica, Australia, Itdlia, Tailandia, Espanha,
Irlanda, Bolivia e Maldivas, além de ter utilizado esttidios do Reino
Unido (Elstree e Pinewood Studios) e Australia (Fox Studio). Deigual
modo, os seis filmes da saga Missdo Impossivel, produzidos de 1996
a 2018, utilizaram locac¢des na Republica Tcheca, Noruega, Franca,
Inglaterra, Estados Unidos, Australia, Alemanha, China, Marrocos,
Italia, Austria, Hungria, Russia, India, Canad4 e Emirados Arabes
Unidos (LADE et al., 2020).

Alguns estudos também apontam efeitos negativos do turismo
cinematografico. Em determinadas situag¢des, o aumento do fluxo
de turistas decorrentes do sucesso de uma obra audiovisual tem
sido acima do esperado, excedendo a capacidade de carga fisica e
provocando aumento do trafego de veiculos e de aglomeracdes de
pedestres, degradacdo do patriménio natural e cultural, diminui-
¢do da privacidade dos moradores locais, além de inflacionar os
precos de bens e servicos locais (TOOKE e BAKER, 1996; BAKIEWICZ
etal.,2017; QIAO, CHOI e LEE, 2016; BEETON, 2008, 2005). Além dis-
so, o aumento da visitacdo pode gerar outros tipos de efeitos nega-
tivos, como aumento da criminalidade e das desigualdades sociais
entre anfitrides e visitantes, o que pode levar a casos extremos de
overtourism (LADE et al., 2020), a exemplo da cidade de Dubrovnik
(Croécia) que recebeu diversos impactos negativos decorrentes do
expressivo aumento dos fluxos turisticos relacionados a série tele-
visiva Game of Thrones? (TKALEC, ZILIC e RECHER, 2017).

3 A série televisiva norte-americana Game of Thrones (8 temporadas, entre 2011 e 2019), ba-
seada na série de livros A Song of Ice and Fire de George R. R. Martin e transmitida original-
mente pelo canal HBO, realizou filmagens em diversas locagdes da Europa, como Espanha,
Irlanda do Norte, Croacia, Malta e Isldndia, levando ao desenvolvimento do turismo cinema-
tografico. Dubrovnik (na Crodcia) é um dos casos de turismo cinematografico relacionado a
série, ao ser representada como a cidade ficticia de King's Landing. Segundo Tkalec, Zilic e
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A ampliacdo e aproveitamento dos impactos positivos e o ma-
nejo dos efeitos negativos decorrentes do turismo cinematografico
demandam uma gestdo turistica adequada (UNWTO e NETFLIX,
2021; CROY, 2010). Nesse sentido, destaca-se a importancia da atua-
cdo dos diversos agentes institucionais relacionados aos setores tu-
ristico e audiovisual no sentido de pensar estrategicamente a ativi-
dade turistica relacionada as producées audiovisuais.
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2.

Os estudos sobre turismo cinematografico no Brasil

Nathalia Kérdssy

Itamar José Dias e Cordeiro

Este capitulo tem como objetivo apresentar um panorama geral
dos estudos cientificos sobre turismo cinematografico publicados
em periddicos nacionais. Para tanto, foi realizada em 2023 uma
pesquisa bibliografica no Portal de Periédicos da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) e na base de
dados Publicacdes de Turismo, gerenciada pela Universidade de
Sdo Paulo (Usp), a fim de mapear e selecionar artigos cientificos pu-
blicados em peridédicos nacionais, revisados por pares que tivessem
como foco principal a temadtica do turismo cinematografico.

A producio cientifica brasileira sobre turismo cinematografico
ainda é recente, datando de 2016 o primeiro artigo cientifico publi-
cado em periédico nacional. Também se verifica que é uma produ-
cdo ainda incipiente, com apenas 14 artigos publicados em revistas
nacionais. As tematicas das pesquisas sobre turismo cinematogra-
fico podem ser agrupadas em trés principais enfoques (quadro 1):

1. Aspectos tedricos do turismo cinematografico;

2. Casos de turismo cinematografico em destinos turisticos
brasileiros;

3. Outros temas correlatos.



QUADRO 1 | Principais tematicas das pesquisas nacionais sobre turismo
cinematogréfico

TEMATICAS AUTORES
Aspectos teéricos do turismo Kordssy e Paes (2020); Fonseca e Gomes (2020); Korossy et
cinematografico al. (2021).

Costa (2016); Duarte e Fonseca Filho (2016); Souza e Silva
(2016); Silveira e Baptista (2017); Tavares et al. (2019); Duarte
et al. (2020); Melo e Korossy (2022).

Turismo cinematografico em
destinos turisticos brasileiros

Brito et al. (2019); Campos et al. (2020); Gomes et al. (2021);

Outros temas correlatos
Gomes (2022).

FONTE: Elaborado pelos autores (2023).

Os estudos sobre aspectos tedricos (quadro 2) sdo os mais recentes,
datando de 2020 a primeira publica¢do nacional. Diante de uma la-
cuna tedrica sobre o tema no Brasil, Korossy e Paes (2020) realiza-
ram um primeiro mapeamento quantitativo da producdo nacional
sobre a relacdo entre turismo e cinema no pais, incluindo também
as pesquisas sobre turismo cinematografico. As autoras identifica-
ram treze artigos cientificos publicados entre 2011 e 2018 em perio-
dicos cientificos nacionais e empregaram técnicas bibliométricas
para entender a evolucdo desses estudos.

Também utilizando técnicas bibliométricas, Fonseca e Gomes
(2020) fizeram uma revisdo sistematica da literatura, levando em
consideragdo os artigos cientificos sobre o contexto latino-america-
no. Os autores identificaram 28 artigos publicados a partir de 2011
e, com base na analise dessa producdo, perceberam ndo apenas a
auséncia de autores de referéncia, como também a pouca conso-
lidagdo da teoria sobre turismo induzido por filmes na América
Latina. Dentre as lacunas tedrico-empiricas identificadas pela pes-
quisa, Fonseca e Gomes (2020) destacam: impacto da exposicdo de
aspectos negativos (por exemplo, violéncia) do destino turistico nas
obras audiovisuais; motiva¢des do turista induzido por filmes; e
impactos nos fluxos turisticos decorrentes das produgdes audiovi-
suais latino-americanas.

De carater mais qualitativo, Korossy et al. (2021) buscaram
apreender o estado da arte desta tematica no Brasil, de modo tragar
um panorama da situacdo do turismo cinematografico no pais. A



revisdo integrativa de literatura baseou-se na analise de quinze
artigos cientificos sobre turismo e cinema e/ou audiovisual, pu-
blicados entre 2011 e 2019 em periddicos nacionais. Os autores
identificaram que a pratica do turismo cinematografico é ainda
incipiente no Brasil, com baixo aproveitamento do potencial exis-
tente. Também identificaram que a cidade de Cabaceiras (Paraiba)
foi o destino de maior referéncia nesse segmento segundo os arti-
gos analisados.

QUADRO 2 | Estudos sobre aspectos tedricos do turismo cinematografico

AUTORES OBJETIVO DA PESQUISA

Mapear a produgio cientifica brasileira sobre turismo
Korossy e Paes (2020) cinematogréfico, de modo a tragar seu perfil por meio do emprego
de técnicas bibliométricas.

Realizar revisdo sistematica da literatura sobre turismo e filmes no

Fonseca e Gomes (2020) . X . L
contexto latino-americano, com foco em artigos cientificos.

Compreender o estado da arte sobre a relagdo entre turismo

e cinema no Brasil. Mapear dados sobre a situacdo atual do
desenvolvimento do turismo cinematografico no Brasil, a partir da
analise da literatura nacional.

Kordssy et al. (2021)

FONTE: Elaborado pelos autores (2023).

A respeito dos estudos de casos de turismo cinematografico
em destinos turisticos brasileiros, foram identificadas as pesqui-
sas de Costa (2016), Duarte e Fonseca Filho (2016), Souza e Silva
(2016), Silveira e Baptista (2017), Tavares et al. (2019), Duarte et al.
(2020) e Melo e Korossy (2022) (quadro 3).

QUADRO 3 | Os estudos de caso sobre turismo cinematografico em localidades
brasileiras

DESTINOS TURISTICOS
AUTORES INVESTIGADOS OBJETIVO DA PESQUISA

Analisar como o turismo
Costa (2016) Belém do Para (Pard) cinematogréfico pode ser
implementado em Belém do Para.

Apresentar a cidade de Niterdi

como um destino cinematografico.
Niter6i (Rio de Janeiro) Construir um catélogo de locagdes de
modo a demonstrar o potencial para
produgdes audiovisuais.

Duarte e Fonseca Filho
(2016)




Souza e Silva (2016)

Cabaceiras (Paraiba)

Analisar a influéncia do cinema no
desenvolvimento do turismo na cidade
de Cabaceira.

Silveira e Baptista (2017)

Garibaldi (Rio Grande
do Sul)

Abordar a relagdo entre cinema e
turismo a partir do caso da cidade de
Garibaldi.

Tavares et al. (2019)

Cabaceiras (Paraiba)

Apresentar impactos do cinema no
turismo a partir das possibilidades

de criagdo de produtos e atragdes
turisticas.

Descrever o turismo cinematografico
na cidade do Rio de Janeiro com base
nos preceitos teérico-metodolégicos

da Teoria do Ator-Rede (ANT).

Rio de Janeiro (Rio de

Duarte et al. (2020) Janeiro)

Compreender como os agentes
publicos atuam no desenvolvimento
de Cabaceiras como destino de
turismo cinematografico.

Melo e Korossy (2022) Cabaceiras (Paraiba)

FONTE: Elaborado pelos autores (2023).

A cidade de Cabaceiras, conhecida como a “Rolitde
Nordestina”, foi o destino turistico cinematografico mais investi-
gado no Brasil. Isso se deve a posicdo da cidade como cenario de
importantes producdes audiovisuais nacionais como O Auto da
Compadecida (direcdo de Guel Arraes, 2000), Cinema, Aspirinas
e Urubus (dire¢do de Marcelo Gomes, 2005), Canta Maria (diregdo
de Francisco Ramalho Junior, 2006) e Romance (direcdo de Guel
Arraes, 2008), fato que vem posicionando-a como um destino de
turismo cinematografico.

Souza e Silva (2016) analisaram a influéncia exercida pelo au-
diovisual no desenvolvimento do turismo nessa cidade, por meio
da aplica¢do de questiondrios a empresarios, residentes e visitan-
tes. Constataram que os setores audiovisual e turistico, de fato,
influenciam no desenvolvimento da localidade, promovendo me-
lhorias nas estruturas de acesso, saneamento, satide e educacdo.
Também identificaram que os principais atrativos turisticos de
Cabaceiras sdo os cendrios retratados nas produc¢des audiovisuais.
Contudo, os turistas que visitavam esses locais ndo necessariamen-
te os associavam as producdes audiovisuais 1a filmadas. A princi-
pal conclusdo da pesquisa é que existe em Cabaceiras uma relacio



entre turismo e cinema, mas o turismo cinematografico ainda nao
se encontra consolidado.

Por sua vez, Tavares et al. (2019) buscaram identificar possibi-
lidades de criagdo de produtos e atrativos turisticos em Cabaceiras
relacionados as produgdes audiovisuais filmadas na cidade.
Identificaram que uma oferta turistica baseada na tematica do ci-
nema foi desenvolvida na cidade como, por exemplo, o letreiro
posicionado na entrada, o museu cinematografico e um conjunto
de sinalizac¢do turistica de locac¢des usadas nas producdes audiovi-
suais. Para os autores, essas a¢des coincidem com atuacdes postas
em pratica em destinos turisticos internacionais, nomeadamente a
criacdo de icones.

Mais recentemente, a pesquisa de Melo e Korossy (2022) focou
na gestdo publica de Cabaceiras. As autoras se propuseram a com-
preender como os agentes publicos atuam no desenvolvimento da
cidade como destino de turismo cinematografico, tendo identifi-
cado agdes relacionadas a quatro tipos de estratégias empregadas:
aproveitamento do audiovisual como ferramenta de marketing tu-
ristico; apoio ao setor audiovisual; criacdo de produtos turisticos re-
lacionados a tematica do cinema/audiovisual; criacdo de sinergias
entre os atores dos setores audiovisual e turistico. Contudo, a pes-
quisa concluiu que, embora essas a¢des fossem postas em pratica,
ainda ndo havia um planejamento integrado entre todos os atores
institucionais da localidade. Identificou-se uma atuacdo institucio-
nal fragmentada e esporadica, sem um espaco de governanca que
agregasse todo os agentes interessados na sinergia entre os setores
turistico e audiovisual em Cabaceiras.

Outro caso de turismo cinematografico ja existente no pais
consiste na cidade gaticha de Garibaldi, investigada por Silveira e
Baptista (2017). Segundo os autores, Garibaldi tem se destacado ndo
apenas no cendrio audiovisual nacional em virtude do nimero de
producdes audiovisuais captadas para a regido, mas também como
um destino de turismo cinematografico em razio da criacio deuma
oferta turistica relacionada ao tema.

Por sua vez, Duarte et al. (2020) focaram na cidade do Rio
de Janeiro como destino de turismo cinematografico. Buscaram



descrever o turismo cinematografico nessa cidade e observaram
que essa forma de turismo poderia ser desenvolvida mais efetiva-
mente mediante a cooperacdo entre os atores publicos e privados
dos setores turistico e audiovisual local, bem como o envolvimento
da sociedade civil.

Ainda sobre a temadtica do turismo cinematografico em cida-
des brasileiras, ha os estudos de Costa (2016) e de Duarte e Fonseca
Filho (2016). Ambos focaram em destinos onde o turismo cinemato-
grafico ainda ndo é uma realidade, mas uma potencialidade. Costa
(2016) analisou as potencialidades de desenvolvimento do turismo
cinematografico em Belém do Pard, enquanto Duarte e Fonseca
Filho (2016) focaram em Niterdi. Essas pesquisas apresentaram pos-
sibilidades de locagbes a serem usadas em producdes audiovisuais
e que podem se converter em atrativos de turismo cinematografi-
co, a partir de iniciativas institucionais como a criacdo de uma film
commission local, para captacdo de novas produg¢des audiovisuais,
subsidios ao setor audiovisual e a cooperacao entre atores dos seto-
res turistico e audiovisual.

Os estudos sobre temas correlatos ao turismo cinematografico
abordaram aspectos importantes da relacdo entre turismo e audio-
visual, nomeadamente o papel do audiovisual como ferramenta de
marketing turistico e promogdo do turismo cinematografico, além
da atuacdo de um ator institucional do setor audiovisual - a film
commission - que pode ser entendida como uma organizacdo sem
fins lucrativos, geralmente pertencente ao quadro da gestdo publica
municipal, estadual ou nacional, criada com o objetivo de captar e
apoiar a realizacdo de producdes audiovisuais na localidade de ju-
risdi¢do (quadro 4).

QUADRO 4 | Outros temas relacionados a turismo cinematogréfico

AUTORES OBJETIVO DA PESQUISA

Analisar a relagdo entre o marketing turistico e o segmento
Brito et al. (2019) de turismo cinematografico como forma de divulgagao de
destinos no nordeste brasileiro.

Analisar a atuagdo das quatro film commissions da regido
Campos et al. (2020) sudeste do Brasil, de modo a compreender possiveis
interfaces com o turismo.




Compreender de que maneira as paisagens mineiras foram
retratadas em filmes apoiados pelo “Programa Filme em
Minas”, visando identificar o potencial para estimular o
turismo cinematogréfico.

Gomes et al. (2021)

Investigar, junto aos diretores de filmes apoiados pelo
Programa Filme em Minas, se essas obras audiovisuais
contribuem para potencializar o turismo no estado,
favorecendo a sinergia turismo-cinema.

Gomes (2022)

FONTE: Elaborado pelos autores (2023).

Enquanto Brito et al (2019) verificaram que o audiovisual pode
se configurar como uma ferramenta de promogao de destinos tu-
risticos na regido nordeste do pais, Campos et al. (2020) partiram
de uma lacuna tedrico-empirica sobre a situacdo atual das film
commissions no Brasil para analisar a atuacdo das quatro que estdo
localizadas na regido sudeste do pais. Os autores entrevistaram os
gestores das film commissions de Minas Gerais e das cidades Rio de
Janeiro, Santos e Sdo Paulo e constataram que tais organizagdes se
encontram em diferentes estagios de atuagao, muito embora todas
estejam focadas em apoiar as produgdes audiovisuais filmadas em
suas areas de jurisdicdo. A pesquisa concluiu que as film commis-
sions investigadas ja estabelecem algumas relacdes com a atividade
turistica, sendo importante sua atuagao para o desenvolvimento do
turismo cinematografico.

Tendo como perspectiva as producdes audiovisuais filmadas
no estado de Minas Gerais e seu potencial para o turismo cinemato-
grafico, Gomes et al. (2021) buscaram compreender como as paisa-
gens mineiras foram retratadas em filmes apoiados pelo programa
Filme em Minas. Perceberam que os filmes analisados contempla-
vam elementos da identidade do estado e que, embora ndo fosse o
objetivo das obras o fomento da atividade turistica, demonstraram
potencial para alavancar o turismo cinematogréfico.

Por fim, a pesquisa de Gomes (2022) buscou identificar se, na vi-
sdo de diretores de filmes apoiados pelo Programa Filme em Minas,
suas obras contribuiam para potencializar o turismo no estado. A
autora constatou que existe uma sinergia entre turismo e cinema,
muito embora seja algo dificil de ser alcangado. Para ela, ndo é em
todas as situagdes que o turismo sera automaticamente fomentado



pelo sucesso de uma obra audiovisual, sendo necessario uma
atuacdo conjunta dos atores dos setores turistico e audiovisual.

De modo geral, as pesquisas analisadas neste texto apresen-
tam em comum o fato de que, apoiado no conjunto de obras au-
diovisuais filmadas em uma localidade, o turismo cinematografi-
co pode se converter em um meio de desenvolvimento econdémico
local. No entanto, para isso acontecer, depende de um conjunto
de esforcos dos atores ptblicos e privados, tanto do setor turistico
como do audiovisual. Esses atores devem atuar de maneira inte-
grada de modo a potencializar as sinergias existentes entre ambos
os setores.

Além disso, as pesquisas que abordaram casos de turismo
cinematografico em cidades brasileiras evidenciam que o pais,
apesar de seu potencial turistico e audiovisual, ainda ndo possui
esse segmento plenamente desenvolvido. Os estudos analisados
tratam mais de potencialidades dessa atividade do que de um seg-
mento em expansdo ou ja consolidado.
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3.

Organizagoes de gestao de destino e sua atuagao
no desenvolvimento do turismo cinematografico

N

Priscila Fernandes Carvalho de Melo

Nathalia Korossy

Os locais onde foram filmadas producées audiovisuais tornam-se
objeto de visitacdo por parte dos telespectadores, com o objetivo
de conhecer os cendrios dos filmes ou séries de interesse (AZCUE,
2014). Porém, o simples fato de um destino turistico ter sido cenario
de uma ou mais produ¢des audiovisuais nem sempre o torna ime-
diatamente um lugar de ascensdo para o turismo cinematografico
(DI CESARE e LA SALANDRA, 2015; QIAO et al., 2016). Para isso, é
necessario desenvolver acdes que aproveitem o potencial desse fe-
némeno com o intuito de desenvolver o turismo cinematografico
(DI CESARE e LA SALANDRA, 2015).

O aproveitamento desse potencial depende da atuacdo de dois
atores institucionais locais: a Organizacdo de Gestdo de Destino
(oGD) e a film commission. Este capitulo se concentrara na atuagio
da oGD. Para tanto, serdo apresentados os resultados de uma re-
visdo sistematica da literatura realizada por Melo (2021) e Melo e
Korossy (2021).

A partir de uma analise de artigos cientificos publicados em
periédicos internacionais avaliados por pares, as autoras identifica-
ram quatro estratégias e respectivas agdes que a OGD pode realizar
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para desenvolver o turismo cinematografico em um destino turisti-
co, apresentadas no quadro 1.

QUADRO 1 | As quatro estratégias de atuagdo da 0GD para o desenvolvimento do

turismo cinematografico

ESTRATEGIAS PARA O
DESENVOLVIMENTO
DO TURISMO

CINEMATOGRAFICO

AUTORES

Utilizacdo das produgdes
audiovisuais como ferramenta
de marketing turistico e difusao
da imagem do destino

Hudson e Ritchie (2006), Bolan e Williams (2008), Hudson e
Tung (2010), o'connor et al. (2010), 0'connor e Kim (2014), Pan
e Tsang (2014), Bencivenga et al. (2015), Urso (2015), Cavaliere
e Barletta (2015), Beeton e Cavicchi (2015), Shao et al. (2016) e
Farayi e Bolivia (2018).

Apoio ao setor audiovisual local
e captagdo de novas produgdes
audiovisuais externas

Irimias (2015), Polianskaia et al. (2016), Beric et al. (2013) e
Hudson (2011).

Desenvolvimento de produtos
relacionados ao turismo
cinematografico

Bolan e Williams (2008), Beric et al. (2013), Bencivenga et al.
(2015), Lin e Huang (2008) e Ozdemir e Adan (2014).

Criagdo de parcerias e
sinergias entre outros atores
institucionais

Hudson e Tung (2010), Liou (2010), Hudson, (2011), Lianza et
al. (2011), Urso (2015), Ozdemir e Adan (2014), Di Cesare e La
Salandra (2015) e Polianskaia et al. (2016).

FONTE: Adaptado de Melo (2021).

Estratégia 1: Utilizacdo das producdes audiovisuais como
ferramenta de marketing turistico e difusao da imagem
do destino turistico

Compreende-se que o audiovisual é uma importante ferramenta de
marketing do destino turistico e, portanto, deve-se implementar
um conjunto de a¢des promocionais relacionadas as produgdes au-
diovisuais filmadas na localidade.

O'connor et al. (2008) e Beeton (2005) defendem que os desti-
nos podem aproveitar a imagem que foi utilizada em producdes au-
diovisuais para intensificar suas campanhas de marketing e incen-
tivar potenciais turistas a os visitarem, demonstrando que possuem
um turismo de qualidade.

Para Hudson e Ritchie (2006), as 0GDs devem ser proativas,
planejando atividades de marketing diversas, que envolvam todas
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as etapas das producgdes audiovisuais com o objetivo de ampliar
a divulgacdo do destino, as locagdes e atrativos turisticos. Para os
autores, as 0GDs devem evitar atuar apenas nos impactos econd-
micos de curto prazo, mas também na promocdo de beneficios em
longo prazo. Defendem que as atividades de marketing associadas
as producdes audiovisuais devem ser executadas nas fases de pré-
-producdo (antes das filmagens), durante as filmagens, durante o
lancamento da obra e apds o lancamento.

Bolan e Williams (2008) afirmam que as 0GDs devem inten-
sificar suas acdes de marketing em estdgios anteriores ao invés
de esperar que o fenémeno do turismo cinematografico aconteca
de forma espontdnea. Acordos prévios podem ser realizados para
obtencdo de matérias de filmagem, entrevistas com atores, fotos,
promocao da cidade a partir da imagem de um ator ou da produ-
cdo audiovisual, criagdo de sites, mapas dos cendrios dos filmes e
criacdo de atividades diversas vinculadas as produgdes (DI CESARE
e LA SALANDRA, 2015; HUDSON e RITCHIE, 2006). Com isso, busca-
-se criar oportunidades e ndo apenas esperar pelos beneficios que
a producdo audiovisual possa gerar apds a distribuicdo nas midias
populares (TV, cinema, internet).

A oportunidade de promocao de um destino por meio da ima-
gem dos atores das producdes audiovisuais, citada por Di Cesare e
La Salandra (2015), é mencionada também por Cavaliere e Barletta
(2015) e por Beric et al. (2013). Para eles, os destinos devem incen-
tivar a publicidade por meio de depoimentos das celebridades e
atores principais da obra. Farayi e Bolivia (2018) também sdo con-
vergentes nessa estratégia e acrescentam que se deve utilizar das
midias sociais e videos on-line como formas de divulgacdo gratuita
para ampliar a abrangéncia da divulgacdo dos destinos.

A divulgacao dos destinos também pode ser incentivada por
meio de convites aos cineastas, agentes de viagens, jornalistas e
influencers digitais envolvidos com a disseminacdo de informa-
¢Oes sobre destinos turisticos. Esse investimento, que pode ocorrer
tanto na fase de pré-lancamento como no pds-lancamento da obra
audiovisual, é capaz de proporcionar aos destinos uma divulgacao
mais direcionada a turistas em potencial, que desejam conhecer as



locacbes e parques tematicos associados as produc¢des audiovi-
suais, assim como para os profissionais do audiovisual (HUDSON
e RITCHIE, 2006).

As campanhas colaborativas de marketing entre as pro-
dutoras da obra e a 0GD sdo citadas por Grihault (2003) como
exemplos de aproveitamento das producdes audiovisuais como
ferramentas de marketing e divulgacdo da imagem do destino
para posteriormente estimular o turismo cinematografico. Para
Shao et al. (2016), Connell (2012) e Hudson (2011), esse tipo de
campanha deve ser estabelecido na fase de pré-producido com o
objetivo de divulgar o destino, mesmo antes do lancamento da
producdo audiovisual.

Apesar das 0GDs ndo terem o poder de vetar producdes au-
diovisuais em um destino, elas devem avaliar se essas producdes
poderdo ser utilizadas na promocéo desse destino (PAN e TSANG,
2014; HUDSON, 2011). Quanto mais envolvente for a producao au-
diovisual, demonstrando com énfase as loca¢des de um destino,
maior serd seu impacto no telespectador (BOLAN e WILLIAMS,
2008). De todo modo, filmes com enredo negativo ou loca¢des sem
beleza natural ndo sdo necessariamente desfavoraveis na atracio
de turistas (RILEY et al., 1998; BEETON, 2006; SELLGREN, 2011).

O quadro 2 apresenta as principais agdes mencionadas pela
literatura relacionadas a utilizacdo de produc¢des audiovisuais
como ferramenta de marketing turistico e difusdo da imagem
do destino.

QUADRO 2 | Agdes relacionadas a utilizacdo de produgdes audiovisuais como
ferramenta de marketing turistico e difusdo da imagem do destino

Pré-producéo e producao da obra audiovisual

1. Negociar a inser¢ao de se¢do documental curta no final do filme ou no final de cada epi-
sédio (em caso de séries) que informe aos espectadores sobre lugares relacionados aos
eventos descritos na produgdo audiovisual

2. Beneficiar-se da marca da produgdo audiovisual e criar atrativos turisticos relacionados

3. Criar campanhas de marketing turistico associadas as produgdes audiovisuais que ainda
estdo na fase de filmagem




Pés-producao

1. Promover o destino durante a estreia ou exibi¢do de um filme

2. Utilizagdo de atores para promogao do destino no periodo de pés-producdo

3. Incentivar visitas de celebridades relacionadas as produgdes audiovisuais filmadas no
destino

4. Criar campanhas de marketing turistico associadas as produgées audiovisuais

5. Associagdo em longo prazo entre cinema e turismo, especialmente com o crescimento
de grupos de fas de filmes e com a ascensdo de clubes e eventos organizados por fas

FONTE: Adaptado de Melo e Kordssy (2021).

Estratégia 2: Apoio ao setor audiovisual local e captacao
de novas produc¢des audiovisuais externas

Nio apenas as 0GDs, mas a outros atores publicos cabe o papel de
fomentar o setor audiovisual (HUDSON, 2011). O audiovisual, por
contribuir com o desenvolvimento econdémico local com a amplia-
cdo de oportunidades, divulgacdo e valorizacdo artistico cultural
de uma regido, desperta nos governos a necessidade de fomento as
produgdes audiovisuais, por meio de empréstimos diretos, créditos
fiscais, incentivos fiscais, juros subsidiados e outros (ALVES et al.,
2018; HUDSON, 2011). Se esse papel do desenvolvimento do setor au-
diovisual ndo cabe diretamente as 0OGDs, estas podem assumir um
papel articulador junto as entidades governamentais competentes
para sensibiliza-las sobre a importancia desse tipo de estratégia
(HUDSON, 2011).

Adicionalmente, as 0GDs podem atuar diretamente no pro-
cesso de captagdo de produgdes audiovisuais externas (OZDEMIR
e ADAN, 2014; HUDSON, 2011; BEETON, 2008). Para tanto, é neces-
sario que elas oferecam beneficios fiscais e logisticos para atrair
a atencdo das empresas de audiovisual. Dentre os fiscais, sdo fre-
quentes a concessao de créditos fiscais (IRIMIAS, 2015; TRAN, 2015;
OZDEMIR e ADAN, 2014; PAN e TSANG, 2014; BERIC et al., 2013; CARL
et al., 2007; SHANI et al., 2009) e créditos fiscais diferenciados, de-
pendendo de como o destino é retratado na produgdo audiovisual
(HUDSON, 2011).
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No campo logistico, é preciso demonstrar que o destino aten-
de as necessidades das equipes de produgdo (IRIMIAS, 2015). Lin e
Huang (2008) afirmam que produtores do setor audiovisual bus-
cam destinos que oferecam um ambiente adequado para o enredo
da producdo, sendo importantes fatores como clima, topografia e
paisagens ic6nicas. Para Ward e 0'Reagan (2009), seguranca e con-
forto, boa relacdo entre equipe de produgio e comunidade local e
taxas de cdmbio favoraveis também sdo fatores influenciadores na
tomada de decisdo. Alfred e Lambert (2012) resumem que a deci-
sdo de escolha de um destino como futura locagdo para producdes
audiovisuais dependera da existéncia de forcas criativas e econé-
micas locais.

A literatura recomenda que os destinos oferecam condi¢des
de infraestrutura para as equipes da producdo audiovisual, como
estradas e aeroportos que permitam a entrada e saida de equipa-
mentos com seguranca (LASHLEY, 2015), voos diretos (ANDERSON,
2011), meios de hospedagem (HUDSON, 2011), equipamentos de
alimentacdo, mao de obra local qualificada e experiente, disponi-
bilidade de locagdo de equipamentos audiovisuais e infraestrutura
turistica (IRIMIAS, 2015).

A 0GD deve oferecer apoio logistico as produtoras de audiovi-
sual na fase de pré-producdo e durante as filmagens. Acompanhar
o location scouting - visitas prévias com os produtores para reconhe-
cimento das possiveis loca¢ées (WIJESEKERA et al., 2019; HUDSON,
2011), garantir a seguranca no momento das filmagens, liberagio de
ruas e espacos publicos, negociac¢des para utilizacdo de centros cul-
turais, museus, escolas e outros, assim como solucionar assuntos
burocraticos com rapidez (BEETON, 2008), disponibilizar os conta-
tos locais para aluguel de equipamentos especializados (CAVALIERE
e BARLETTA, 2015) que apresentem qualidade e custos competitivos
(BERIC et al., 2013) sdo exemplos de a¢des de apoio logistico.

Além dos subsidios e apoio logistico, é necessario promover o
destino como movie friendly (HUDSON, 2011), o que implica a exe-
cucdo de agdes de marketing como press trips, participa¢do em fei-
ras da area e publicidade em revistas especializadas em cinema
(HUDSON, 2011).



O quadro 3 apresenta as principais a¢des mencionadas que po-
dem ser utilizadas pelos agentes institucionais para captar novas
producdes audiovisuais.

QUADRO 3 | Agbes relacionadas ao Apoio ao setor audiovisual local e captacio de
novas produgdes audiovisuais externas

1. Organizar viagens de imprensa para promover o destino como locagao para potenciais
produgdes audiovisuais

2. Oferecer incentivos fiscais e nio fiscais

3. Sensibilizar/articular 6rgdos competentes para a necessidade de incentivos fiscais e ndo
fiscais para captacao de novas produgdes audiovisuais

4. Oferecer incentivos fiscais diferenciados, dependendo de como o destino é retratado na
produgdo audiovisual

5. Apoiar e acompanhar o location scouting

6. Ofertar crédito extra aos produtores se a produgéo for benéfica para o turismo
7. Possuir malha aérea com voos diretos

8. Realizagdo de festivais de cinema

9. Suporte técnico e acomodagdo para a equipe de produgdo

10.  Assisténcia ao setor audiovisual
11.  Apoio logistico durante as filmagens

12.  Promover, além das locagGes utilizadas nas produgdes audiovisuais, setores como arte,
artesanato, comida, vinho, musica e moda

13.  Oferecer servigos de qualidade a custos competitivos

14.  Equipe multilingue

FONTE: Adaptado de Melo e Kordssy (2021).

Estratégia 3: Desenvolvimento de produtos
relacionados ao turismo cinematografico

A existéncia de atrativos turisticos que proporcionem aos turistas a
sensacdo de vivenciar suas cenas favoritas, de sair da rotina e viver
o ladico a partir de atragdes é uma das principais razdes para que
os telespectadores visitem um destino, locacdo ou parque temati-
co que referencie uma produgdo audiovisual (SINGH e BEST, 2004;
BEETON, 2005; HUDSON e RITCHIE, 2006). As produc¢des audiovi-
suais ja filmadas no destino podem influenciar na diversificagido da
oferta turistica, sendo uma base para criacdo de novos produtos,
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experiéncias e servicos turisticos a elas relacionados e atendendo
aos desejos e necessidades dos turistas em potencial (BAKIEWICZ
et al., 2017). Em suma, o conjunto de obras audiovisuais filmadas
em um destino torna-se matéria-prima para a OGD e demais atores
publicos e privados locais.

O aproveitamento dessa matéria-prima na criacdo de produ-
tos turisticos cinematograficos se materializa em diferentes tipos
de agdes relatadas na literatura: organizacdo de visitas guiadas as
locagdes e passeios tematicos (LUNDBERG et al., 2018; OZDEMIR €
ADAN, 2014; HUDSON, 2011; HUDSON e RITCHIE, 2006; SARGENT,
1998), elaboragdo e difusdo de movie maps em meio fisico ou digi-
tal (LEOTTA, 2016; HUDSON, 2011; HUDSON e RITCHIE, 2006}, guias
interativos e desenvolvimento de aplicativos especializados no
tema (CONNELL, 2012; LIANZA et al., 2011), descontos promocio-
nais em atrativos turisticos relacionados as produgdes audiovisuais
(HUDSON, 2011).

Lin e Huang (2008) defendem a transformacéo de estidios de
filmagem em atrativos turisticos, além de investimentos em cen-
tros culturais relacionados a produc¢des audiovisuais em pontos
estratégicos de grande movimentagdo turistica, como por exem-
plo aeroportos. Oferecer um destino de baixo custo (MACIONIS e
O'CONNOR, 2011; BEETON, 2005) também é uma agdo para capta¢do
de turistas cinematograficos em potencial, a partir de acordos com
companhias aéreas para diminuir o valor das passagens e garantir
voos diretos (ANDERSON, 2011), organizac¢do de pacotes com hotéis
e tours guiados as locagdes e desenvolvimento de produtos que en-
volvam as produgdes audiovisuais como artesanato para lembran-
cas, servicos de fotografia, comidas e bebidas tematicas (CONNELL,
2012), além de investir em centros de compras, parques de diver-
sOes, festivais e demais eventos envolvendo as produgdes audiovi-
suais (LUNDBERG et al., 2018; VOLO e IRIMIAS, 2015; MERCATANTI,
2015; LIN e HUANG, 2008). O quadro 4 apresenta as a¢des relaciona-
das a criacdo e/ou aproveitamento de produtos turisticos para am-
pliacdo da oferta de turismo cinematografico.



QUADRO 4 | Agdes relacionadas ao desenvolvimento de produtos relacionados ao
turismo cinematografico

1. Desenvolver roteiros associados as produg¢des audiovisuais, visitas guiadas e autoguiadas,
city walks

2. Criar mapas de filmes (movie maps)

3. Promover descontos nas entradas de atrativos turisticos para turistas e visitantes que

possuem ingresso do cinema
Criar cartdes postais relacionados as locagoes das produgdes audiovisuais
Reconstruir locais para tornar as conexdes com o filme mais aparentes

Transformar estidios de filmagem em atrativos turisticos

N o ou o

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

8. Investir na criagdo de cendrios artificiais para posteriormente aproveita-los como pontos
turisticos

9. Incentivar a abertura de parques de diversdes ou atragdes relacionadas as produgdes
audiovisuais

10.  Apoiar e promover festivais locais de cinema

1. Divulgar uma variedade de experiéncias de turismo cinematografico disponiveis no destino
12.  Criar rotas interativas nas locag¢des dos filmes, com abordagem inovadora e uso da tecnologia
13.  Criagdo de recordagdes evocativas das locagdes dos filmes

14.  Organizagdo de eventos relacionados a filmes e séries de sucesso (feiras, exibi¢ao de
filmes etc.)

15.  Criar exposi¢oes relacionadas a filmes e séries de sucesso

16.  Criagdo de guias impressos ou digitais sobre a histéria cinematografica do destino
17.  Promogdo de acomodagdes usadas em filmes e séries

18.  Excursdes e passeios turisticos relacionadas as produgdes audiovisuais

19.  Criar atrativos relacionados as produg¢des audiovisuais

FONTE: Adaptado de Melo e Kordssy (2021).

Estratégia 4: Criacado de parcerias e sinergias entre os agentes

O sucesso do turismo cinematografico ndo depende apenas das
0GDs, mas também da atuacdo do trade turistico, das film commis-
sions e demais atores do setor audiovisual (BEETON e CAVICCHI,
2015; CONNELL, 2012; HUDSON, 2011; BEETON, 2008; HUDSON e
RITCHIE, 2006; RILEY € VAN DOREN, 1992). Por isso, as 0GDs devem
criar relagdes de parceria e sinergia entre os atores do setor turistico
e do setor audiovisual, com o propdsito de maximizar os beneficios
oriundos das producdes audiovisuais e da promocao do turismo ci-
nematografico (POLIANSKAIA et al., 2016; OZDEMIR e ADAN, 2014;
CONNELL, 2012; HUDSON, 2011; LIANZA et al., 2011; LIOU, 2010).



Para Connell (2012), Hudson (2011) e Macionis e O'connor
(2011), a integracdo desses atores auxilia na alavancagem de cap-
tacdes audiovisuais e no desenho de produtos e experiéncias turis-
ticas relacionadas as producdes audiovisuais rodadas em um des-
tino. Para Polianskaia et al. (2016), os atores institucionais devem
buscar gerar oportunidades tanto no curto quanto no longo prazo.
Por isso, pode-se afirmar que esta quarta estratégia é transversal,
reconhecida como condicdo essencial para a implementacdo das
demais estratégias elencadas neste artigo.

Se o objetivo da 0GD é ampliar as possibilidades de desenvol-
vimento do turismo cinematografico, e se isso depende da atracao
de maior nimero de produgdes audiovisuais, é natural pensar a
film commission como principal parceira nesse processo. Film com-
missions sdo organizagdes sem fins lucrativos - publicas, privadas
ou mistas - que promovem um destino para captacdo de producdes
audiovisuais, atraindo equipes de producdo e auxiliando-as por
meio da prestagdo de servicos logisticos e técnicos antes e duran-
te as filmagens (SARABIA ANDUGAR e SANCHEZ MARTINEZ, 2019;
DI CESARE e LA SALANDRA, 2015; NICOSIA, 2012; MARZAL, 2009;
HUDSON e RITCHIE, 2006; RILEY € VAN DOREN, 1992). Oferecem
informagdes relevantes para as etapas de producdo (contatos de
fornecedores locais, profissionais para servigos técnicos, artistas e
figurantes, etc.), apoio burocratico, media¢do com as autoridades
locais para obtengdo de permissdes de filmagens (N1COSIA, 2015)
e também podem oferecer vantagens competitivas para atracdo de
novas produc¢des por meio da reducdo de custos (isenc¢des fiscais e
tributarias, créditos, etc.) e do ponto de vista artistico, oferecendo
locagbes adequadas, aconselhamentos e pesquisas (cucco, 2013;
GARCIA, 2011).

Beeton (2008) e Hudson e Ritchie (2006) exemplificam algu-
mas a¢des em parceria da DMO com film commissions e empresas
de audiovisual: negociacdo para liberagdo de direitos autorais, li-
cenciamentos e merchandising, realizagao de eventos e atividades
promocionais associadas as producdes audiovisuais e as locagdes
do destino.



Para que as film commissions atuem em parceria com as OGDS, é
necessario planejar as agdes com perspectiva de longo prazo, muito
embora na realidade se observe justamente o contrario. O turismo
cinematografico tem sido pensado pelas 0GDs numa perspectiva de
curto prazo e de forma esporadica ou mesmo espontdnea (CROY e
WALKER, 2003; BEETON, 2008; DI CESARE et al., 2012).

O quadro 5 elenca as principais a¢des relacionadas a parcerias e
sinergias entre os atores institucionais do turismo e do audiovisual.

QUADRO 5 | Agdes relacionadas a criagdo de parcerias e sinergias entre os agentes

1. Criagdo ou apoio de film commissions

2. Acgbes promocionais conjuntas entre 0GD e film commissions

3. Promogao das produgdes audiovisuais em parceria com atores do audiovisual

4. Desenho de produtos e experiéncias turisticas de turismo cinematografico em conjunto com
o trade turistico

5. Construgdo de relacionamentos positivos com a comunidade local

6. Envolvimento da populagdo local nas filmagens

7. Sensibilizagdo da populagdo local sobre a importancia das filmagens e da atragdo de novas

produgdes audiovisuais para a localidade

FONTE: Adaptado de Melo e Kordssy (2021).
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4.

Film Commission

Nathalia Kérdssy
Jodo Victor Vasconcelos do Espirito Santo
Mariana Cavalcanti Falcao

Muitas produgdes audiovisuais sdo conhecidas pelas mobiliza¢des
que precisam fazer para gravar cenas em ruas, pracas, avenidas e
outros lugares publicos. Tais gravacdes precisam do apoio de diver-
sos atores locais, pois pode parecer simples, mas as gravacdes em
grandes capitais requerem varios tipos de articula¢des entre dife-
rentes setores na cidade para atender as demandas das filmagens.
No trecho do depoimento da atriz Lilly Colins, que interpreta a pro-
tagonista da série produzida pela Netflix “Emily in Paris”, sobre a
cena em que sua personagem atravessa a avenida em frente a Opera
de Paris (YOUTUBE, 2023), podemos ter uma ideia melhor sobre isso:

Na abertura, onde Emily atravessa a rua [...] e depois sobe para a
Opera foi bem dificil porque havia bastante circulacio de pessoas
e carros, e estdvamos filmando a noite, havia menos movimento,
mas estavamos lutando para parar o transito. Toda equipe de filma-
gem estava em frente a Opera [...] também tivemos que controlar a
iluminacdo publica, e, como vocés sabem, é Paris! A cidade luz (sic)!
E dificil fazer essas coisas, mas, interagindo com a equipe, encon-
tramos o jeito certo para abrir a circulagdo e eu entrar pela porta da
Opera. Nés fizemos varias vezes, mas ndo conseguiamos bloquear a
circulagdo por muito tempo, no maximo 15 minutos |[...].



A narrativa em tela nos revela como uma cena que durou trés
segundos precisou do apoio de atores locais responsaveis tanto pela
iluminagao publica como pelo transito de uma cidade como Paris,
ou seja, uma mobilizacdo que envolve diferentes agentes locais.
Por que uma cidade mobiliza esforcos dessa natureza para apoiar
producdes audiovisuais? H4 outros tipos de apoio envolvidos na
producdo de um filme, série etc.? O que uma cidade pode ganhar
quando uma producdo audiovisual a escolhe para ser o palco da sua
histéria? Para refletirmos melhor sobre essas perguntas é preciso
entender o papel e as possibilidades de atuag¢ao das film commissions
e é o que faremos no decorrer deste capitulo.

A primeira temporada da série “Emily in Paris” movimentou,
durante 63 dias de filmagem, 436 técnicos e 1.664 figurantes locais,
gerando um custo total de 14.788.000 euros, deixados na Franca
(FILM FRANCE, 2023). Tal relevancia econ6émica torna a atracdo de
producdes audiovisuais um elemento interessante para as cidades,
pois dinamizam a economia local durante o periodo das gravagdes
e, muitas vezes, tém o potencial de promover a cidade que, no caso
da série em tela, é o lugar onde a histéria se passa. Esse movimento
também pode influenciar diretamente o fluxo turistico e por isso,
as film commissions passaram a se destacar como organizagdes im-
portantes, ndo s6 no ambito da captagido de produgdes audiovisuais
como no contexto da gestdo de destinos turisticos.

Mas, o que seria exatamente uma film commission?

Podemos entender como uma organizacdo, normalmente sem
fins lucrativos, criada com o propésito de promover uma localida-
de para atracdo de produgdes audiovisuais. Sua abrangéncia geral-
mente é nacional, regional, estadual ou municipal. Para Malpica
(2020), por exemplo, a film commission atua como elo entre o setor
audiovisual e o poder publico, tendo como missdo principal faci-
litar a gravacdo de producdes nas suas localidades de jurisdicao.
Suas a¢Oes buscam transformar a localidade film friendly (HUDSON,
2011), utilizando estratégias decorrentes do marketing territorial
(VivEs, 2013).

Entende-se que a primeira film commission comecgou nos
Estados Unidos em 1940, chamada Mob/Monument Valley Film

| 49 |



Commission. Foi criada com o objetivo de articular com os princi-
pais servicos municipais as necessidades das industrias audiovi-
suais para realizagdo de filmagens na area (CAMPOS et al., 2020).
Nao ha dados precisos sobre a criacdo de outras film commissions
nessa época, mas Nicésia (2015), identificou outras organizacdes
dessa natureza na década de 1980 na Inglaterra, Franga e Espanha.
Ultimamente, nota-se um crescimento importante das film com-
missions pelo mundo, e isso é um sinal do interesse das institui¢des
publicas e privadas em se inserirem no mercado internacional de
producdo audiovisual (SILVEIRA e BATISTA, 2017).

Para se ter uma ideia desse crescimento, estima-se que atual-
mente haja mais de 300 film commissions espalhadas por cerca de
40 paises. Para alinhar os interesses e atuagdo dessas organizacdes,
foram criadas associagdes como a Association of Film Commissioners
International (AFc1) e a European Film Commissions Network (EUFCN).

Em uma pesquisa realizada por Koréssy e Santos (2022), que
envolveu 87 film commissions integrantes da AFCI e/ou da EUFCN,
verificou-se que a maioria dessas entidades se configura como or-
ganizacdes de natureza publica ou departamentos vinculados a se-
tores da gestdo publica. Embora as autoras reconhecam a existéncia
de casos de film commissions de carater privado, a natureza publica
dessas organizagdes pode ser entendida como uma de suas caracte-
risticas principal.

Também é importante destacar que, além do termo film com-
mission, é comum encontrar o termo film office. Em algumas situa-
¢Oes esses, termos sdo confundidos e empregados como sinénimos,
por isso, é interessante refletir sobre a diferenca entre eles e, para
isso, faremosuso da disting¢do proposta por Jorba e Puigmarti (2021).
Para os autores, a film commission é uma entidade de atuacido mais
ampla, cuja responsabilidade esta relacionada com a promocao do
territério como destino audiovisual, ja o film office possui atuacao
mais limitada, possuindo, predominantemente, um contato mais
estreito com as institui¢des locais nas questdes logisticas (JORBA e
PUIGMARTI{, 2021).

Assim, as film commissions permitem enxergar o setor audio-
visual de maneira macro, ndo apenas como uma atividade cultural,



mas como atividade econdémica (N1cés14, 2015). Nesse sentido, na
busca por tornar sua area de jurisdicdo um destino film friendly,
atuam na oferta de uma série de servicos e beneficios aos produ-
tores audiovisuais nacionais e internacionais interessados em fil-
mar na localidade (HUDSON e TUNG, 2010). Sendo assim, listamos
as principais atividades que encontramos nos estudos e pesquisas
sobre film commissions (CUCCO, 2013; GARC{A, 2011; NICOSIA, 2015;
HUDSON, 2011; HUDSON € TUNG, 2010:

« Apoio logistico nas fases de pré e producdo tais como pes-
quisa de locagdes - location scouting;

« Fornecimento de informacdes sobre os prestadores de servi-
cos turisticos e audiovisuais locais;

« Obtencdo ou intermediacdo de licengas/autorizac¢io para fil-
magens em locais publicos;

« Beneficios econdmicos como incentivos fiscais, subsidios,
tax rebates e isen¢do de impostos aos produtores;

Entender a atuacdo das film commissions é entender também
que ha interesses diversos estabelecidos na captacio de produgdes
audiovisuais que sdo capazes de impactar uma localidade de varias
maneiras. Alguns paises fazem uso de incentivos econémicos como
fonte de vantagem competitiva (NI1COSIA, 2015) e oferecem servicos
distintos as producoes.

Nesse cenario sdo as film commissions que captam projetos
audiovisuais para suas areas de abrangéncia ao fazerem uso de es-
tratégias de marketing direcionadas aos produtores audiovisuais
externos (HUDSON e TUNG, 2010). Ou seja, a atuac¢do da film commis-
sion se concentra em convencer os publicos-alvo (em sua maioria
produtores audiovisuais externos) de que sua localidade pode ser
um cendrio para qualquer tipo de locagdo e producdo (HUDSON e
TUNG, 2010).

Ao mesmo tempo, as possibilidades de atuacdo de uma film
commission ndo se resumem apenas a captacdo de produgdes, tam-
bém apresentam capacidade de analisar os conteidos que serdo
produzidos, no sentido de potencializar o impacto de determina-
das produgdes na imagem da localidade (SILVEIRA, 2017). O que



se quer dizer com isso é que hd sinergias importantes entre a film
commission e o turismo cinematografico, uma vez que, ao atuar na
divulgacdo da imagem local e na atracdo de produtores audiovi-
suais, a film commission pode se tornar também uma potencializa-
dora da atividade turistica (NOGUERO, 2011; COSTA, 2016; SILVEIRA
e BAPTISTA, 2017), assumindo um papel de forte aliada deste setor
(LEMMI, 2020).

Assim, a criacdo de uma film commission, além de contribuir
para o fomento do setor audiovisual local, acaba tornando-se uma
ac¢do importante no desenvolvimento do turismo (PEREIRA NETO e
SCHMIDLIN, 2013), por meio da contribuicdo a divulgacdo da ima-
gem turistica do destino (COSTA, 2016), do apoio as atividades liga-
das a esse segmento (KOROSSY e SANTOS, 2022) e do envolvimento
com eventos promocionais relacionados ao turismo e ao audiovi-
sual. E precisamente nessas possibilidades que se estabelece uma
relacdo de sinergia entre a film commission e o turismo cinemato-
gréafico (HUDSON, 2011).

Assim, fica evidente que tanto a atividade turistica como o setor
audiovisual acabam se beneficiando das ac¢des da film Commission
(SARABIA ANDUGAR e SANCHEZ MARTINEZ, 2019; CAVALIERE et
al., 2015; LEMMI; 2020}, muito embora em algumas situagdes esse
beneficio possa incidir mais em um setor do que no outro (SARABIA
ANDUGAR e SANCHEZ MARTINEZ, 2019). Podemos dizer que, de
forma geral, as film commissions reconhecem seu papel no desen-
volvimento do turismo cinematografico, muitas delas, inclusive,
ja atuam no desenvolvimento de produtos turisticos associados ao
audiovisual, tais como criacdo de movie maps e roteiros turisticos
(KOROSSY e SANTOS, 2022). Paises como Inglaterra, Escécia, Nova
Zelandia e Bahamas sdo exemplos de lugares onde se encontram
film commissions nacionais diretamente ligadas ao desenvolvimen-
to do turismo (BEETON e CAVICCHI, 2015).

Entdo, se nateoria podemos pensar em aliar capta¢do de produ-
¢des audiovisuais com o turismo, na pratica as film commissions fo-
cam mais suas atividades em tornar a localidade film friendly (fases
de captagdo e pré-produgio) e acabam atuando pouco no pés-filma-
gem e isso compromete seu proprio envolvimento com o turismo



(BEETON e CAVICCHI, 2015). Isso se da, muitas vezes, porque as film
commissions raramente atuam em parceria direta com os atores do
turismo, agindo muitas vezes de forma independente (DI CESARE e
LA SALANDRA, 2015).

Assim, o que constatamos até agora é que os beneficios mutuos
da sinergia entre film commission e organizacdes de gestdo de des-
tino sdo enxergados de forma lenta, principalmente porque esses
atores do turismo e do audiovisual costumam adotar estratégias de
curto prazo (BEETON e CAVICCHI, 2015). Ao mesmo tempo, os ni-
meros e os impulsos no fluxo turistico de alguns lugares no periodo
pos-gravacdes tém aumentado e acreditamos que isso tende a mu-
dar o processo de atuacdo das film commissions de muitos lugares.

Como ja mencionado, em nivel internacional, a principal enti-
dade representativa das film commissions é a AFCI, a qual as organi-
zac¢Oes aderem com o objetivo de fazer parte de uma rede de apoio
para compartilhamento de informacdes e experiéncias entre as en-
tidades (FIGUEIRA et al., 2015).

E no Brasil? Existe film Commission?

No capitulo 5 abordaremos o contexto das organizagdes
brasileiras.
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Evenly Maria dos Santos

Com o propdsito de tragar um panorama geral da situacgdo atual das
film commissions brasileiras de abrangéncia municipal, e de com-
preender as sinergias existentes entre estas entidades e o turismo
cinematografico, apresentaremos nesse capitulo alguns dados em-
piricos, resultado de uma pesquisa com dez entidades nacionais. No
entanto, destacamos desde ja a dificuldade em estabelecer um pa-
norama da realidade nacional devido a auséncia de dados oficiais.
Identificamos as film commissions participantes da pesquisa
a partir da lista de organizacdes filiadas a Rede Brasileira de Film
Commissions (REBRAFIC). Desse modo, foram encontradas de-
zesseis entidades representantes das seguintes cidades: Curitiba,
Sao Paulo, Porto Alegre, Rio de Janeiro, Prado, Garibaldi, Santos,
Balneario Camboriti, Brasilia, Bento Gongcalves, Belo Horizonte,
Florianépolis, Buzios, Petropolis, Gramado e Fortaleza. Das dezes-
seis organizacdes que encontramos, dez apresentaram disponibi-
lidade em participar da pesquisa, portanto, os dados apresentados
aqui sdo decorrentes das respostas das seguintes organizacdes:
Bento Film Commission; Rio Film Commission; Brasilia Film
Commission; Sdo Paulo Film Commission (sPFilm); Garibaldi Film

| 57 |



Commission; Balnedrio Camborit Film Commission (BC FILME);
Belo Horizonte Film Commission; Buzios Film Commission,
Petrépolis Film Commission; e Gramado Film Commission.

Além disso, os dados coletados foram organizados tomando
como base aspectos relacionados a caracterizacdo institucional, in-
centivos fiscais e financeiros, captacdo de produgdes audiovisuais,
redes e cooperacdo, prospeccao e estudos, e turismo cinematogra-
fico, pois entendemos que esses sdo elementos chaves para ampliar
nossa compreensao sobre a atuagdo das film commissions no Brasil.

As film commissions pesquisadas apresentam um escopo terri-
torial de nivel municipal. No entanto, é importante destacar que o
territério de jurisdicdo (ou seja, de atuagdo de uma film Commission)
pode ser regional, nacional e intermunicipal. J& o seu enquadra-
mento juridico diz-nos sobre a natureza da organizacao, se privada,
publica ou outra. No caso do nosso estudo, todas sdo de natureza pt-
blica, o que quer dizer que estdo vinculadas algum érgdo ou setor do
poder publico, geralmente as Secretarias de Cultura do municipio.

No Brasil, o periodo que compreende o surgimento das film
commissions participantes da pesquisa é entre 2010 e 2022 e as equi-
pes de trabalho dessas organiza¢bes sdo consideradas pequenas,
pois variam de 1a 12 pessoas, o que se alinha a média das equipes de
film commissions estrangeiras (KOROSSY e SANTOS, 2022).

Ja em relacdo ao total de recursos recebidos pelas film commis-
sions, com excecdo de uma que recebeu cerca de RS 12.143.000,00
(doze milhGes cento e quarenta e trés mil reais) ao longo de sua exis-
téncia, todas as outras entidades respondentes ou ndo souberam in-
formar ou nunca receberam recursos. Esse dado pode revelar uma
dificuldade em executar a¢cdes de marketing territorial mais custo-
sas para captacgdo de filmagens, o que pode inclusive comprometer
a consecucdo de sua missao.

Esse cendrio é comum, ndo sé no Brasil, e tem relagdo com a
ideia de que, mesmo entendendo a importancia da film commission
como ferramenta fundamental para o desenvolvimento do turismo
cinematografico, tal compreensdo nio se materializa em termos de
investimento econdmico, o que torna o or¢camento destas organi-
zacdes permanentemente limitado (HUDSON e TUNG, 2010). Isso é
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percebido de forma intensa na realidade brasileira pois, apesar do
grande interesse por parte de produtores internacionais para fil-
mar no pais, as film commissions ainda ndo dispdem de estrutura
mais robusta para atender essa demanda (MARSH, 2016).

Quando pensamos sobre a quantidade de producdes audiovi-
suais atendidas, apenas duas film commissons se destacam: a Sdo
Paulo e a Rio film commission, sendo a primeira com 5.075 pro-
ducdes e a segunda com mais de 1.000 producdes atendidas. As
outras oito participantes do estudo afirmaram ter atendido até 100
produgdes. Os principais tipos de produgdes atendidas sao longas
e curtas metragens, bem como documentdrios e campanhas pro-
mocionais e institucionais. No quadro 01 é possivel visualizar o
resumo desses dados.

QUADRO 1 | Caracterizagdo institucional das film commissions participantes da
pesquisa

Film - Numero de produgdes
commission Inicio Pessoas Total de recursos em 2020 audiovisuais atendidas
1 2010 1 Nao recebeu Acimade 30
2 2016 3 Naio soube informar Acimade 1000
3 2018 6 o 83
4 2016 6 R$12.143.000,00 5075
5 2015 12 o 14
6 2013 o* Nunca recebeu Nao tem registro

7 2015 6 o 15
8 2022 1 Na&o havia sido criada 2
9 2022 2 Nao havia sido criada 45
10 2022 Em aberto Nao havia sido criada o

FONTE: Dados da pesquisa (2021).

Compreender como uma film commission pode atuar é uma das
principais formas de analisarmos as possibilidades e sinergias com
o turismo. No Brasil, as principais atividades sdo as listadas a se-
guir, conforme as respostas das participantes da pesquisa:



1. Fornecimento de informacdo sobre aspectos logisticos e le-
gais da localidade;

2. Obtencdo de permissdo com entidades da administracio
publica;

3. Disposi¢do de banco de dados de prestadores de servicos au-
diovisuais locais;

4. Registro de produtores e fornecedores locais;
5. Servicos de busca de locagdo; e
6. Gestdo de autorizacdo de imagens.

Em relagdo as principais atividades realizadas pelas film com-
missions brasileiras, observamos que se assemelham as internacio-
nais (HUDSON e TUNG, 2010; NICOSIA, 2015; SARABIA ANDUGAR
e SANCHEZ MARTINEZ, 2019), principalmente no que se refere a
execucdo de sua funcdo principal: munir as equipes de filmagens
com a disposicdo de servigos técnicos, encontrados nos guias de
producdo. Tal funcdo é considerada por Beeton e Cavicchi (2015)
um diferencial competitivo no processo decisério dos produtores
audiovisuais, quais sejam: infraestrutura, logistica e profissionais
experientes envolvidos nas comissdes.

Ja as atividades menos comuns, ou seja, as menos realizadas
pelas entidades envolvidas na pesquisa foram:

1. Seguranca e sinalizacdo para filmagens em espagos publicos;

2. Acompanhamento de produtores nas localidades durante a
fase de producao;

3. Autorizacdo para filmagens em locais publicos.

Outro aspecto importante para o entendimento da atuagdo
das film commissions nacionais foi identificar o ambito da captagdo
das produgdes audiovisuais, se nacionais ou internacionais. Entdo,
ao responder sobre os publicos-alvo para a atracdo de filmagens, a
maioria das entidades pesquisadas afirmaram que o mercado na-
cional é seu publico-alvo prioritario. Ja Hollywood e Franca foram
mencionados duas vezes e China e Bollywood uma vez, conforme
ilustrado no grafico 01. Ainda sobre a captacdo de produgdes audio-
visuais, tem-se filmes, séries, documentarios e videos publicitarios



considerados como as produg¢des de maior interesse para serem
captadas, assim com os programas de viagens.

GRAFICO 1 | Mercados prioritdrios para captagdo de produgdes audiovisuais

FONTE: Dados da pesquisa (2021).

E comum as film commissions fazerem uso de estratégias de
marketing para captacdo de produgdes. Na realidade brasileira,
destaca-se a participacdo em feiras e eventos da area como uma das
acdes mais utilizadas pelas entidades pesquisadas. Também perce-
bemos que as agdes relacionadas a relagdes publicas e marketing
digital foram relatadas como estratégias utilizadas. Possivelmente
isso se da porque o uso de plataformas digitais, além de minimi-
zar custos, proporciona uma expansio a nivel internacional das
comissbes, especialmente devido a quebra de barreiras linguisticas
(HUDSON, 2011).

Até aqui, conseguimos perceber o quanto a atuagdo de uma film
commission estd atrelada ao processo de captagdo de producdes au-
diovisuais para o seu territério de jurisdi¢do. No entanto, é impor-
tante lembrar que essa atuacdo é interrelacional, ou seja, depende
de outros atores locais para acontecer. Nesse caso, interesses diver-
sos precisam ser alinhados, tanto para que a produgao seja efetiva-
mente captada, como para que se possa oferecer a infraestrutura e
os servicos prometidos. Nesse sentido, chamamos a atenc¢do para o
processo de atuacdo e coopera¢do em rede de uma film commission.

A pesquisa com as organizagdes brasileiras nos revelou que
a principal atuagdo em parceria é a entre entidades publicas da



cultura e do turismo. Além disso, trés film commissions afirmaram
realizar a¢bes em parceria com entidades publicas de desenvolvi-
mento econdmico e uma afirmou que também realiza a¢gdes em
parceria com entidades publicas de marketing territorial. Tais re-
sultados indicam que as organizag¢des brasileiras precisam avancar
no didlogo com outros atores publicos dos seus territérios, de modo
a ampliar as oportunidades geradas pelo trabalho em cooperacao,
uma vez que a difusdo promocional da film commission aumenta a
compreensdo dos seus beneficios por parte de outros atores locais,
o que tende a facilitar questdes burocraticas envolvendo autoriza-
¢oes de filmagens, por exemplo (FIGUEIRA et al., 2015).

Desse modo, quando questionadas se eram integrantes de al-
guma rede ou associagdes vinculadas a producdo audiovisual, 05
comissdes pesquisadas responderam que sim, 01 ndo soube respon-
der e 4 afirmaram que ndo faziam parte de nenhuma rede ou as-
sociacdo. As redes e associa¢cdes mencionadas pelas comissdes res-
pondentes foram: REBRAFIC - Rede Brasileira de Film Commissions;
Rede Gaucha de Film Commission (ainda em fase de implantacéo);
AFCI - Association of Film Commissioners International; € LAFCN -
Latin American Film Commission Network, sendo a REBRAFIC uma
rede nacional e a LAFCN e AFCI redes internacionais. Esse resulta-
do difere bastante da realidade de film commissions estrangeiras,
pois cerca de 89% das comissdes internacionais fazem parte de al-
guma associacdo do setor audiovisual, sendo a AFCI a mais citada
(KOROSSY e SANTOS, 2022).

Outra estratégia que gera visibilidade e aumenta o grau de
prospeccdo de uma film commission se refere a sua capacidade de
realizar ou apoiar pesquisas que sirvam para retroalimentar seus
planos e ac¢des. Dentre os tipos de estudos possiveis, tém-se os de
impacto econdmico, os de mercado e os de satisfacdo das produto-
ras atendidas. Na realidade das film commissions brasileiras, apenas
o1 afirmou desenvolver tanto estudos relacionados a satisfacdo dos
produtores com os servi¢os oferecidos, como relacionados aos im-
pactos econdémicos locais das produgdes atendidas. Quanto aos es-
tudos de mercado para facilitar a prospecc¢do de novas producdes,
04 respondentes mencionaram realizar.



No capitulo sobre film commissions, discutimos as sinergias
possiveis entre a atuacdo dessas organizac¢des e a atividade turis-
tica. O fluxo turistico que pode existir no p6s-producdo é um ele-
mento interessante que passa a ser observado como estratégico no
processo de atuacdo dessas organizacdes. Desse modo, buscamos
entender como as film commissions brasileiras avaliavam a impor-
tancia desse tipo de turismo e se elas conduziam a¢des especificas,
focadas nesse setor. Todas as organizacdes entrevistadas assina-
laram como muito importante ou importante (ver grafico 02), ou
seja, entendem a relevancia de se pensar tais sinergias. Apesar da
compreensdo da importancia da relagdo entre as film commissions e
a Organizagdo da Gestdo do Destino (0GD), vale ressaltar que mui-
tas vezes os setores atuam com objetivos e interesses distintos (D1
CESARE e LA SALANDRA, 2015).

GRAFICO 2 | Importancia do desenvolvimento do turismo cinematogréfico

FONTE: Dados da pesquisa (2021).

Assim, buscamos identificar se as film commissions desenvol-
vem agdes voltadas para o turismo cinematografico. Das respon-
dentes, 01 ndo soube responder, 04 afirmaram que ndo realizam
ac¢des focadas no desenvolvimento do turismo cinematografico e 05
afirmaram que desenvolvem. Logo, ao questionarmos quais agdes
sdo as mais realizadas por elas, destacam-se as seguintes por ordem
de mengoes:

1. Atividades de marketing de destinos relacionadas ao turis-
mo cinematografico;



2. Atividades de marketing ap6s as filmagens ou lancamento
dos filmes;

3. Trilhas tematicas de filmes, sinalizacdo relacionada a filme
em cendrios e site dedicado aos locais onde foram gravadas
producoes audiovisuais;

4. Mapas tematicos de filmes;
5. Exposicdo de memorabilia de filmes.

Acoesvoltadas paravendas de souvenirs de memorabilia, origi-
nadas de producdes, ndo foram mencionadas como a¢des desenvol-
vidas pelas film commissions participantes da pesquisa. A limitacao
na diversidade das a¢des de turismo cinematografico pode estar re-
lacionada a auséncia de uma estratégia mais ampla de desenvolvi-
mento deste segmento, no dmbito da gestdo turistica da localidade.

Além disso, conforme apontam Campos et al. (2020), a prati-
ca dessas agdes so seria possivel a partir da sensibilizacdo das au-
toridades locais sobre a funcdo tatica das comissdes, juntamente
com a consolidagdo de politicas audiovisuais em nivel de Estado,
de modo que a atuacdo da film commission ndo fique restrita nem
a mandatos politicos, nem a or¢camentos e estruturas organizacio-
nais especificas.

No entanto, os resultados da pesquisa revelam que as film com-
missions municipais ainda carecem de uma estrutura organizacio-
nal e um or¢amento mais robustos para consecugdo de sua missdo
principal que é a captagdo e apoio de producdes audiovisuais, o que
também tende a limitar sua atua¢do no desenvolvimento do turis-
mo cinematografico.

Algumas consideragdes sobre a realidade
das film commissions brasileiras

O turismo cinematografico ndo depende apenas de agbes realizadas
no dmbito das organizacdes de gestdo de destino. Um aspecto par-
ticular desse segmento é que sua oferta, para ser configurada como
tal, precisa estar associada a producdes audiovisuais. Uma praia,
praca ou monumento, por exemplo, para despertarem o interesse



do turista cinematografico, precisa ter sido exibido em um filme,
uma série ou outro tipo de producdo audiovisual.

Nesse sentido, pode-se afirmar que o desenvolvimento do
turismo cinematografico em um destino turistico esta fortemen-
te atrelado ao fomento do setor audiovisual local e a atracdo de
producdes audiovisuais externas. Isso porque ndo basta a 0GD
implementar a¢des de estruturacdo desse segmento, sem que haja
um conjunto de produgdes audiovisuais (ou até mesmo uma tnica
obra de sucesso) que possa despertar o interesse de visitagdo dos
espectadores e que possa se constituir na base para o desenvolvi-
mento de produtos turisticos associados a tais producdes.

Com essa perspectiva, a atuagdo dos atores institucionais do
audiovisual torna-se condic¢do sine qua non a qualquer tentativa de
desenvolvimento do turismo cinematografico enquanto uma es-
tratégia de longo prazo coordenada pela 0GD. Dentre esses atores,
destaca-se a film commission, foco do presente estudo.

Estudos cientificos afirmam que a missdo da film commission
em apoiar e captar novas producdes audiovisuais a torna uma
importante aliada da 0oGD. Para ampliar as relacdes de sinergia
entre ambas, as film commissions também poderiam atuar mais
incisivamente no desenvolvimento do turismo cinematogréfico,
seja por meio de ag¢des de estruturacdo da oferta e criagdo de pro-
dutos turisticos, seja por meio de acdes de marketing de destino
principalmente no pés-filmagem (HUDSON, 2011; DI CESARE e LA
SALANDRA, 2015). Contudo, os resultados da pesquisa mostram
que as film commissions brasileiras concentram seus esfor¢os mais
no apoio as producdes audiovisuais externas, por meio do ofereci-
mento de servigos gratuitos, e menos em ag¢des especificas de tu-
rismo cinematografico.

Apesar de reconhecerem a importancia do turismo cinemato-
grafico paraalocalidade, somente metade das organizagdes inves-
tigadas afirma executar algum tipo de acdo de desenvolvimento
desse segmento. Além disso, essas poucas agdes ja postas em marcha
sdo pontuais e ndo estdo integradas aos esforcos da 0GD local, ndo
fazendo parte de uma agenda mais ampla e de longo prazo da gestao
do destino, que seria o modelo ideal para o turismo cinematografico,
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tal como preconizado na literatura. A situacdo brasileira se alinha
ao entendimento de Di Cesare e La Salandra (2015) quando afirmam
que as film commissions raramente atuam em parceria direta com os
atores do turismo, agindo muitas vezes de forma independente.

Uma explicagdo para isso se deve a propria configuracio dessas
organizag¢bes (de tamanho reduzido) e a sua posi¢do na agenda pu-
blica - normalmente com pouca ou nenhuma centralidade nas po-
liticas de turismo e de audiovisual. Or¢amentos restritos e equipes
pequenas, caracteristicas que refletem quase a totalidade das film
commissions investigadas, podem ser considerados fatores limitan-
tes a consecucdo da sua missdo principal e ainda mais limitantes a
qualquer outra acdo que a extrapole, como é o caso das a¢des de tu-
rismo cinematografico.

Outro dado revelado pela pesquisa mostra que, no Brasil, a par-
ticipacdo em redes ou associacdes ainda é limitada. Apesar da lite-
ratura técnica e cientifica mostrar a importancia da film commission
no desenvolvimento do audiovisual e, consequentemente, do tu-
rismo, esse reconhecimento pelos atores publicos ainda ndo existe
plenamente no Brasil. A auséncia de uma film commission nacional,
as dificuldades or¢amentadrias, as equipes reduzidas, a caréncia de
estudos prospectivos da area, o baixo grau de adesdo a redes e asso-
ciacdes sdo apenas alguns indicadores que revelam essa realidade.

Para que a film commission possa atuar de forma estratégica e
cumprir plenamente sua missao, é preciso que haja uma politica de
incentivos no dmbito nacional ndo apenas para criagdo e fortaleci-
mento de organizagdes dessa natureza, mas também para ampliar
o impacto positivo do setor audiovisual no pais. Ao ter um melhor
aparato e apoio governamental, é que se pode pensar em um espec-
tro de atuagdo mais amplo, englobando também a¢des relacionadas
ao turismo cinematografico.

Por fim, cabe ressaltar que a atuagio da film commission no tu-
rismo cinematografico ndo pode prescindir de um trabalho conjun-
to com a 0GD da localidade. O desenvolvimento do turismo cinema-
tografico depende de uma politica piblica de turismo mais ampla,
de longo prazo e com a participacdo dos diversos atores publicos e
privados do turismo e do audiovisual, norteados por um objetivo em
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comum e com compartilhamento das responsabilidades. A cria¢do
de um grupo de trabalho ou de uma comissdo multissetorial pode-
ria ser um caminho para se comecar a discutir, no ambito da gestdo
publica, uma estratégia para esse segmento.
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6.

O surgimento da SPFilm e suas
intercessées com o marketing e o turismo’

Jodo Victor Vasconcelos do Espirito Santo

A megacidade e regido mais populosa do pais, Sdo Paulo, tem seu
carater vanguardista em diversos aspectos. Em meio a um contexto
instavel, voltado as politicas culturais no Brasil, a capital paulista
tornou-se pioneira em ac¢des inéditas voltadas ao setor audiovisual,
que veio a ser uma das principais ferramentas de retomada econd-
mica p6s-pandemia da capital.

Ha no desenvolvimento de politicas publicas na cidade de Sao
Paulo uma plena consciéncia da importancia do setor para a eco-
nomia do municipio. R$ 5 bilhdes sdo movimentados diretamente
para o setor e R$ 6 bilhdes para setores indiretos, indices que de-
monstram os beneficios do setor e viabilizam a¢des concretas. Um
exemplo dessas acdes foi a criacdo da Sdo Paulo Film Commission
(sprilm), que nasceu em 2007 como ECINE de modo experimental,
mas ganhou maior atua¢do em 2016, a partir do Decreto Municipal
n256.905/16 (SAO PAULO, 2016).

1 Este texto baseia-se na dissertagdo “Nossa cidade, seu filme”: Como as produgdes audiovisuais na
cidade de Sdo Paulo podem ser utilizadas como estratégia do city marketing?, defendida em 2022
por Jodo Victor Vasconcelos do Espirito Santo no dmbito do Mestrado em Hotelaria e Turismo
da Universidade Federal de Pernambuco, orientada pela profa. Dra. Nathdlia Korossy.
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Responsavel pelo recebimento de solicitagdes de filmagens na
cidade de Sdo Paulo, a sPFilm é também o 6rgdo responsavel por
fornecer todo apoio logistico as produg¢des audiovisuais, consoli-
dando em um Unico departamento o canal de comunicacdo com
outros 6rgdos institucionais. A partir também da necessidade dos
profissionais da area, o departamento surgiu como um procedi-
mento unificado para a realizacdo de filmagens em espacgos publi-
cos, entendendo principalmente a cidade como um cendrio.

O organograma da SPFilm é composto por vagas tempora-
rias e um quadro fixo de funcionarios, sendo uma coordenadora
fixa, um assessor fixo, 3 assessores temporarios e 3 estagiarios.
Financeiramente o departamento consegue suprir suas demandas,
porém ainda ha um déficit no seu quadro de funcionarios que se
mostra desproporcional ao seu escopo de atuacao, que inclui o ser-
vico de consultorias a criacdo de outras film commissions, como é o
caso da Ilha Bela Film Commission, criada em 2016.

A sprilm ainda ndo consegue pagar suas proprias despesas,
sendo dependente dos investimentos publicos, porém existe uma
cobranca de R$ 300 por cada autorizacdo realizada. Além disso,
cada espago publico possui um valor especifico a ser cobrado pre-
visto pelo Decreto de Pregos Publicos Relativos a Filmagem no
Municipio de Sdo Paulo (DECRETO, 2016).

A partir do valor pago, a SPFilm aplica um desconto que varia
dependendo do formato da producdo. Outros fatores também irdo
influenciar no valor a ser pago: quantidade de espacos utilizados,
tempo de utilizacdo, entre outros. Ha casos especificos nos quais ira
ocorrer a dispensa do pagamento, como é o caso de filmagens feitas
por organizagdes sem fins lucrativos.

Uma outra forma de pagamento existente é a conversdo em
doacdo de bens e servicos por parte da producdo audiovisual, que
reverte a taxa a ser paga em bens para o local, evitando a abertura
de licita¢bes por parte do poder publico e tornando a doagdo um
beneficio mais visivel das filmagens.

Um dos principais atrativos da SPFilm é a seguranca nos pro-
cedimentos de filmagens destinados aos produtores, ou seja, ao
realizar uma gravacdo na cidade de Sdo Paulo, o produtor sabera o
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que encontrar antes, durante e apés as gravacoes, garantido previsi-
bilidade na logistica da producdo e minimizando custos. Com pro-
cessos cada vez mais consolidados, a SPFilm lancou em 2021 o seu
manual de filmagens, que vem a ser mais uma ferramenta capaz de
fornecer informacdes acerca dos processos, envolvendo as autori-
zacdes de filmagens e a sua execugao.

Com o slogan “procedimento Unico, cendrios diversos”, o
Manual de Filmagens (2021) é também uma forma de atrair os pro-
dutores, uma vez que proporciona a previsibilidade e a seguranca
que os profissionais do audiovisual buscam. O documento guia o
produtor em todas as etapas de produgdo, evitando contratempos e
sendo, principalmente, um fator de convencimento.

Antes mesmo da existéncia da film commission, a capital paulis-
taja possuia um consideravel fluxo de filmagens. Com a chegada da
SPFilm, o fluxo se manteve e a prospec¢ao de filmagens vem sendo
uma atribuicdo realizada dia a dia. Nesse contexto, as estratégias
utilizadas para gerar projecdo internacional do escritério e, por
consequéncia, atrair filmagens estrangeiras sio procedimentos de
filmagens locais consolidados, participacdo ativa em eventos, feiras
e, principalmente, politicas de incentivo.

Um grande exemplo de incentivo as produg¢des audiovisuais
em Sdo Paulo foi o lancamento da politica do cash rebate, em 2021,
a partir de uma verba da Secretaria de Turismo da cidade. A politi-
ca surge a partir de um olhar atento ao que outras film commissions
ao redor do mundo estdo fazendo, tornando a a¢io da spFilm pio-
neira e inédita no Brasil. No ano seguinte, apds o sucesso da pri-
meira edigdo, o programa foi lancado novamente em parceria com
a Secretaria Municipal de Cultura, dessa vez, com um investimento
ainda maior.

Especificamente na politica de cash rebate ha uma série de
questionamentos, via formulario de inscri¢do, sobre a relacdo da
producdo com Sao Paulo, fator que ndo é obrigatdrio para o progra-
ma, mas que contabiliza pontos na selecio.

Apesar da existéncia da politica em outros paises, o bom fun-
cionamento do cash rebate em Sao Paulo levou gestores munici-
pais e estaduais a estudarem o langamento do programa em suas



respectivas localidades, especialmente pela acéo ter ajudado a con-
solidar a capital paulista como um “polo cinematografico”. O incen-
tivo é um dos atrativos da film commission de Sio Paulo e tem como
objetivo principal alcar Sdo Paulo no contexto cinematografico
internacional, levando sua cultura, captando producdes e fazendo
com que a economia cresca a favor do setor e de setores que se bene-
ficiam indiretamente. A politica, além disso, aproxima a SpPFilm de
outras film commissions internacionais, trazendo mais visibilidade.

As redes sociais sdo a principal ferramenta de marketing uti-
lizada pela film commission na atracdo de filmagens ou com o ob-
jetivo de gerar visibilidade ao territdrio. O saldo tem sido positivo,
principalmente pelo alcance das redes sociais e do seu baixo custo.
Quando ocorre a necessidade de uma campanha maior para proje-
tos especificos, sdo desenvolvidos materiais exclusivos, com prepa-
racdo de porta-voz para comunicacdo com a imprensa e materiais
graficos. Apenas com uma coordena¢do de comunicagdo, vincu-
lada as atividades da sPcine, as estratégias de marketing possuem
perspectiva de aumento devido a contratacdo de uma equipe maior,
prevista em agosto de 2022.

Além disso, o site da SPFilm (2022) é um bom mecanismo para
o armazenamento de informativos para os produtores. Possui base
para solicitacdo de autorizacdo de filmagens, o manual de filma-
gens, catdlogo de profissionais e servigos, informacdes sobre o cash
rebate, decretos de filmagens, manual de identidade visual, precos
para filmagens, entre outros.

Ainda no quesito visibilidade, a spFilm trabalha para que na
hora de escolher uma locagao, o produtor passe a cogitar filmar em
Sdo Paulo pela sua infraestrutura. Para se tornar visivel também
pelo mercado internacional, a film commission participa ativamen-
te de festivais de cinema no mundo, sendo eles Cannes, Ventana,
Berlim, entre outros.

Para o éxito de uma film commission, o apoio institucional,
a partir de politicas puablicas, é fundamental. Nesse sentido, ndo
houve mudancas na SpPFilm com as trocas de gestdo de Fernando
Haddad (pT) para Jodo Déria (PSDB), apenas uma adaptacdo ao novo
secretariado. Com esse apoio institucional, Sdo Paulo se tornou a



cidade com maior nimero de gravacdes internacionais do pais,
representando 40,9% do total, ultrapassando o Rio de Janeiro
(37,2%) e a soma de outras cidades do Brasil (32,1%), de acordo com
Observatério da spcine (2022) que também revela que a cada R$ 1
investido pelo poder publico no departamento, ha retorno de R$
1.124 para o territorio.

Com capacidade para receber filmagens nacionais e interna-
cionais, em termos de infraestrutura e mao de obra, a cidade de
Sdo Paulo ja alcanca facilmente o titulo de cidade “film friendly”
devido a eficiéncia da spPFilm no recebimento das produgdes. O
processo de autorizagdo é simples, ndo havendo qualquer triagem
do contetido a ser retratado, bastando apenas que a produgao siga
os procedimentos.

Em 2020, a sPFilm realizou uma consultoria com a Olsberg
SPI, que indicou que uma das principais forcas da cidade é a politi-
ca do cash rebate, além da quantidade de produtoras audiovisuais
existentes na capital, aumentando o suporte profissional as filma-
gens recebidas.

No que diz respeito a politica do cash rebate, vale mencionar
que de R$ 10 milhdes investidos no programa, R$ 43 milhdes retor-
naram em gastos na cidade, dado que representa ainda a criagdo
de mais de 14 mil empregos (0BSERVATORIO SPCINE, 2022). Com
a chegada e consolidacdo dos streamings, a tendéncia é de cresci-
mento, principalmente nas captacdes.

Aspoliticas deincentivo da SPFilm, principalmente o cash reba-
te, sdo caracterizadas por um forte discurso publicitario, buscando
seduzir os produtores, que passam a enxergar na cidade a sua capa-
cidade “film friendly”, o que torna a escolha de Sdo Paulo, por parte
do produtor, muito mais pelo nivel de infraestrutura, do que apenas
por um beneficio financeiro gerado pelo programa de incentivo.

Entretanto, com o aumento das filmagens, aumentam também
os desafios. Um deles é lidar com producdes que ultrapassam os
limites permitidos durante as gravagdes, gerando, por consequén-
cia, alteracdes nos procedimentos que impactam negativamente
outras producdes. Qutro desafio é a dificuldade na sensibilizacdo
da sociedade em relagdo as gravacdes das produgdes, que muitas



vezes ocorrem em areas de moradia ou de grande fluxo de pessoas.
A sprilm ja estabeleceu procedimentos especificos para gravacdes
nesses locais, que incluem, por exemplo, limitacdo de horario, po-
rém a sensibilizacdo ocorre de maneira lenta, sendo necessario
uma escuta ativa as necessidades da populacao.

Arelagdo do setor audiovisual com a comunidade local muitas
vezes é complicada, gerando por vezes enfrentamento por parte do
setor, fato que a SPFilm tenta minimizar. Além disso, a dificuldade
de fiscalizacdo das filmagens por parte da film commission restringe
o acompanhamento da gravacdo apenas ao 6rgao responsavel pela
autorizacdo, mesmo que por vezes a SPFilm atue na mediagdo e so-
lucdo de conflitos.

Desde 2016, quando surgiu, a SPFilm ja atendeu mais de 4,7
mil obras e gerou mais de 100 mil empregos. Apesar dos nimeros
em ascendéncia, ainda é necessario um fortalecimento da politica
em Sdo Paulo, seja pelos desafios ja mencionados ou pela neces-
sidade de contratacdo de profissionais qualificados, investimento
em produgdes com narrativas locais, maior taxagao dos streamings
e fortalecimento dos procedimentos existentes.

A integracdo de ferramentas de city marketing com as ativi-
dades de marketing desempenhadas pela film commission de Sao
Paulo é um dos principais meios para a captacao e fidelizacdo de
produtores. Além disso, a partir dessa relacdo, percebe-se uma
maior sensibilizacdo do poder publico local no que diz respeito as
solicita¢des de grava¢des, aumentando a compreensdo da impor-
tancia do audiovisual para a cidade, que ainda ndo enxerga o setor
como industria.

A relacdo da film commission de Sdo Paulo com o city marke-
ting pode ser observada com os atributos da cidade - infraestrutu-
ra, variedade de locacgdes, entre outros - utilizados pelo escritdrio
para vendé-la como um “polo cinematografico” e “film friendly”.
Dessa forma, podemos observar que a SPFilm cumpre sua fun-
¢do ao se vender aos produtores audiovisuais. Porém, vai além ao
utilizar de potencialidades turisticas para vender Sdo Paulo como
um local de cendrios multiplos, beneficiando, indiretamente, o se-
tor turistico.
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Além disso, podendo ser entendida como um érgao de city mar-
keting para a cidade, a SPFilm passa a promover a cidade como um
destino turistico, atraindo turistas e recursos. Ha nas a¢des do es-
critério uma necessidade de criar diferenciais para a cidade de Sdo
Paulo, tornando o destino cada vez mais particular e tnico, tanto
pelos seus ineditismos, como também pela distin¢do dos seus es-
pacos, criando identidades. Existe também, a partir da definicdo do
seu publico-alvo - o produtor - um planejamento urbano que atenda
as necessidades desse publico, isto é, a seguranca publica, mobili-
dade e outros aspectos urbanos.

Por isso, além de ser uma ferramenta importante para o setor
audiovisual da cidade de Sdo Paulo, a sprilm também é capaz de
promover turisticamente o territério, traduzindo em seu slogan ofi-
cial “nossa cidade, seu filme” a dimensao film friendly consolidada
por Sao Paulo.

Referéncias

ESPIRITO SANTO, Jodo Victor Vasconcelos do. Nossa cidade, seu filme: como as produ-
¢des audiovisuais na cidade de Sdo Paulo podem ser utilizadas como estratégia do
city marketing? Disserta¢do (Mestrado em Hotelaria e Turismo). Universidade Fede-
ral de Pernambuco. Recife, 2022.

OBSERVATORIO SPCINE. Disponivel em: http://spcine.com.br/observatorio/. Acesso
em: 16 ago. 2022.

MANUAL de filmagens em Sao Paulo. Disponivel: http://spcine.com.br/wp-content/
uploads/Manual-de-Filmagens-em-Sao-Paulo.pdf / Acesso em: 20 ago. 2022.

SAO PAULO. Decreto 56.905. Estabelece normas e procedimentos para a realizagio de
filmagens e gravacdes na Cidade de Sdo Paulo, para os fins previstos no artigo 22, in-
ciso V, da Lei n® 15.929, de 20 de dezembro de 2013. Sdo Paulo, 2016.

SA0 PAULO. Decreto de pregos publicos relativos a filmagem no municipio de Sdo
Paulo. Disponivel em: http://spcine.com.br/wp-content/uploads/Decreto-2018-1.
pdf. Acesso em: 20 ago 2022.

SAO PAULO FILM COMMISSION. Disponivel em: http://spcine.com.br/
spfilmcommission/. Acesso em: 24 jul. 2022.

|74


http://spcine.com.br/observatorio/
http://spcine.com.br/wp-content/uploads/Manual-de-Filmagens-em-Sao-Paulo.pdf /
http://spcine.com.br/wp-content/uploads/Manual-de-Filmagens-em-Sao-Paulo.pdf /
http://spcine.com.br/wp-content/uploads/Decreto-2018-1.pdf
http://spcine.com.br/wp-content/uploads/Decreto-2018-1.pdf
http://spcine.com.br/spfilmcommission/
http://spcine.com.br/spfilmcommission/

7.

As estratégias e ferramentas de marketing da Rio
Film Commission e Sdo Paulo Film Commission’

Rute Gabriela dos Santos Paes

Este capitulo apresenta alguns resultados de um projeto de inicia-
cdo cientifica (pP1BIc) realizado entre 2018 e 2019 e do trabalho de
conclusao de curso da autora.

O objetivo deste texto é apresentar as principais estratégias e
ferramentas de marketing utilizadas pelas duas principais film com-
missions de atuacdo municipal no pais: Rio Film Commission e Sdo
Paulo Film Commission. Trata-se de uma analise da atuagdo dessas
entidades napromocdo das suasrespectivasareas dejurisdicio como
destino de audiovisual para atracdo de producdes audiovisuais.

Para tal analise, foram realizadas pesquisas bibliograficas e
documentais, além de entrevistas com gestores das entidades em
2019. Como categorias de analise foram adotadas as estratégias de

1 Este texto baseia-se nos resultados do projeto de iniciacdo cientifica financiado pelo Conse-
lho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico Turismo e Cinema: Um estudo sobre
a atuagdo das Film Commissions no desenvolvimento do turismo cinematogrdfico, realizado em
2018/2019, pela discente Rute Gabriela dos Santos Paes, no ambito do Bacharelado em Tu-
rismo da Universidade Federal de Pernambuco, orientado pela profa. Dra. Nathalia Korossy.
Parte deste texto foi publicada originalmente no artigo: Paes, R. G., Korossy, N. y de Melo, P.
Marketing territorial para a atragdo de produgdes audiovisuais: Um estudo das Film Commis-
sions de Sdo Paulo e Rio de Janeiro. RAE-IC. Revista de la Asociacion Espaiiola de Investigacién
de la Comunicacién, v. 9, n. 17, p. 274-310, 2022.
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marketing elencadas por Hudson e Tung (2010) e, como método de
analise, a analise de contetido do tipo categorial.

Uma breve caracterizacdo da Rio Film Commission

A Rio Film Commission foi criada em 2009, em a¢do conjunta entre
as Secretarias de Cultura Municipal e Estadual, formando a Filme
Rio - Rio Film Commission, que atendia a todos os municipios do
Estado. Em 2013, essa ag¢do foi interrompida e em 2014 ressurgiu
sob a forma do projeto Rio Film Commission, com o patrocinio da
Rio Filme. Em 2016, a Rio Film Commission foiincorporada a estru-
tura da Rio Filme como coordenadoria.

Atualmente, a Rio Filme é uma empresa da Prefeitura do Rio
de Janeiro vinculada a Secretaria Municipal de Cultura e atua nas
areas de distribuicdo, apoio a expansido do mercado exibidor, es-
timulo a formagdo de publico e fomento a producdo audiovisual,
visando o efetivo desenvolvimento da industria audiovisual cario-
ca. Vinculada, portanto, ao sistema publico municipal, a atuagdo
da Rio Film Commission se baseia nos regulamentos e resolucdes
municipais, como por exemplo nos atos legais relacionados a ope-
racdo do sistema de autorizacdo do uso de espagos publicos e as
questdes ambientais.

Segundo o website da Rio Film Commission, trata-se do escrité-
rio oficial da Prefeitura do Rio de Janeiro para apoio a producdo de
contetido audiovisual de qualquer formato - cinema, programas de
TV, filmes publicitarios, entre outros - com a inten¢do de manter a
cidade do Rio de Janeiro um destino preparado e atrativo para abri-
gar filmagens nacionais e internacionais, e dedicado a promocao
do setor audiovisual da cidade junto a parceiros de todo o mundo.

Seus principais objetivos sdo o atendimento a produtores para
questdes logisticas e a promoc¢do da cidade como destino privile-
giado para as produc¢des audiovisuais (destino film friendly), e assim
contribuir para a criacdo de empregos e desenvolvimento econd-
mico local.

Quanto a sua estrutura organizacional, segundo dados das
entrevistas, a equipe conta com trés pessoas: uma agente admi-

| 76 |



nistrativa, responsavel pela tramitacio de projetos e gestio de da-
dos; uma assistente, dedicada ao atendimento as producdes; e uma
coordenadora, que conduz as atividades gerais do escritério, além
de responder pela interface institucional (nacional e internacio-
nal). A entidade ndo possui or¢amento proprio, sob responsabili-
dade da gestdo financeira da Rio Filme.

Em relacdo a captacdo de filmagens e produ¢des audiovisuais,
o maior publico-alvo que a Rio Film Commission procura atingir
sdo os produtores locais, restando cerca de 20% da captacdo para
produtores de outros estados e 10% estrangeiros, sendo as nove-
las, séries de TV e longas metragens as produc¢des mais atendidas.
De 2016 a 2019, mais de 700 producdes ja foram recepcionadas,
como por exemplo as séries Sob Pressdo e Ilha de Ferro, novelas
Apocalipse e Malhacdo e programas de TV estrangeiros Secrets
d'Histoire e This Morning. Em 2019, de acordo com informacdes
apresentadas em sua pagina no Facebook, foram arrecadados mais
de R$ 24 milhdes com as producdes atendidas.

Uma breve caracterizacdo da Sao Paulo
Film Commission (SPFilm)

A Sao Paulo Film Commission teve sua criagdo em 2016. Segundo
foi apurado nas entrevistas, considerava-se dificil filmar em Sao
Paulo antes da cria¢do da sPFilm, uma vez que as filmagens pode-
riam levar até 30 dias para conseguir uma autorizacdo. Essa buro-
cracia era observada como ponto negativo pelas empresas do au-
diovisual. A sPFilm surgiu em didlogo com o setor audiovisual e
a gestdo publica, devido a necessidade de transformar o principal
centro financeiro da América Latina em um polo do audiovisual.
A Sao Paulo Film Commisision é um departamento ligado a
Spcine, empresa de cinema e audiovisual da cidade de Sdo Paulo,
uma iniciativa da Prefeitura de Sao Paulo, por meio da Secretaria
Municipal de Cultura. A Spcine atua como um escritério de de-
senvolvimento, financiamento e implementacdo de programas e
politicas para setores de cinema, TV, games e novas midias, tendo
como objetivo estimular e reconhecer o potencial econdémico e

l 77



criativo do audiovisual paulista e seu impacto em ambito cultural
e social. Atualmente, a SPFilm é a segunda maior film commission
da América Latina e, recentemente, foi afiliada a AFciI, inserindo
a SPFilm na rede de contatos internacionais, dando uma maior
visibilidade as suas locagdes e possibilitando atrair producdes de
grande porte.

A sprilm oferece assisténcia para a realizacdo de producoes
audiovisuais na capital paulista, tendo como missdo transformar a
cidade em um cendrio a céu aberto, facilitando as filmagens para
produtores nacionais e estrangeiros, tornando Sdo Paulo uma ci-
dade film friendly e atraindo cada vez mais filmagens a cidade para
promover o turismo, reforcar o imaginario da cidade e fortalecer
o setor audiovisual. A proposta é que as diversas paisagens de Sdo
Paulo sirvam como locag¢bes para produgdes de cinema, TV e de-
mais plataformas, movimentando a economia do audiovisual e ge-
rando um impacto positivo em outros setores, como o turismo e o
comércio local.

Além do apoio e prospeccdo de producdes audiovisuais ex-
ternas, a SPFilm busca incentivar e atender as produgdes locais de
modo a evitar que busquem loca¢des em outras cidades em virtude
de possiveis dificuldades de se filmar em Sao Paulo.

A equipe da sPFilm é composta por nove integrantes: 6 pessoas
no atendimento, responsaveis pelo contato direto com as produ-
¢Oes, analise das solicitagdes e procedimento de autorizacdo junto
aos demais 6rgaos publicos envolvidos; 1 pessoa na comunicacao,
responsavel pela comunica¢do do departamento com os envolvidos
dentro do setor e municipes, que analisa e interpreta os nimeros do
audiovisual na cidade e também realiza os processos administrati-
vos ligados a prefeitura; 1 pessoa na coordenacdo de atendimento,
responsavel por gerenciar a equipe de atendimento e supervisionar
todos os processos de autoriza¢des de filmagens, além de fazer a
articulacdo entre a equipe de atendimento e a coordenacio do de-
partamento para tragar planos de ac¢des junto a politica publica; e 1
pessoa na coordenacao, responsavel por todo o departamento, pela
politica publica e seu funcionamento junto aos demais érgios pa-
blicos da cidade, desenvolvendo as estratégias da film commission e
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atendendo as necessidades de todos os envolvidos a fim de garantir
que a cidade se torne cada vez mais receptiva as filmagens.

Devido a sua configuracao juridica, seu orgamento estd sob res-
ponsabilidade da Spcine e seu funcionamento segue as diretrizes
do Decreto municipal 56.905 de 2016. A SPFilm ja atendeu mais de
2.800 producdes, dentre elas as séries da plataforma Netflix Sense8,
Black Mirror, 3%, Samantha! E Spectros; novelas da rede televisiva
Globo, O tempo nio para, Orfios da terra, Malhacio, Os sete guar-
dides, A dona do pedaco, Vade retro; e os longa-metragem Nada a
perder, O doutrinador, Nao se aceitam devoluc¢des e Sequestro re-
lampago. Das produgdes atendidas, praticamente a metade das de-
mandas é de publicidade. O segundo formato mais atendido foram
os de curta-metragem, com cerca de 11% dos pedidos, seguido de
séries, sendo aproximadamente 5% das produg¢desz. Em 2019, foi
gerado um or¢amento de R$ 340 milhdes através das atividades au-
diovisuais atendidas, gerando mais de 17.920 postos de trabalho.

Além das atividades voltadas para captacdo e apoio as produ-
¢des audiovisuais, a SPFilm vem atuando em uma perspectiva mais
ampla para tornar a cidade film friendly. Nesse sentido, realiza a¢des
de conscientizacdo dos municipes e dos atores da gestdo publica
sobre a importancia das filmagens para a cidade e seus impactos
positivos. Além das acdes de sensibilizacdo, vem estabelecendo um
didlogo entre moradores, gestdo publica e setor audiovisual para
criacdo de uma regulamentacao especifica que permita filmagens
em bairros residenciais.

Principais estratégias e ferramentas de marketing
empregadas pelas film commissions analisadas

Na literatura, existe o entendimento de que as film commissions
podem adotar trés tipos de estratégias de marketing para promo-
ver a sua localidade aos produtores audiovisuais: diferenciacao de

2 Entrevista com Daniel Celli - Sdo Paulo Film Commission: Crescimento em 2018 e boas
proje¢des para esse ano. Disponivel em: < https://prodview.com.br/2019/02/07/entrevista-
-com-daniel-celli-sao-paulo-film-commission-crescimento-em-2018-e-boas-projecoes-pa-
ra-esse-ano/ >. Acesso em 15/04/2020.
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produto, diferenciacdo de servicos e vantagens de custos (HUDSON
e TUNG, 2010). Tais estratégias sdo empregadas no intuito de criar
vantagens competitivas das localidades em relacdo as suas concor-
rentes. Nesse processo, ainda segundo Hudson e Tung (2010), as
film commissions utilizam ao menos seis ferramentas de marketing:
propaganda, promogao de vendas, promogado conjunta, relagdes pu-
blicas, marketing online e marketing direto. As discussdes a seguir
mostram como essas estratégias e ferramentas sdo usadas pelas
film commissions das cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

A diferenciacdo de produto pode ser percebida como estra-
tégia tanto da Rio Film Commission quanto da spFilm. Uma acdo
nesse sentido tem sido o enaltecimento das singularidades de seus
territérios, como paisagens iconicas, arquitetura, patrimonio his-
torico, entre outras. Essas singularidades estdo presentes em dois
tipos de documentos produzidos pelas film commissions: guias de
producdo e catdlogos de locagdo. Em ambos sdo apresentadas pos-
siveis loca¢des do destino que possam se diferenciar das localida-
des concorrentes.

No caso da Rio Film Commission, a entidade usa em sua nar-
rativa o fato de que a cidade do Rio de Janeiro é mundialmente
conhecida por sua cultura e beleza, recebendo o titulo de “Cidade
Maravilhosa”, por conter uma série de monumentos naturais e ar-
quitetdnicos, como o Cristo Redentor, o Pdo de Agticar, Copacabana,
Ipanema e outros pontos turisticos. Esses atrativos estdo incluidos
nos materiais promocionais elaborados pela Rio Film Commission.
Para captar produgdes audiovisuais externas, a entidade apresenta
como principais vantagens em filmar na cidade:

A existéncia de uma equipe capacitada que oferece assisténcia ne-
cessaria para realizar produgdes audiovisuais, possuindo um cadas-
tro de produtoras, técnicos e empresas de servi¢o de audiovisual; a
associagdo entre produtoras nacionais e internacionais, uma vez
que para um produtor estrangeiro realizar uma produgao no Brasil
deve-se associar a uma produtora brasileira que, por sua vez, deve
estar registrada na Ancine; o fato de que as principais produtoras
audiovisuais do Brasil estdo no Rio de Janeiro, apresentando uma
diversa quantidade de estiidios de gravacdo, estiidios de pds- pro-
ducdo, animacdo e profissionais altamente capacitados; e por fim,



uma cidade que é sintese da cultura brasileira, onde surgiram di-
versos géneros musicais e vem sendo a sede de principais capitulos
da histéria do cinema e da televisdo brasileira.

Nesse aspecto, evidencia-se que a cidade do Rio de Janeiro é mun-
dialmente conhecida por sua cultura e beleza, com famosos pontos
turisticos como o Cristo Redentor, o Pdo de Agtcar e as praias de
Copacabana e Ipanema, e uma variedade de praias, serras, rios, flo-
restas, fazendas e centro urbanos (entrevistado 3).

A entidade possui um guia virtual com os locais que estdo ap-
tos a receber producdes e aqueles considerados diferenciados. O
guia conta com mais de 300 locacdes na cidade e estado do Rio de
Janeiro, 76 produtoras e 31 profissionais auténomos (atores, direto-
res, operadores de cimera, editores, figurinistas, consultores, den-
tre outros). A sua atualizacdo é peridédica e de modo a incluir novos
prestadores de servicos (imagem 1).

IMAGEM 1 | Guia virtual de Locagdes da Rio Film Commission

FONTE: Recuperado de http:/riofilmcommission.com (2019).

No guia de locagdes, é possivel encontrar dados sobre o local,
constando descricdes sobre o espaco e a sua histoéria, fotos, curiosi-
dades relevantes, endereco, telefone, website, e-mail e outras infor-
macdes de contato e a localizacdo no mapa. A Rio Film Commission
também ja produziu e distribuiu catdlogos impressos.

A Sao Paulo Film Commission também investiu na estratégia
de diferenciagdo de produto. Em seu website, esta disponivel um



video promocional que apresenta um rol de vantagens diferen-
ciais da cidade para recepcionar producdes audiovisuais. Com
a mensagem de abertura “Todas as cidades do mundo estdo em
Sdo Paulo”, o video ressalta elementos diferenciais relacionados
as locagdes: monumentos ic6nicos (Teatro Municipal, Parque
Ibirapuera, Masp etc.), locacdes adequadas tanto a produgdes de
época quanto a producdes futuristas, locacdes urbanas e de na-
tureza. Ressalta fatos e acontecimentos inicos da cidade: capital
financeira da América Latina, maior parada de orgulho LGBT do
mundo, sede de uma Copa do Mundo. Também ressalta a infraes-
trutura urbana e turistica, o capital humano e a existéncia de mais
de 3000 empresas relacionadas ao setor audiovisual. Em outros
materiais, o Parque Ibirapuera, por exemplo, é mencionado como
um importante icone da cidade, tendo inclusive sido loca¢do que
mais recebeu filmagens entre 2016 e 2018, totalizando mais de 130
obras filmadas.

Segundo o entrevistado 2, “as produgdes necessitam de previ-
sibilidade e a cidade, por meio de sua film commission, deve ofere-
cer isso”. Além disso, aspectos culturais, infraestrutura, profissio-
nais qualificados e paisagens interessantes devem ser enaltecidos
como fatores diferenciais. O entrevistado 2 comenta, por exemplo,
que a captagdo do episddio da série Sense8 (Netflix) foi atraida em
func¢do da Parada de Orgulho LGBT, da qualidade da infraestrutura
audiovisual local e da existéncia de uma film commission empe-
nhada em tornar a cidade film friendly.

Ainda dentro da estratégia de diferenciacdo de produto, a
SPFilm criou um aplicativo para smartphones - o Filmesp (ima-
gem 2) - contendo um guia de producéo e catalogo de locagdes
disponiveis, apresentando cerca de 400 locacdes e as principais
informacdes sobre o local, preco, infraestrutura e disponibilidade.
Também elaborou um guia de filmagens em inglés (Film in Sdo
Paulo - Guidelines for your new scenario), voltado para produtores
internacionais, o qual apresenta os aspectos diferenciais da cidade
e os procedimentos necessarios para rodar projetos audiovisuais.



IMAGEM 2 | Aplicativo Filme SP criado pela SPFilm

FONTE: Recuperado do aplicativo Filme sp (2019).

A estratégia de diferenciacdo de servicos também é utilizada
por ambas as film commissions. A Rio Film Commission e a SPFilm
oferecem os seguintes servicos: assisténcia na busca de locagdes,
servicos de informacdes sobre aspectos logisticos e legais da loca-
lidade, gestdo de autorizacao de imagens, articulacdao entre produ-
tores e institui¢des locais puiblicas e privadas e o acompanhamento
de produtores na localidade.

O entrevistado 2 da sPFilm alega que, antes da criacdo da po-
litica publica de filmagens da cidade de Sio Paulo, as producdes
audiovisuais apresentavam dificuldades para filmar na cidade. Por
esse motivo, muitos produtores ou filmavam sem autorizagio ou se
dirigiam a outros destinos, até mesmo internacionais, que pudes-
sem receber melhor suas produc¢des. Como forma de se diferenciar
pelos servicos oferecidos, a SPFilm desenvolveu um procedimento
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unico e padronizado de autorizacdo de filmagens em espagos do
municipio, o que vem sendo enaltecido em suas narrativas para
captacdo de novas producdes audiovisuais. Trata-se do Cadastro
Unico, no qual as produtoras informam as necessidades da pro-
ducdo e os dados do projeto. Em posse desse cadastro, a SPFilm
assume a negociacdo com os 6rgdos envolvidos para liberagdo de
locagdes publicas como ruas, parques e outras. Além disso, a enti-
dade costuma acompanhar todas as fases de desenvolvimento do
projeto audiovisual: pré-producdo, durante as filmagens e pés-pro-
ducdo. Segundo o entrevistado 2, “costumamos dizer que nosso
trabalho vai da pré-producdo a pés-producdo. Desde reunido de
inicio de projeto até conferéncia de créditos finais e prestacdo de
contas nos finais das produgoes”.

A diferenciacdo de servigos também é ressaltada nos guias de
producdo. Como ja relatado, a SPFilm e a Rio Film Commission fa-
zem uso desse recurso. Nos guias de ambas constam informacdes
sobre os servigos oferecidos, profissionais locais e procedimentos
para filmagens como obtenc¢do de autoriza¢des de filmagens em
espacos publicos.

No que tange ao terceiro tipo de estratégia de marketing - van-
tagens de custos, buscou-se averiguar se as film commissions anali-
sadas oferecem algum tipo de incentivo fiscal. Verificou-se que a
Rio Film Commission ndo oferece esse tipo de incentivo. O entre-
vistado 1 justificou que os seus recursos sio recebidos através da
Rio Filme, sendo o seu or¢amento suficiente apenas para manter as
atividades da equipe. Porém, acredita que se houvesse maior incen-
tivo financeiro por parte dos atores publicos a entidade teria mais
condicdes para apoiar financeiramente as produgdes audiovisuais.

A sprilm no final de 2019 anunciou o primeiro Programa
de Incentivo as Filmagens da cidade de Sdo Paulo: Cash rebate.
Segundo consta no website da entidade:

Pela primeira vez, no Brasil, é lancado um programa para atragao
de produgdes com grande potencial de impacto internacional, con-
solidando ainda mais a posi¢do da cidade como um polo global da
producdo cinematografica.



A iniciativa consiste em restituir uma porcentagem de 20% a
30% do valor gasto por produgdes internacionais filmadas parcial
ou totalmente na cidade de Sdo Paulo. Para serem contempladas,
as producdes precisam ter um gasto local minimo de R$ 2 milhdes.
O programa é destinado a producdes estrangeiras de longa-metra-
gem, animacdes, séries e obras publicitarias internacionais através
de uma produtora local. Segundo o entrevistado 2, o programa tor-
na “a cidade ainda mais competitiva internacionalmente”.

Além disso, em seu website oficial, a sPFilm disponibiliza al-
guns documentos para informar as vantagens de custos. Por exem-
plo, hda uma tabela de prego publico de filmagens e gravacdes a
partir do decreto n® 56.905 de 30 de marco de 2016, com o valor de
descontos possiveis para cada tipo de producdo. O decreto surgiu
através da politica adotada no municipio de Sdo Paulo para fomen-
tar o cinema e o audiovisual, criando uma tabela com precos espe-
cificos para filmagens e gravacdes (quadro 3).

QUADRO 1 | Valores de descontos nas produgdes audiovisuais estabelecidos pelo
decreto n° 56.905/2016

PRODUCAO NAO

TIPO DE PRODUCAO INDEPENDENTE

PRODUGAO INDEPENDENTE

CURTA-METRAGEM

95% de desconto no valor

80% de desconto no valor

TELEFILME

70% de desconto no valor

40% de desconto no valor

LONGA-METRAGEM

60% de desconto no valor

40% de desconto no valor

LONGA-METRAGEM
B.O (BAIXO ORGAMENTO)

80% de desconto no valor

SERIE

60% de desconto no valor

40% de desconto no valor

WEBSERIE

80% de desconto no valor

50% de desconto no valor

PROGRAMA DE TV

60% de desconto no valor

40% de desconto no valor

ANIMAGAO E GAMES

95% de desconto no valor

60% de desconto no valor

DOCUMENTARIO

95% de desconto no valor

80% de desconto no valor

PUBLICIDADE E

INSTITUCIONAL

5% de desconto no valor

FONTE: Adaptado do Anexo Unico integrante do Decreto n°® 59.905 de 30 de margo de 2016.




Segundo o decreto, os descontos sdo aplicados apenas para
equipamentos publicos, ndo para os servigos. O pagamento de pre-
¢o publico de projetos audiovisuais também pode ser realizado em

forma de bens e servicos economicamente mensuraveis, condicio-
nado a aceitabilidade do gestor do equipamento, em valor igual ou
superior ao preco da filmagem.

Uma vez analisado o conjunto de abordagens estratégicas,
também foi feita uma discussdo sobre as ferramentas de marketing
empregadas pelas film commissions do caso de estudo (quadro 4) a
partir das contribui¢des de Hudson e Tung (2010).

QUADRO 2 | Ferramentas de marketing utilizadas pelas film commissions

Antncios em revistas
especializadas.

Ferramentas Rio Film Commission Séao Paulo Film Commission
Distribui¢do do guia de producao R . .
e catélogo delocagoesemmeio | 0 il 48 40 8RS BT
Propaganda fisico e eletronico. fisico e eletrdnico.

Divulgagdo do App Filme sp.

Promocao de Vendas

Nao foi identificado

Néo foi identificado

Promogao conjunta

Publicagdo de antincios e
catélogos com parceiros
institucionais.

Acgdo conjunta com a Latin
America and Caribbean Film
Commission Network no
European Film Market.

Relagdes publicas

Participacdo em eventos da drea.

Realizagdo de reunides com
produtores durante eventos

nacionais e internacionais do setor.

Participagdo em eventos da area.
Newsletter.

Acdes com institui¢des de
ensino, entidades sindicais e
representativas da sociedade civil.

Marketing online

Pagina web (em portugués e em
inglés), onde sdo apresentados:
os guias de produgado/catalogos
de locagdo e demais informagoes
Uteis aos produtores.

Pagina web, onde sdo
apresentados os guias de
produgdo/catdlogos de locagdo,
informagdes tteis, incentivos
fiscais.

#FilmesP - Agdo no Facebook.
Enquetes no Facebook.

Perfil no Instagram
@spfilmcommission.

Canal no Telegram.

spcine play: Plataforma de
streaming com obras nacionais.

| 86 |



Contato com produtores através de

telefone e e-mail. Levantamento e divulgagio de
Marketing direto Palestras e acdes de capacitagio dados referentes a industria
em instituicGes de ensino e cursos | audiovisual.

livres de audiovisual.

FONTE: Elaborado pela autora (2021).

Emrelacdo a propaganda, os principais meios usados sdo antin-
cios ebrochuras, tanto em midia impressa, quanto eletronica. Nesse
sentido, o guia de producdes e catdlogo de locagdes costumam ser
os mais utilizados pelas film commissions. Eles sdo fundamentais
para apresentacao dos prestadores de servicos audiovisuais locais e
de aspectos diferenciais da localidade, além de serem tteis para os
produtores que estdo em busca de um determinado tipo de cenario
(HUDSON e TUNG, 2010; NICOSIA, 2015).

Ambas as film commissions realizam a distribuicdo do guia
de producdo e catalogo de locacdes em meio fisico e eletrénico. A
SPFilm, além de disponibilizar de forma impressa e digital no web-
site, criou um aplicativo para smartphones conforme ja menciona-
do. Cada locacdo que é apresentada no aplicativo, além de informa-
¢Oes gerais, aponta as principais producdes que ali foram filmadas.
Adicionalmente, a Rio Film Commission realiza antincios em revis-
tas especializadas. Ndo importa o meio, o que essas entidades bus-
cam é o convencimento de seus publicos-alvo sobre a atratividade
de suas locagdes. Como afirmam Hudson e Tung (2010}, buscam
comunicar que sua locacdo pode ser cendrio para representar qual-
quer lugar do mundo.

Quanto a promocdo conjunta, a Rio Film Commission realiza a
publicacdo de anuncios e catdlogos elaborados com parceiros ins-
titucionais, com distribuicdo em eventos setoriais. Recentemente,
a SPFilm promoveu uma a¢do conjunta com a Latin America and
Caribbean Film Commission Network, como parte do corpo diretivo
no European Film Market, tendo o foco na promoc¢do da América
Latina como uma regido segura e amigavel para as filmagens.

Em relagdo ao uso de técnicas de relagdes publicas, a literatu-
ra mostra como principais exemplos a realizacdo de conferéncias
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de imprensa, comunicados a imprensa, fan trips (viagens ofereci-
das aos publicos-alvo para que experienciem in loco as vantagens
competitivas do territério) e organizacdo de eventos. Em outubro
de 2018, ambas as film commissions participaram de um painel
no Rio2C (o maior evento de criatividade e inova¢do da América
Latina) com o tema “Como uma film commission pode impulsionar
seu projeto?” para falarem sobre o papel, a relevancia e os incenti-
vos das organizagdes e compartilhar os cases de sucesso das pro-
prias film commissions.

A Rio Film Commission aproveita sua participacdo em even-
tos nacionais e internacionais do setor para realizar reunides es-
pecificas com produtores, de modo a estimula-los a pensar na ci-
dade do Rio de Janeiro como cenario de suas préoximas producoes.
A sprilm, segundo o entrevistado 4, acredita que a ampliacdo da
captacdo de producdes internacionais depende da intensificacdo
do trabalho de promocdo da cidade no exterior, como a partici-
pacdo da sPFilm em eventos nos quais paises, estados e cidades
ofertam suas localidades para produgdes audiovisuais em busca
de cendrios.

Além da participacdo em eventos, a entidade criou uma ne-
wsletter que abrange também a atuacdo da spcine. De acordo com
o entrevistado 4, a newsletter apresenta um ranking das locagdes
publicas (oslocais que mais receberam filmagens no periodo), com
o objetivo de incentivar os demais 6rgdos da prefeitura a divulgara
cidade como locacdo. A spcine também é responsavel pela criagdo
da primeira plataforma de streaming ptiblica do Brasil, que agrega
um contetdo exclusivo de obras audiovisuais nacionais, também
atendidos pela sprilm, além das principais mostras e festivais de
cinema da cidade de Sédo Paulo.

Ousodainternet e dasredes sociais como forma de comunica-
¢do e promocao tem sido bastante explorado por diversos setores e
as film commissions estdo cada vez mais se voltando para a internet
para se promover (HUDSON, 2012). A Rio Film Commission possui
uma pagina no Facebook (imagem 3) e afirma ser uma ferramenta
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online com alta poténcia de alcance, sendo seguida por mais de 4
mil e seiscentas pessoas. Além disso, o website oficial da Rio Film
Commission seria o principal meio para obter informacgdes sobre os
servicos oferecidos e solicitar o apoio da film Commission. Segundo
o entrevistado 1, cerca de 20% das produgodes atendidas fazem a so-
licitacdo de apoio diretamente por sua pagina oficial.

IMAGEM 3 | Facebook da Rio Film Commission

FONTE: Recuperado de http:/facebook.com/RioFilmCommission/ (2019).

A sprilm possui uma pagina web, onde sdo apresentados os
guias de producdo/catdlogos de locacgdo, informacdes uteis e in-
centivos fiscais. Além disso, ndo possui uma pagina prépria no
Facebook. Contudo, por estar associada a Spcine, realiza uma acdo
chamada #FilmesP em sua pagina (imagem 4). A acdo estabelece
publicacdes que expdem as filmagens que ja aconteceram ou ainda
estdo acontecendo pela cidade, citando as locagdes publicas. Como
forma de criar intera¢des do piiblico em redes sociais, também pro-
duzem enquetes nessa pagina do Facebook. Na ocasido do lanca-
mento da série da Netflix, Black Mirror, foi feita uma enquete para
as pessoas adivinharem as locagdes das cenas.


http://facebook.com/RioFilmCommission/

IMAGEM 4 | Post da agdo #Filmesp realizado na pagina da Spcine

FONTE: Recuperado de https:/www.facebook.com/spcinesp/videos/605616139945454/ (2019).

A sprilm também criou, em 2019, um perfil no Instagram:
@spfilmcommission. Em sua primeira postagem, em 30 de agosto
de 2019, a spfilm apresenta sua missdo e coloca Sdo Paulo como
o segundo maior destino de filmagens da América Latina, tendo
recebido mais de 2.800 produgdes nos tltimos 3 anos. O perfil tem
sido usado para divulgar as producdes rodadas na cidade, bem
como eventos da area e loca¢des. De modo similar, a SPFilm pos-
sui um canal no Telegram, disponivel para auxiliar a resolucdo de
duvidas sobre como realizar as produc¢des na cidade de Sdo Paulo.

Além dos servicos oferecidos citados, a SPFilm também é res-
ponsavel pela coleta de dados sociais e econdmicos sobre o impac-
to das produgdes audiovisuais na cidade, como exemplo, o nimero
de postos de trabalhos e os recursos financeiros gerados pelo setor.
O intuito dessa atividade é buscar a melhoria no atendimento e na


http://www.facebook.com/spcinesp/videos/605616139945454/

politica audiovisual na cidade de Sdo Paulo. O resultado dessas in-
formacgdes é reunido no Observatério Spcine, disponibilizado no
website da organizagao.

Concluindo, os resultados apresentados mostram que a atua-
cdo de marketing das FCs se concentra na aplicacdo de ferramentas
do marketing mix e que a principal abordagem adotada consiste
na diferenciacdo de produto. Ambas as Fcs buscam diferenciar suas
localidades por meio de atributos naturais e culturais intrinsecos:
SPFilm posiciona a cidade como um destino que pode ser “todas as
cidades do mundo” e Rio Film Commission se vende como cidade-
-sintese da cultura brasileira.

Quanto as ferramentas de marketing, observou-se que a propa-
ganda, as rela¢des publicas e o marketing online sdo os principais
instrumentos empregados. O marketing online foi a ferramenta
mais citada na promogdo das film commissions, em oposi¢cdo aos
métodos tradicionais de publicidade, aproveitando-se das midias
digitais e redes sociais para atingir seus publicos-alvo (producdes
nacionais e internacionais). Ambas as entidades apresentam uma
forte presenca no meio digital e o website é a mais basica e impres-
cindivel de todas essas ferramentas, onde disponibilizam o guia
de producdes e demais informacdes sobre as atividades das film
commissions. De forma mais inovadora, a SPFilme investiu em um
aplicativo para smartphones e criou recentemente um perfil no
Instagram com publicac¢des sobre locacdes, eventos e producgdes au-
diovisuais em filmagem na cidade.

Acdes estratégicas e prospectivas como analises de mercados,
de publicos-alvo e de concorrentes (ASHWORTH e VOOGD, 1990),
ndo sao realizadas. Além disso, apesar de parcerias com outros ato-
res institucionais serem de suma importancia para o setor (HUDSON
e RITCHIE, 2006; HUDSON, 2011; CONNELL, 2012; OZDEMIR € ADAN,
2014), verificou-se um baixo nivel de integracdo com outras enti-
dades, particularmente com as organiza¢des da area de turismo.
Apesar de reconhecerem a importancia de a¢des integradas com or-
ganizac¢des de gestdo de destino (DMO - destination management or-
ganizations), as film commissions analisadas ndo desenvolvem ag¢des
nesse sentido. Também ndo foram identificadas a¢cdes de marketing



direto ou realizacdo de estudos e pesquisas para prospeccdo de no-
vas captagoes.
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Tu
no
de

-

rismo cinematografico na “Rolitide
rdestina”: as agdes institucionais
senvolvidas em Cabaceiras (Paraiba)’

Priscila Fernandes Carvalho de Melo

Escassez de chuva, céu sem nuvens na maior parte do tempo, boa

luminosidade, vegetacdo de caatinga, arquitetura, bem como ca-

racteristicas geoldgicas, culturais e cendrios caracteristicos para

obras audiovisuais que representam o sertdo chamam a atencdo de

produtores audiovisuais nacionais que buscam peculiaridades ine-

rentes ao enredo de suas produgdes. Apesar de muitas regides apre-

sentarem condicdes semelhantes, o que diferencia o municipio de

Cabaceiras dos demais é a consolidacdo da sua imagem no mercado

de producdo cinematografica (SILVA, 2014).

As relacdes de poder e a visibilidade de Cabaceiras nas obras

publicas do governo, realizadas no territério municipal em 1921,

1

Este texto baseia-se na dissertagdo CINEMA E TURISMO EM CABACEIRAS: uma andlise da atu-
agdo dos agentes publicos no desenvolvimento do Turismo Cinematogrdfico, defendida em 2021
por Priscila Fernandes Carvalho de Melo no ambito do Mestrado em Hotelaria e Turismo
da Universidade Federal de Pernambuco. Parte deste texto também foi publicada no artigo:
MELO, P. F. C ; KOROSSY, Nathdlia . Cinema e Turismo: uma analise da atuagdo dos agentes
publicos no desenvolvimento do turismo cinematografico em Cabaceiras, Paraiba, Brasil.
REVISTA TURISMO EM ANALISE, V. 33, p. 1-28, 2022.
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podem ter contribuido para o inicio do processo de fortalecimento
da imagem do destino para produc¢des audiovisuais, uma vez que,
a partir dai, a cidade foi palco para produgdes de curta metragem
e reportagens relacionadas as preocupagdes sociais, misticismo,
religiosidade e as potencialidades do Cariri Paraibano (SILvA,
2006). Essa visibilidade em dambito estadual pode ter impulsiona-
do a procura dessa localidade para a realizagdo de outras produ-
¢Oes e, atrelado a esse fator politico, podem-se associar os fatores
naturais, bem como a aceita¢do da comunidade e facilidade de
didlogo com o poder publico da regido (SILVA, 2006; LEAL, 2007;
VILLARIM, 2013).

Contudo, foi principalmente a partir da repercussdo nacional
do filme “O auto da Compadecida” (langado em 2000), uma adap-
tacdo da obra do escritor paraibano Ariano Suassuna, gravada em
Cabaceiras e dirigida por Guel Arraes, que a cidade passou a ser
conhecida nacionalmente, ganhando visibilidade como destino
para producgdes audiovisuais e como destino de turismo cinema-
tografico (SILVA, 2014).

Desde entdo, o ritmo de produg¢des audiovisuais na locali-
dade aumentou, fazendo surgir o projeto Roliide Nordestina em
2007, idealizado por Wills Leal, professor de Jornalismo aposen-
tado da Universidade Federal da Paraiba e escritor, com o apoio
do Banco do Nordeste do Brasil (BNB), da secretaria do audiovi-
sual do Ministério da Cultura e da Saelpa (Sociedade Andénima de
Eletrificacdo da Paraiba).

A Rolitde Nordestina surgiu com o propoésito de consolidar
Cabaceiras como destino audiovisual para captacdo de novas
producdes audiovisuais, assim como incentivar o turismo na re-
gido. Dentre as acdes previstas do projeto, foram implementa-
das: instalacdo, na entrada do municipio, do letreiro “ROLIUDE
NORDESTINA", com escrita aportuguesada fazendo uma alusdo a
Hollywood; criagdo de um memorial cinematografico; e cursos de
capacitacdo em cinema.



FIGURA 1 | Letreiro Rolitide Nordestina e Memorial cinematografico

FONTE: acervo pessoal da autora.

Este capitulo busca compreender como as a¢des de turismo
cinematografico vém sendo planejadas e implantadas desde entdo,
tendo como foco a analise das estratégias e a¢gdes para o desenvolvi-
mento do turismo cinematografico em Cabaceiras, realizadas pelos
agentes institucionais locais. A partir da realizacdo de pesquisas bi-
bliograficas e documentais, além de observacido in loco e entrevistas
com gestores locais realizadas entre 2019 e 2020, apresentam-se a
seguir os principais resultados da pesquisa.

O Departamento de Turismo de Cabaceiras (0GD municipal) é
o responsavel pela maior parte das a¢des para o desenvolvimento
do turismo cinematografico. Porém, outros agentes também contri-
buem para o desenvolvimento do turismo cinematografico, como a
PBTUR (0GD estadual da Paraiba), a Frente Parlamentar e 0 SEBRAE.
A seguir sdo apresentados em maior detalhe os resultados e discus-
soes da pesquisa.
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Acobes relacionadas ao emprego da producao audiovisual
como ferramenta de marketing turistico

Constatou-se que existe uma atuagdo no sentido de aproveitar
a producdo audiovisual como ferramenta de marketing do des-
tino, ainda que de forma parcial. Dentre as a¢des referenciadas
na literatura, verificou-se em Cabaceiras: publicidade gratuita
a partir de depoimentos de celebridades e jornais; utilizacdo de
midias sociais e filmes para promocado do destino; e participacdo
em eventos.

A publicidade gratuita por meio das celebridades é utilizada
pela oGD:

O marketing com os atores é feito sim, principalmente por meio das
redes sociais por meio dos stories, publicagdes no Instagram que
atualmente é a principal rede de interagdo e de promogédo de mar-
keting, que tem maior alcance para diversas pessoas e em diversos
sentidos, digamos assim. E ai eles postam nas redes deles que tém
muitos seguidores, e ai como eu falei antes, tem bem mais alcance
e a gente pega esse material e reposta, salva, e ai ao longo do tempo
a gente vai divulgando, repostando, relembrando a passagem deles
por aqui (entrevistado 2).

Observou-se também que a 0GD municipal participa de feiras
e eventos voltados para agéncias de viagens e consumidor final.
Todavia, ndo dispde de materiais promocionais relacionados es-
pecificamente ao turismo cinematografico, apesar de sempre po-
sicionar o destino como a Roliide Nordestina em seus materiais
promocionais (figura 2). Em suas a¢des promocionais, utiliza com
maior intensidade “O Auto da Compadecida”, quando poderia
apropriar-se igualmente da marca de outros filmes para divulgar
o destino com maior amplitude.

Uma acdo em 2019 foi a participacdo da Paraiba e Cabaceiras
no Los Angeles Brazilian Film Festival, durante o qual foram cogi-
tadas parcerias, como um termo de cooperacdo entre a Camara de
Comércio Brasil-Califérnia e estado e a articulagdo com empresa-
rios para investir na Paraiba.



FIGURA 2 | Folder de Cabaceiras

FONTE: Prefeitura Municipal de Cabaceiras, 2020.

Acdes relacionadas a criacao de produtos
de turismo cinematografico

Verificou-se que parte dos atrativos ou produtos turisticos oferta-
dos em Cabaceiras estd relacionada as producdes audiovisuais 14
filmadas. Foram identificadas iniciativas relacionadas a criacdo de
roteiros e visitas guiadas as locagdes, reconstrucio de locais para
tornar as conexdes com o filme mais aparentes e restauragdo da ar-
quitetura local. Muitas das agdes desenvolvidas giram em torno de
“O Auto da Compadecida”, como os roteiros e visitas que envolvem
as principais loca¢des do filme, ndo sendo exploradas outras produ-
¢des ja filmadas na cidade. Segundo o entrevistado 2,
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Nosso maior produto de produgdes audiovisuais é a igreja que
foi cenario do “O Auto da Compadecida”, a maioria dos visitantes
vem pra ca, vem para vé-la, visitar os cenarios e, a partir disso, a
gente desenvolveu produtos, atrativos para dar suporte a esse tu-
rista, ai tem o memorial cinematografico que tem objeto das pro-
ducgoes (Entrevistado 2).

O memorial cinematografico foi criado em 2007, resultado do
projeto Rolitide Nordestina. O espago retine acervo sobre as produ-
¢des audiovisuais que aconteceram em Cabaceiras, com exposi¢do
permanente de fotos, figurinos, roteiros e demais materiais utiliza-
dos nas filmagens e doados por produtores (figura 3).

FIGURA 3 | Memorial cinematogréfico

FONTE: acervo pessoal da autora.

A utilizacdo da tecnologia, interatividade e variedade de atrati-
vos turisticos relacionados as produgdes é mencionada na literatura
como uma forma de atracdo de turistas, o que ndo é aproveitado em
Cabaceiras. Nao h4d uma pégina oficial sobre a Roliide Nordestina
ou mesmo um mapa turistico das loca¢des (movie map digital ou
impresso). Nesse sentido, constatou-se um baixo aproveitamento
do potencial de uso das locagdes e tematica do cinema para criagdo
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de novos produtos turisticos. Os agentes realizam a¢des pontuais e
sem interatividade.

Acdes relacionadas a captacao de novas producdes audiovisuais

Essa estratégia estd relacionada as a¢des desenvolvidas pela 0GD
para captar producdes audiovisuais nacionais e transnacionais
para, posteriormente, desenvolver o turismo cinematografico. As
0GDs podem atuar diretamente nesse processo, sendo necessa-
rio oferecer servicos especializados, beneficios fiscais e logisticos
para tornar o destino movie friendly (BEETON, 2008; HUDSON, 2011;
OZDEMIR € ADAN, 2014).

No que se refere a essa estratégia, verificou-se que a 0GD mu-
nicipal e demais agentes possuem uma atuagdo mais reativa que
proativa. Ndo hd um planejamento coordenado e integrado para
captacdo de produgdes por meio de uma agenda de prospecgio.

As produgdes chegam de forma espontanea por meio de in-
dicacées de outros diretores que, por sua vez, entram em contato
com a PBTUR ou diretamente com o Departamento de Turismo e
Comunicacdo Social de Cabaceiras, que faz o acompanhamento as
locacgoes (location scouting) e oferece apoio logistico, como libera-
¢do para utilizar ruas e equipamentos publicos, lista de figurantes
e demais pessoas que podem auxiliar nas producdes. Além disso,
compondo a ideia de destino movie friendly, oferece isencao de ta-
xas para filmagens em espacos publicos:

Outro fator também que, por parte da prefeitura, no que se refere
a prédio publico, pracas e afins, ndo é cobrado impostos por essas
gravagdes [...] é muito facil para quem vem gravar aqui ter méo de
obra, ter essa facilidade da gravacdo em pragas e tudo mais, e a pre-
feitura contribuindo pra isso, auxiliando e dando apoio no que for
necessario (entrevistado 2).

Quanto a incentivos fiscais e tributdrios, ndo hé iniciativas do
municipio nem do governo do estado. Por fim, agées mais pros-
pectivas como convites a produtores e profissionais de comunica-
¢do para conhecer as possiveis locagdes no destino e fam trips ndo
sdo realizadas.
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Acoes relacionadas a cooperacao
com outros atores institucionais

A atuagdo dos agentes de Cabaceiras é ainda bastante incipiente,
tendo-se identificado apenas uma acdo do rol de atuacgdo reco-
mendado pela literatura: incentivo ao envolvimento da populagdo
local com as equipes de filmagem. A 0GD municipal apresenta
a importancia da sinergia entre produtores, trade turistico e co-
munidade para o desenvolvimento do turismo cinematografi-
co no destino. No entanto, percebeu-se que as parcerias da 0GD
com as produgdes ndo sio registradas, ndo havendo documentos
especificos para firmar parcerias e responsabilidades, acontecen-
do informalmente.

Além disso, Cabaceiras e o governo estadual ndo possuem film
commissions. Algumas fung¢des comuns de film commission, como
apoio logistico e location scouting, sdo exercidas pela 0GD muni-
cipal. Porém, a auséncia de uma entidade especifica para atender
aos produtores de audiovisual impede uma maior competitivida-
de do destino em atrair novas produgdes:

Noés ndo temos esse apoio governamental e, até o momento na se-
cretaria por parte do estado, ndo foi se falado em film commissions,
porém sdo metas da nossa proxima gestdo, ampliar a captagdo de
mais produgdes, maior divulgacdo do turismo cinematografico
em geral (entrevistado 2).

Deveria fazer uma film commission, a prefeitura podia fazer, né?
Dei o contato de uma amiga minha [...] que ela fez 14 em Garibaldi
e foi maravilhoso [...]. Enquanto eles ndo fizerem isso, tem que
partir da prefeitura, ndo fizerem o film commission eles nao vao
avancar (entrevistado 6).

Apenas esperar por producdes audiovisuais sem que haja um
planejamento integrado para captar essas produgdes faz com que
as atividades que delas podem surgir, como o turismo cinemato-
grafico, também acontecam de forma esporadica. Por fim, veri-
ficou-se uma baixa integracdo da 0GD municipal com os demais
agentes no sentido de criar projetos conjuntos para impulsionar o
turismo cinematografico.
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Consideracgdes finais

Constatou-se que a utilizacdo de Cabaceiras como locagdo para
producdes audiovisuais ndo se da apenas pelas suas caracteris-
ticas naturais e culturais, mas também pela consolida¢do da sua
imagem no mercado de produgdo cinematografica, obtida por
meio da visibilidade de importantes producdes la filmadas.

Nesse contexto,apdésaampliagdodadivulgacdodasuaimagem
em ambito nacional, decorrente da minissérie e do filme “O Auto
da Compadecida”, surgiu em 2007 o projeto Rolitide Nordestina
que foi concebido com o intuito de consolidar Cabaceiras como
um destino de produgdes audiovisuais e consequentemente de tu-
rismo cinematografico. Porém, desse projeto pouco foi colocado
em pratica: apenas o letreiro “ROLIUDE NORDESTINA” e 0 memo-
rial cinematografico.

Constatou-se que o ator-chave do desenvolvimento do turis-
mo cinematografico em Cabaceiras é a 0GD municipal. Na esfera
estadual, a PBTUR tem atuado como parceira da OGD nas ac¢des de
divulgacdo para promover Cabaceiras como destino de turismo
cinematografico. J4 a SETDE, o SEBRAE e a Frente Parlamentar
trabalham de forma mais pontual e indireta para impulsionar o
turismo cinematografico em Cabaceiras.

A pesquisa mostrou que, embora haja um conjunto de agen-
tes interessados em desenvolver o turismo cinematografico em
Cabaceiras, essa atuacdo é fragmentada, dispersa e esporadica, ca-
recendo de uma coordenagdo e integracdo. Além disso, apesar da
0GD municipal executar a¢des relacionadas ao desenvolvimento
do turismo cinematografico, sua atuagdo ndo esta pautada em um
planejamento integrado.

Os resultados dessa pesquisa corroboram a literatura, na
medida em que revelam que a falta de planejamento inviabiliza
o desenvolvimento do turismo cinematografico numa perspecti-
va de longo prazo. Ademais, para tornar-se um destino de produ-
¢Oes audiovisuais e posteriormente de turismo cinematografico,
ndo basta captacdes espontdneas de produg¢des audiovisuais, é
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necessaria uma atuagdo mais proativa, incluindo a criacdo de uma
film commission municipal.

No que se refere especificamente ao turismo cinematogréafico,
ndo sdo suficientes as a¢des até hoje implementadas. O turismo ci-
nematografico em Cabaceiras sobrevive com a imagem da série e
do filme “O Auto da Compadecida”, mas ndo se sabe até quando isso
vai persistir, se ndo houver uma diversificagdo turistica baseada em
outras producdes audiovisuais. Considerando que os turistas es-
tdo mais exigentes, tecnoldgicos e na busca de novas experiéncias
mais ativas e enriquecedoras, percebe-se que o destino Cabaceiras
ndo esta atualmente preparado para atender a essa demanda.

Face ao exposto, a principal conclusdo dessa pesquisa é de que
o municipio de Cabaceiras apresenta potencialidades, tanto para
captar e recepcionar novas produ¢des audiovisuais, quanto para
desenvolver de forma mais abrangente o turismo cinematografico.
Todavia, essa potencialidade ndo é totalmente aproveitada em vir-
tude da falta de uma visdo estratégica de longo prazo para as ativi-
dades turisticas e de audiovisual no municipio, de um planejamen-
to integrado das a¢des e de uma articulagao entre todos os agentes
que atuam no destino em torno de um objetivo comum.

Assim, conclui-se que o turismo cinematografico em
Cabaceiras apenas chegara a uma posicdo de destaque nacional
quando houver uma estrutura de governanga que agregue todos os
atores envolvidos, no intuito de aumentar uma sinergia entre a ati-
vidade do turismo e do audiovisual para direcionar as estratégias e
acoes de forma ordenada e planejada para que as producdes audio-
visuais que ali ocorrem ndo sejam utilizadas esporadicamente para
a divulgacdo do destino, mas como uma ferramenta que pode ser
utilizada para gerenciar o destino e consequentemente movimen-
tar a economia local.
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9.

O desenvolvimento do turismo cinematografico
através das Destination Management
Organization (DMO): uma analise dos
resultados de uma survey internacional’

Lethycia dos Montes Farias
Tayna Carolina Santana Morais da Silva

Este capitulo apresenta alguns resultados de um projeto de inicia-
¢do cientifica (p1BIC) realizado entre 2021 e 2022. O foco da pesqui-
sa foi a atuacdo de 0GDs internacionais - ou, em inglés, Destination
Management Organizations (DMO) - nos destinos turisticos que pos-
suem film commissions, a fim de investigar se ha uma atuacio con-
junta no desenvolvimento do turismo cinematografico.

E importante citar que tanto as DMOs quanto as film commis-
sions sdo 6rgdos que podem ser de iniciativa publica ou privada,
sem fins lucrativos, apartidarias e que possuem o compromisso de
destacar o local em que se inserem para fomentar a competitivida-
de turistica e audiovisual, respectivamente. Porém, apesar de natu-
rezas parecidas, o papel de cada uma é bem distinto, havendo em
alguns momentos uma possivel interliga¢cdo na atuacao delas, pois
enquanto as film commissions possuem seu papel ja delimitado, as

1 Texto baseado nos resultados do projeto de iniciacdo cientifica, financiado pelo Conselho
Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico, A agdo das Destination Management
Organizations (DMo) no desenvolvimento do turismo cinematogrdfico, realizado em 2021/22,
pela discente Lethycia dos Montes, no &mbito do Bacharelado em Turismo da Universidade
Federal de Pernambuco, orientado pela profa. Dra. Nathalia Korossy.
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DMOs possuem fun¢des mais variadas que vao depender do local
no qual estdo inseridas e das partes interessadas que estdo envol-
vidas (stakeholders).

A definicdo do papel de uma pMmo é uma tarefa complicada de-
vido a imprecisdo, ambito e diversidade de func¢des que sdo atribui-
dosaela (sPYRIADES et al.,2009). Porém, é possivel descobrir parte
dessas funcdes a partir do ponto de vista de autores como Manente
e Minghetti (2006), que afirmam caber as DMOs ajudar no planeja-
mento e no desenvolvimento do destino turistico, modelar a oferta
turistica, atuar no marketing do destino e da comunidade, no es-
tabelecimento de parcerias e na busca de novos investidores, além
de atuar como um dos representantes do setor turistico no ambito
politico, por meio da gestdo interna e externa do destino turistico.

O uso das Tecnologias de Informac¢do e Comunicagdo (TIc) se
tornou uma ferramenta de grande importancia para as DMOS na
promocao do destino em uma maior escala, através do estabeleci-
mento de novos processos e conexdo com parceiros eficientes, no
acesso a novos mercados, no desenvolvimento de novos produtos
e sobretudo na busca pela satisfacdo das necessidades dos turistas
(DINIZ, COSTA, PACHECO, 2016).

Ao citar as func¢des de marketing dos destinos turisticos e o
uso das Tics, podemos inserir novamente no debate as film commis-
sions, que fazem uso desses meios, assim como as DMOs, para dar
visibilidade aos destinos em que estdo inseridas. Todavia, as film
commissions atuam para atrair producdes audiovisuais, desde clipes
musicais até longas-metragens para suas localidades de jurisdicao,
sendo que essas producdes podem motivar visitacdes turisticas,
mesmo que essas visitacdes ndo estejam no foco da sua atuacio. Ja
as DMOs atuam justamente para motivar essas visitagdes turisticas
o maximo que o destino suportar e em ritmo constante.

Com isso, podemos dizer que ambas possuem func¢oes interli-
gadas que acarretam beneficios em comum, podendo atuar juntas
como um suporte mutuo em uma conhecida relagao de ganha-ga-
nha. Porém, para que isso aconteca, é necessario haver investimen-
tos nas DMOSs e nas film commissions, de modo que atuem em conso-
nancia com seu papel. A seguir, vamos tentar entender, através da
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andlise dos resultados de uma pesquisa survey, realizada entre 2021
e 2022, como algumas DMOs internacionais reconhecem a sinergia
entre elas e as film commissions.

Destination Management Organization
internacionais participantes da pesquisa

A survey foi realizada por meio de um Formulario Google, aplicado
entre 2021 e 2022, e respondido por cinco bMO dos maiores desti-
nos turisticos mundiais. Além disso, ha informacgdes adicionais que
foram recolhidas através de levantamento bibliografico e de pesqui-
sa nas paginas de midias sociais de cada uma das Dm0 que se dis-
puseram a responder o formulario aplicado. As DMO participantes
desta pesquisa foram Vienna Tourist Board (Viena - Austria), Hong
Kong Tourism Board (Hong Kong - China), Meet in Milan (Mildo -
Italia), Turisme de Barcelona (Barcelona - Espanha) e Visit.Brussels
(Bruxelas - Bélgica). A seguir, apresentamos os resultados obtidos.

Vienna Tourist Board

A Vienna Tourist Board é uma das inimeras DMOs existentes no
territério austriaco. Possui uma pagina web Vienna: Now & Forever
constantemente atualizada, tratando-se de um site intuitivo e de
facil manuseio, mas nao acessivel a grupos com deficiéncia auditi-
va e visual. Apesar disso, o site oferece bastante informacdes sobre
meios de hospedagem, tours, cenarios, atrativos naturais, artificiais
e culturais da cidade, lojas, feiras, shows, festivais e onde encon-
trar os centros de informacdes. Além disso, a DMO faz bom uso das
tecnologias de informacgdo e comunicagdo, sendo possivel encon-
trar um perfil dela em diferentes redes sociais, como no YouTube,
Pinterest, Facebook e Instagram, e nessa tltima, retine cerca de 318
mil seguidores e mais de 3.000 publicac¢des até o momento.

Com base nas respostas obtidas pela survey, a Vienna Tourist
Board se define como uma entidade de direito ptblico e de carater
municipal. A drea do turismo é de total interesse da DMO que, inclu-
sive, acompanha o desenvolvimento do turismo cinematografico
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realizado no municipio, através de estudo dos impactos econdmi-
cos no local, na caracterizacdo do perfil da demanda e andlise da
satisfacdo, além de fornecer dados para mais estudos da tematica.

Quando questionada sobre a situac¢do do turismo cinematogra-
fico realizado no local, classifica como desenvolvida, muito impor-
tante para o destino e que traz muitos beneficios, como aumento e
diversificacdo da oferta turistica, além da entrada do local na cul-
tura pop. No que tange aos maleficios, a DMO acredita ndo haver
impactos negativos com o fomento das atividades turisticas e da
atracdo de producdes audiovisuais ao local.

Quando questionada sobre investimentos, declarou que recebe
cerca de 300.000,00 euros anuais e que, desse valor, repassa cerca
de 22.000.00 euros anualmente para a film commission municipal.

Ao ser questionada sobre as ag¢des realizadas pela DMoO para
desenvolver o turismo cinematografico no local, respondeu que,
durante a fase de pré-producdo de materiais audiovisuais, promove
o destino turistico para produtores, realiza pesquisas com interes-
se de captacdo de imagens no local e oferece incentivos financeiros
para producdes audiovisuais. Ja durante a fase de produgio pro-
priamente dita, a DMO oferece apoio logistico aos produtores au-
diovisuais e as equipes de filmagem, sugere aos produtores audiovi-
suais os locais a serem utilizados como locac¢des, além de trabalhar
com o produtor audiovisual para promover o destino durante esse
processo de producao.

Na terceira e tultima fase, a de pos-producdo, a bMmo declarou
realizar exposicdes de recordagdes de filmes, vendas de artigos re-
lacionados as produgdes audiovisuais e recordacdes cinematogra-
ficas, visitas guiadas ou passeios de cinema. Elabora aplicativos
relacionados a locais de producdo audiovisual, fomenta as paginas
nasmidias sociais dedicadas aoslocais usados em producdes audio-
visuais e realiza os chamados clipping, isto é, recortes de midia para
o processo continuo de monitoramento, analise e arquivamento de
mengodes feitas na midia a marca, aos eventos e empresas sediados
no local.

Ao ser questionada se poderia indicar algumas producdes au-
diovisuais ja filmadas no destino e utilizadas como estratégia para
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promover o destino ou desenvolver o turismo cinematografico, a
DMO sugeriu abrir a parte de noticias de midia do préprio site, na
qual, além de apresentar um relatério a respeito dos incentivos fis-
cais realizados no segmento de turismo cinematografico, apresenta
também uma gama de noticias, além de afirmar ter sido cenério de
cerca de 80 producdes internacionais de cinema e TV somente no
ano de 2021, ano de lancamento do projeto de incentivo ao Turismo
Cinematografico de Viena, o Vienna Film Incentive:

O Vienna Film Incentive é um instrumento de financiamento con-
temporaneo. Ao estender o escopo do financiamento para formatos
produzidos para provedores de streaming, ele reflete os mais re-
centes desenvolvimentos na industria cinematografica”, explicou
o vereador executivo de Finangas, Negocios, Trabalho, Assuntos
Internacionais e Servigos Publicos de Viena, Peter Hanke (Trecho
da noticia, tradugdo proépria, 2022).

Hong Kong Tourism Board

A Hong Kong Tourism Board se define como uma DMO nacional,
sendo subvencionada pelo governo chinés com a funcio de comer-
cializar e promover Hong Kong como um possivel destino de via-
gem em todo o mundo, além de buscar melhorar a experiéncia dos
visitantes assim que eles chegarem no pais (Hong Kong Tourism
Board, 2022).

Ao ser questionada sobre entender o turismo cinematogréafico
como uma 4rea de interesse, a DMO afirma que possui estratégias
especificas, de marketing de destinos por exemplo, para desen-
volver o segmento em Hong Kong, além de promover estudos que
fomentem ainda mais o setor no local, no entanto sem especificar
quais seriam esses estudos.

Com base na pesquisa feita no site da bmo, ha muitos arquivos
apresentando roteiros, eventos, festivais e comemoracdes tipicas
do local. Porém, nenhum deles estd relacionado a alguma produgao
audiovisual. Todavia, no seu canal do YouTube, ha incontdveis ma-
teriais audiovisuais, ndo apenas promovendo os cenarios do local,
mas também com materiais voltados para a meditagdo e ASMR.
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Apesar disso, quando questionada sobre como classifica a
atual situacdo do turismo cinematografico no local, a Hong Kong
Tourism Board informou que a considera altamente desenvolvida
e, por isso, muito importante, e que s6 trouxe beneficios ao pais,
ndo informando qualquer maleficio. No que tange aos beneficios,
insere que houve um aumento da visitacao turistica, uma melhora
na imagem do destino, além de uma maior difusdo da imagem po-
sitiva. Também foi relatado a diversificagcdo da oferta turistica local
e a ampliacdo do tempo médio de permanéncia dos visitantes.

Sobre as ag¢des realizadas pela Dm0 para desenvolver o turis-
mo cinematografico, afirmou que participa ativamente das trés fa-
ses do processo de producdo audiovisual. Na primeira fase, atuana
promocao do destino para produtores audiovisuais, realiza levan-
tamentos e sugere possiveis areas de instalacdo desses produtores
ou para filmagens desses locais. Além disso, oferece incentivos fi-
nanceiros e suporte logistico para essas produg¢des. Uma vez cap-
tada a producdo audiovisual, a Hong Kong Tourism Board afirmou
trabalhar com o produtor audiovisual para promover o destino
durante o processo de producdo e promover negociacdes dos cré-
ditos que aparecem na producdo audiovisual. J& na fase final do
processo de produgdo, a DMO afirmou realizar visitas guiadas ou
passeios de cinema, realizar festivais de cinema no local, promo-
ver a criacdo e a venda de outros produtos turisticos relacionados
a producdes audiovisuais, promover exposicdes de recordagdes de
filmes, promover a¢des promocionais do destino integradas com
produtores e/ou distribuidores audiovisuais no momento do lan-
camento da producdo audiovisual e envolver os atores da produ-
cdo para promover o local de filmagem. Também implementa uma
sinalizac¢do turistica especifica sobre turismo de cinema em loca-
¢des e outros locais de interesse do segmento, além de promover a
criacdo de webpages, aplicativos e clippings relacionados a locais de
producdo audiovisual.

Quando questionada sobre investimentos, a DMO respondeu
afirmou nao receber um investimento de valor fixo, podendo va-
riar anualmente. Essas variacdes vao depender de como os dife-
rentes mercados, os diferentes departamentos e campanhas estdo
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lucrando para poder ser repassado a ela. Por essa razio, o valor dos
repasses as film commissions feitas por ela também deverdo sofrer
variagOes anuais.

Para finalizar, a bMmo foi questionada a respeito da importancia
da parceria entre as film commissions e a propria Hong Kong Tourism
Board. Ela afirmou ser de extrema importancia para a promocao do
turismo no pais, além de informar que trabalha em estreita cola-
boracdo com empresas de midia sociais e produtoras de materiais
audiovisuais locais.

Meet in Milan

A Meet in Milan é uma das destination management organizations
presentes no territdrio italiano que se classifica como um 6rgdo de
departamento de autoridade publica Gnica e de carater regional.
Essa pmoO, bem como as anteriormente abordadas, é bastante ati-
va no ambiente virtual, com uma pagina web prépria e com perfis
em diferentes canais de midia sociais, como Twitter, Facebook e
Instagram, sendo nessa altima com apenas 615 seguidores e com
554 publica¢des até o momento.

Ao partirmos para detalhar o que foi respondido na survey so-
bre turismo cinematografico, a Meet in Milan afirma que a drea é de
grande interesse, porém ndo conduziu nenhum estudo a respeito e
ndo ha nenhum plano ou estratégia especifica para promover esse
mercado. Contudo, essa falta de aprofundamento nesse mercado
pode ser justificada pela prépria DmMo ao classificar esse segmento
como ja desenvolvido na regido, e que ja acarreta beneficios, como
uma maior disseminac¢do da marca do destino de Mildo. Todavia,
apesar de considerar desenvolvido o segmento no local, afirma ndo
ter conhecimento de producdes audiovisuais que foram ou estdo
sendo realizadas nele.

Além disso,a DMO afirma realizar algum tipo de agdo que ajuda
a desenvolver o turismo cinematografico na regido, sendo essa acao
a avaliacdo do mérito da producdo audiovisual em termos de valor
promocional para o destino. Nenhuma outra acdo foi mencionada
por ela, nem propostas de incentivo financeiro, como foi possivel
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perceber nas DMO anteriores. Ao falar em questdes financeiras, é
importante comentar que ela recebe investimento governamental
anual no valor de 10.000,00 euros. Porém, ndo foi possivel apurar
o quanto desse valor é revertido para promover o turismo cinema-
tografico no local.

Para finalizar, quando questionada sobre a atuacdo de film com-
missions, a Meet in Milan afirma que o trabalho delas é de grande
importancia para o desenvolvimento do turismo em um destino.
Além disso, afirma que as film commissions, quando atuam em par-
ceria com as DMOS, 0 objetivo no turismo pode ser alcancado mais
rapidamente e com uma maior durabilidade, ajudando a tornar um
destino cada vez mais atrativo. Porém, apesar de acreditar na possi-
vel unido entre film commissions e DMO, a Meet in Milan ainda ndo
possui qualquer colaboragdo com elas.

Turisme de Barcelona

A penudltima DMO participante da pesquisa foi a Turisme de
Barcelona, na Espanha. Essa DMO se define como uma organiza-
¢do de carater municipal, tendo sua formulacdo institucional como
parceria publico-privada e recebe anualmente o investimento de
44.300.000 euros. Foi a inica das cinco pmo analisadas que dispde
de algoritmos que permitem uma maior informag¢do em sua web-
page a respeito de espagos que garantem a acessibilidade dos visi-
tantes em Barcelona para pessoas com deficiéncia visual, cognitiva,
auditiva, motora e para acompanhantes desse publico.

Ao partirmos para o assunto foco dessa pesquisa, percebemos
mais uma caracteristica que diferencia esta Dm0 das demais ana-
lisadas: a Turisme de Barcelona declarou que o turismo cinema-
tografico ndo é uma 4rea de interesse da organizacdo e, em razao
disso, ndo possui planos estratégicos de atracdo de produgdes au-
diovisuais e ndo conduz estudos a respeito desse mercado, classi-
ficando-o como subdesenvolvido no local. Apesar disso, a MO
acredita no potencial desse mercado, considerando-o importante,
pois afirma que as producdes audiovisuais que ja foram realizadas
na cidade, como Vicky Cristina Barcelona (direcdo de Woody Allen,
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2008), trouxeram muitos beneficios e nenhum maleficio a cidade
de Barcelona. Dentre os beneficios, estdo a melhoria da imagem do
destino e uma maior difusdo da imagem de marca do destino.

Conforme o que foi dito por esta DMO na survey, ela ndo possui
qualquer vinculo com alguma film commission e, por essa razdo, ndo
participa do processo de promocao e de criacdo das producdes au-
diovisuais realizadas no local.

Visit.Brussels

Por fim, temos a ultima DMO participante da pesquisa: a Visit.
Brussels, uma organizagao existente desde 2018. Estd localizada em
Bruxelas, na Bélgica, é de cunho regional e se caracteriza como uma
organizagdo de interesse publico e de natureza ndo lucrativa. Talvez
por essa razdo, respondeu que nio sabe qual o montante investido
nela anualmente. A Visit.Brussels é bastante ativa através das mi-
dias sociais, tendo perfis constantemente atualizados no Facebook
e no Instagram, sendo nessa ultima seguida por 136 mil seguidores
e com 4.384 publicacdes, além de uma webpage propria que retine
informacdes dos mais diversos espacos e atrativos de Bruxelas.

Quando questionada sobre o turismo cinematografico, a Visit.
Brussels afirmou ser um mercado interessante para eles, conside-
rando-o ja desenvolvido no local. Também afirmou possuir estraté-
gias de marketing para fomentar cada vez mais esse setor, mas nao
soube citar quais e nem se conduz estudos para garantir o desem-
penho das estratégias adotadas. Além disso, quando questionada
sobre acdes que ajudam a desenvolver o turismo cinematografico
no local, afirmou atuar na promocao do destino aos produtores au-
diovisuais, na realizacdo de producdes audiovisuais de interesse
para captacdo, realizar apoio logistico a produtores audiovisuais,
realizar pesquisas de localizagGes para esses produtores e sugerir a
eles possiveis locagdes a serem utilizados.

Essa DMoO afirma acreditar no potencial somente benéfico des-
se mercado ao local, tanto que, dentre os beneficios alcancados,
estdo o aumento da visitagdo turistica e a melhoria da imagem do
destino. Contudo, ndo sabe responder se acredita que o turismo
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cinematografico seja de grande importancia ao local e ndo sabe res-
ponder se realiza parcerias com film commissions.
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10.

A influéncia de Game of Thrones na difusao
de matérias sobre turismo na Irlanda do Norte
pela midia brasileira

Arthur Vitor Fernandes de Oliveira

Este capitulo, fruto de uma pesquisa para Trabalho de Conclusdo
de Curso, aborda o papel de séries televisivas enquanto meio para
a divulgagdo de um destino turistico em veiculos de midia. Busca
compreender se este tipo de producdo audiovisual pode exercer
influéncia na difusdo de matérias jornalisticas sobre o turismo de
uma determinadalocalidade. Como estudo de caso, selecionou-se a
série televisiva Game of Thrones (GOT).

Baseada na série de livros intitulada A Song of Ice and Fire, do
autor estadunidense George R. R. Martin e exibida pelo canal de te-
levisdo norte-americano HBO (Home Box Office), entre 2011 e 2019,
a série Game of Thrones é uma das producdes televisivas mais vistas
mundialmente. Em 2019, durante a exibi¢do do seu ultimo epis6-
dio, The Iron Throne, chegou a ser vista por cerca de 19,3 milhdes de
telespectadores (O Globo, 2019).

Para representar a terra ficticia de Westeros, a producdo da
série precisou recorrer a espacos naturais e cidades medievais na
Irlanda do Norte, Escocia, Marrocos, Islandia, Espanha, Croacia e
Malta (VENCESLAU, 2019). O fato de terem servido como locagdes
para essas filmagens acabou por destacar essas cidades no circuito
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do turismo internacional, como é o caso de Dubrovnik na Croacia
(TRALEC, ZILIC e RECHER, 2017) e Belfast na Irlanda do Norte
(IRIMIAS et al., 2017).

De acordo com uma pesquisa encomendada pelo site de re-
servas hoteis.com (apud Forbes, 2017), pelo menos quatro paises
utilizados como locac¢des da série apresentaram um aumento sig-
nificativo em suas buscas no site. Na Islandia, desde a quarta tem-
porada da série (exibida em 2014), 0 aumento do interesse pelo pais
cresceu em 285%, enquanto na Crodcia as cidades de Split e Sibenik
apresentaram um aumento de 120% e 60%, respectivamente. Na
Espanha, em 2015, quando a cidade de Sevilha foi usada como lo-
cacdo para representar a cidade ficcional de Dorne, o nimero de
buscas por hotéis nesse destino subiu 85%. Na Irlanda do Norte, a
cidade de Belfast (locac¢do de boa parte dos cenérios desde o inicio
da série) apresentou um aumento de 120% no ntmero de buscas
por hospedagem. Em outra pesquisa, Smith (2017) observa que, no
caso daIslandia, é precisamente o sucesso da série que explica o no-
tavel aumento no nimero de visitantes do pais, de quinhentos mil
em 2010 (ano pré-série), para mais de dois milhdes em 2017.

Diante, desse potencial da série para induzir fluxos turisticos
em paises utilizados como locacdo, o presente estudo tem como ob-
jetivo analisar a influéncia de Game of Thrones na difusdo da ima-
gem da Irlanda do Norte enquanto destino turistico para o mercado
brasileiro. Busca-se verificar se essa produc¢do audiovisual tem in-
duzido os veiculos de midia brasileiros a divulgarem a imagem da
Irlanda do Norte enquanto destino turistico.

Haja vista a variedade de paises que serviram como locagdo ao
longo dos anos de producdo da série, é preciso esclarecer que a op-
¢do pelalrlanda do Norte se deveu ao fato do pais ter sido a principal
locacgdo utilizada, tanto nas cenas externas quanto no estudio fixo
construido no pais. Considerou-se também o fato de o pais ter vi-
vido uma recente historia de conflitos politico-ideolégicos que lhe
atribuiram estigmas de violéncia e inseguranca, propagados por
veiculos de imprensa globais.

Para este estudo de caso, de natureza quantitativa, a pesquisa
recorreu ao método de clipagem (clipping digital) de matérias sobre
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o turismo na Irlanda do Norte publicadas nos veiculos de midia bra-
sileiros, no recorte temporal de 01 de janeiro de 2011 a 31 de dezem-
bro de 2017, periodo que abrange da primeira a sétima temporada
da série.

Oprocessodeidentificacdo e coleta das matérias sobrealrlanda
do Norte foi realizado com o auxilio da plataforma de monitora-
mento de noticias Knewin. Nessa plataforma, empregou-se como
termos de busca “Irlanda do Norte” AND “Turismo”. Descartadas
as matérias em que ambas as palavras se encontravam somente
subentendidas dentro da noticia (visto que, por varias vezes, foi
necessario identificar através de leitura se o assunto abordado em
questao se tratava do turismo na Irlanda do Norte dentro de uma
logica contextual), restaram 164 matérias relacionadas a Irlanda do
Norte e turismo distribuidas entre portais de noticia, revistas, blogs
e jornais online. As matérias coletadas, foi conferido um tratamen-
to estatistico descritivo de modo a se analisar a abrangéncia e evo-
lucdo de contetdos sobre a destinac¢do em estudo.

A série Game of Thrones

Game of Thrones (GOT) é uma série televisiva norte-americana de-
senvolvida por David Benioff e D. B. Weiss, produzida e transmitida
pelo canal de assinatura norte-americano HBO. A producdo se ali-
cerca em uma série de confrontos entre familias nobres pelo Trono
de Ferro e o dominio completo dos Sete Reinos do continente de
Westeros. Seu episéddio final foi exibido em 19 de maio de 2019, ap6s
nove anos de exibi¢cdo e um total de oito temporadas.

O episédio piloto da série foi exibido no dia 17 de abril de 2011,
sendo assistido por cerca de 2,2 milhdes de pessoas somente nos
EUA (Adoro Cinema, s/d). Em seu ultimo episédio, a série chegou
a ser vista por 19,3 milhdes de telespectadores, contando com as
visualizacGes de streaming oficiais do canal (HBO GO, HBO NOW),
sendo a maior audiéncia ja registrada pela emissora desde 2002 (O
Globo, 2019), além de apresentar um niimero nove vezes maior do
que o registrado em seu primeiro ano.
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A partir de 2015, a série passou a ser exibida simultaneamente
em mais de 170 paises. O segundo episédio de sua quinta tempo-
rada bateu o recorde de maior transmissao ja realizada, alcangan-
do 173 paises e territdrios diferentes (G1, 2017). Em 2019, chegou a
ser exibida em 186 paises, além de ter utilizado trinta locacdes de
gravacdo em sete paises diferentes (VENCESLAU, 2019). Segundo a
Parrot Analytics - empresa responsavel por medir a demanda global
de audiéncia por contetido exclusivo -, GOT teria obtido uma média
didria global de mais de 7 milhdes de Demand Expressions (medida
usada pela empresa para medir audiéncia, assim como os compar-
tilhamentos e men¢des em redes sociais, entre outros fatores para
estimar a demanda televisiva) (G1, 2017), o que a coloca como uma
das séries mais populares da década. Além disso, seus fas sdo con-
siderados uns dos mais devotados fas de séries da histéria da televi-
sdo, o que pode se relacionar com o aumento do interesse turistico
por locagées filmadas na série (PARRAMON et al., 2018).

Bowyer (2017) aponta que Game of Thrones se converteu em um
importante fator na decisdo de turistas sobre localidades a visitar.
Irimids et al. (2017) identificaram que, tanto em Dubrovnik quan-
to em Belfast (Irlanda do Norte), loca¢bes usadas na série serviram
como fator de motivacdo para a visitacdo turistica. Além disso,
como observa Juskelyte (apud FONG LEN, 2017), produc¢des audio-
visuais bastante populares tendem a criar uma inddstria em torno
de si, composta por parques tematicos, eventos, mercadorias e tour
turisticos. A cidade de Dubrovnik (Croacia), por exemplo, que ser-
viu como locacgdo, é frequentemente enaltecida em sites de turismo
como King’s Landing, a Capital dos Sete Reinos de GOT (VIOLANTE,
2016). Ademais, é possivel encontrar pela cidade diversas excursdes
oferecidas por agéncias especializadas, que contam com guias que
testemunharam as gravagdes, para proporcionar ao visitante o ma-
ximo de detalhes tanto do momento das filmagens, quanto do uni-
verso de GOT (VIOLANTE, 2016).

Aproveitando a popularidade da série, a HBO expandiu a mar-
ca Game of Thrones, contribuindo para a producio de atragdes rela-
cionadas a série, como é o caso da The Game of Thrones Live Concert
Experience (concertos com encenac¢des audiovisuais, comandados
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pelo compositor da série Ramin Djawadi) e uma mostra itinerante
com itens originais utilizados na producdo. Em 2018, a turné con-
centrada na Europa e América do Norte realizou um total de 75
shows (SHAFFER, 2019), enquanto a mostra itinerante contou com
mais de 70 itens expostos dentre pecas originais utilizadas nas fil-
magens da série (OLIVEIRA, 2019).

Um breve relato sobre a relacdo entre
Irlanda do Norte e a série GoT

Mesmo sendo considerado um dos paises mais caros do mundo, a
Irlanda do Norte estd no ranking dos dez paises que mais abrigam
filmagens de produc¢des norte-americanas. Entre as mais destaca-
das producdes hollywoodianas filmadas no pais, é possivel men-
cionar “O Conde de Monte Cristo”, “Harry Potter e o Enigma do
Principe”, “Star Wars: o Despertar da Forca” e a série “Vikings”.
Evidentemente, ndo sdo produgdes que sdo rodadas no pais por aca-
so. Ha um trabalho de captacdo dessas producdes capitaneado pelo
Irish Film Board, entidade estabelecida pelo Film Board Act de 1980,
e que desde 2018 passou-se a chamar Screen Ireland. Subordinado
ao Departamento de Desenvolvimento Regional, Assuntos Rurais e
Artes, o Screen Ireland tem por propésito assistir e encorajar a reali-
zagdo de filmes no pais e o desenvolvimento de qualquer industria
para a realizagdo de filmes (1FB, 2017).

As principais linhas de atuagdo da agéncia sdo: I) fornecer li-
deranca e visdo estratégica para o cinema irlandés e a industria ci-
nematografica irlandesa; 11) fornecer uma ampla gama de financia-
mento para filmes; 111) promover um ambiente para uma crescente
e bem-sucedida cultura irlandesa de cinema, contando as proprias
histoérias para irlandeses e audiéncias internacionais (op. cit.). Em
suaatuacao, o Screen Ireland oferece empréstimos e fundos para pro-
dutores irlandeses promoverem filmes nacionais. Adicionalmente,
o governo irlandés criou uma legislacdo especifica de incentivos,
com fundos liberados ja no primeiro dia de filmagem. Esses benefi-
cios, na forma de reembolsos fiscais, chegam a 20% dos gastos com
servigos e produtos irlandeses (IFB, 2017).
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A Irlanda do Norte serviu como locacdo para as filmagens de
Game of Thrones desde sua primeira temporada. Locais como Dark
Hedges (que serviu como locagdo para a Kings Road, que liga Castle
Black a King's Landing), o Parque Nacional Florestal de Tollymore (re-
presentado como Winterfell), o Castelo Ward (que serve como lar da
familia Stark) ou o Porto de Ballintoy (utilizado como locagédo para
representar as Ilhas de Ferro) tornaram-se emblematicos na série
e estdo todos localizados na Irlanda do Norte, particularmente em
Belfast e arredores.

Mais que simplesmente servir como locacédo, o que aIrlanda do
Norte procurou foi utilizar a série para atrair visitantes. Por ocasido
do lan¢amento da quinta temporada (2015), por exemplo, um con-
junto de ac¢bes que incluiu desde a instalagdo de aderecos tematicos
em pontos turisticos da Irlanda do Norte como, por exemplo, “cor-
vos empoleirados em sinais de madeira com estilo antigo, apontan-
do para algumas das localiza¢des da Irlanda do Norte onde a série
é filmada”, até “réplicas de ovos de dragdes [...] colocadas entre fru-
tas e vegetais em uma tenda no Mercado de St George, em Belfast”
(Correio Braziliense, 2016). Essas acées, longe de buscarem apenas
a promocao da nova temporada, almejavam associar a série ao des-
tino Irlanda do Norte.

Além disso, a Tourism Ireland (organizagdo governamental
responsavel pela comercializagdo da ilha da Irlanda - incluindo a
Irlanda do Norte - no exterior como um destino turistico) tratou
de produzir e difundir fotos e videos curtos (no formato de stories?)
das locagdes, de modo que pessoas em todo o mundo pudessem ter
acesso a esse conteudo através da hashtag #GoTterritory.

Essa acdo constitui uma atitude deliberada e estratégica dos
agentes institucionais locais para reforcar a associacdo entre o des-
tino e a série, promovendo-o como um “Territério Game of Thrones”.
Nio obstante a Irlanda do Norte seja reconhecida em todo o mun-
do por ter servido como locagdo para GOT, a questdo que o presente

1 Recurso disponivel em midias digitais como Instagram, Facebook, Twitter, que permite que o
usudrio grave e compartilhe fotos e videos curtos, que desaparecem depois de 24h contando
a partir da hora de sua publicagdo.
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trabalho se propds a investigar é se essa associacdo da Irlanda do
Norte com a série ajudou a promover a imagem do pais como desti-
no turistico nos veiculos de midia brasileiros.

Resultados da pesquisa

A pesquisa de clipagem nos veiculos de midia brasileiros, no re-
corte temporal de 2011 a 2017, permitiu identificar um total de 164
matérias que abordavam a Irlanda do Norte como destino turistico,
sendo esse quantitativo o corpus da analise.

Verificou-se que as matérias foram publicadas em diversos vei-
culos de midia, tendo sido o maior volume publicado em portais de
noticias (37%), seguidos por jornais (31%), blogs (22%) e revistas
(10%) (grafico 1).

GRAFICO 1 | Distribuicdo das matérias publicadas por tipo de veiculo de midia

FONTE: Elaborado pelo autor.

A tabela1detalha a distribuicdo dessas matérias, segundo seus
veiculos emissores. Hd uma expressiva pulverizacio de matérias
nos diversos veiculos, visto que 80% dos veiculos publicaram ape-
nas uma matéria sobre Irlanda do Norte e turismo, denotando uma
vasta abrangéncia da comunicacao.

120



TABELA 1 | Distribui¢do das noticias quanto aos seus veiculos emissores

Veiculo Tipo de veiculo Matérias
PANROTAS PORTAL DE NOTiCIAS 9
FOLHA DE SAO PAULO JORNAL 5
0 GLOBO JORNAL 5
ESTADO DE SAO PAULO JORNAL 5
AVIESP PORTAL DE NOTiCIAS 4
JORNAL DE TURISMO JORNAL 4
JORNAL O TEMPO JORNAL 4
ZERO HORA JORNAL 4
VEJA REVISTA 3
EXAME REVISTA 3
A TARDE JORNAL 2
BLOG EUROPA TRAVEL BLOG 2

EMBARQUE NA VIAGEM

JORNAL O CRUZEIRO
MIDIA TURIS

PURE VIAGEM

VALOR

G1

EL PAIS BRASIL

EXTRA

R7

CORREIO BRAZILIENSE
MERCADO E EVENTOS
ADNEWS

AGITO SP

ANDA

ANTP

APRENDIZ DE VIAJANTE

AREA H

BEM PARANA

BLOG ACTA TURISMO
BLOG BRASIL COM Z
BLOG DAMESI DECOR
BLOG DO SR. SIAPE
BLOG PANROTAS
BRASIL TURIS

BRUMMIEBR

CAMARA LEGISLATIVA BR

CATRACA LIVRE

CENARIO MT

PORTAL DE NOTICIAS
JORNAL

REVISTA

PORTAL DE NOTiCIAS
JORNAL

PORTAL DE NOTiCIAS
JORNAL

JORNAL

PORTAL DE NOT{CIAS
JORNAL

JORNAL

PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTiCIAS
PORTAL DE NOTiCIAS
PORTAL DE NOTICIAS
REVISTA

BLOG

JORNAL

BLOG

BLOG

BLOG

BLOG

BLOG

JORNAL

BLOG

PORTAL DE NOTiCIAS
PORTAL DE NOTICIAS

PORTAL DE NOTICIAS
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CINEMA SIM

COMPANHIA DE VIAGEM
COMUNIDADE VIP

CONTIGO

DIARIO DO GRANDE ABC
DIARIO DO NORDESTE
DICAS DE VIAGEM
ECONOMIA IG

E-DUBLIN

EGO NOTicIAS
ESTRELANDO

EURO DICAS TURISMO
FABIANA SCARANZI
GAROTAS GEEKS

GQBRASIL

GROSELHICES

GUIA DA SEMANA

GUIA VIAJAR MELHOR
HASHTAG CURITIBA

HELO BRAGA

HI MUNDIM

INESQUECIVEL CASAMENTO
INVESTIMENTOS E NOT{CIAS
JOAO TIAGO OLIVEIRA BLOG
JORNAL FLORIPA

M DE MULHER

MANUAL DO HOMEM MODERNO
MAPRESS

M TURISMO

MEGACURIOSO

MEIO E MENSAGEM

MIRA E DESTINO

MSN

NA MINHA VIAGEM

0 DIA

O VALE

O VIAJANTE

OBSERVADOR

OLHANDO PELA JANELA DO TREM
OLHAR DIRETO

OMELETE

PARAIBA.COM

PARANA SHOP

PORTAL DE NOTICIAS
BLOG

PORTAL DE NOTICIAS
REVISTA

JORNAL

JORNAL

BLOG

PORTAL DE NOTICIAS
BLOG

PORTAL DE NOT{CIAS
PORTAL DE NOTICIAS
BLOG

BLOG

BLOG

REVISTA

BLOG

PORTAL DE NOTiICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
BLOG

BLOG

BLOG

PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
BLOG

JORNAL

PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
JORNAL

PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
BLOG

JORNAL

JORNAL

BLOG

JORNAL

BLOG

PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS

PORTAL DE NOTiCIAS
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PLUGCITARIOS BLOG 1
PPOW BLOG 1
PROMOVIEW PORTAL DE NOTICIAS 1
QUAL VIAGEM REVISTA 1
RAPHA NO MUNDO BLOG 1
RECEITA DE VIAGEM BLOG 1
REVISTA EVENTOS REVISTA 1

REVISTA ICASEI

PORTAL DE NOTICIAS

REVISTA VERSATILLE REVISTA 1
SABIO VIAJANTE BLOG 1
TEMPORAL CEREBRAL BLOG 1
TO LONGE DE CASA BLOG 1

TRAVELPEDIA

TUDO PARA HOMENS
TURISMO IG

VIAGEM E TURISMO
VIAGEM EM PAUTA
VIAGEM INCRIVEL
VIAGEM NEWS
VIAGENS E VIVENCIAS
VIAJANDO POR ESPORTE

VIAJAR VERDE

PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOT{CIAS
PORTAL DE NOT{CIAS
REVISTA

PORTAL DE NOTiICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS
BLOG

BLOG

PORTAL DE NOTICIAS

VIAJE MAIS BLOG 1
VIX PORTAL DE NOTICIAS 1
YAZIGI TRAVEL BLOG 1
ZH BLOGS BLOG 1
ZONA NERD BLOG 1
REVISTA FERROVIARIA REVISTA 1
FORBES BRASIL REVISTA 1

HUFFPOST BRASIL
BBC BRASIL

A TRIBUNA NEWS

PORTAL DE NOTICIAS
PORTAL DE NOTICIAS

JORNAL

TOTAL

164

FONTE: elaborado pelo autor (2019).

Analisando o conjunto de matérias, constata-se uma concen-
tracdo de 29% em grandes veiculos brasileiros de comunicagéo:
PANROTAS (5%, Folha de Sdo Paulo (3%), O Globo (3%), Estado de
Sdo Paulo (3%), Veja (2%), Zero Hora (2%), Exame (2%), e G1, R7,
Correio Braziliense, Forbes Brasil, Extra, BBc Brasil, HuffPost Brasil,
El Pais Brasil, com 1%, cada. O maior volume de matérias publicadas
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sobre a Irlanda do Norte e turismo, 71%, vem mesmo ¢ de canais de
comunicacdo de menor expressao (grafico 2).

GRAFICO 2 | Percentual de matérias publicadas pelos principais veiculos emissores

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

O fato do turismo da Irlanda do Norte ter sido mencionado
em veiculos de grande circulacdo nacional no decorrer do periodo
representa um impacto significativo para a formagao e difusdo da
imagem do destino, haja vista a cobertura geografica e a taxa de au-
diéncia desses veiculos.

Uma vez analisada a distribuicdo do corpus da pesquisa, se-
gundo os veiculos de midia nacionais, cabe analisar de forma mais
direta o impacto de GOT na publicacdo de matérias sobre turismo
na Irlanda do Norte. O primeiro ponto a considerar se refere ao ex-
pressivo crescimento no volume total de matérias publicadas en-
tre 2011 e 2017. A quantidade de matérias relacionando Irlanda do
Norte com turismo em veiculos mididticos nacionais saiu de zero
(em 2011) a 66 (em 2017) (grafico 3). Ao se analisar as matérias ano
a ano, observa-se uma taxa média anual de crescimento na ordem
de 66,66%.
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GRAFICO 3 | Evolugdo do quantitativo de matérias publicadas sobre turismo e
Irlanda Norte

FONTE: Elaborado pelo autor (2019).

Em 2011, ano da exibi¢do da primeira temporada da série, ndo
houve quaisquer noticias que relacionassem “Irlanda do Norte” e
“Turismo”. Entende-se que o fato de a série estar em sua primeira
temporada, caracterizada por um ritmo mais introdutério, de am-
bientacdo e de desenvolvimento da histéria, sendo assim, ainda
pouco conhecida e, consequentemente, pouco difundida pelas mi-
dias, explica a sua falta de influéncia na publica¢do de matérias so-
bre o destino turistico Irlanda do Norte em 2011.

Em contrapartida, no ano seguinte, foram publicadas 8 maté-
rias que tratam do turismo no pais e, desde entdo, esse niimero sé
cresceu. Em 2017, a quantidade de matérias publicadas alcanga seu
maximo apds um salto de mais 100% em relag¢do a 2016: de 32 para
66 matérias. Entende-se que isso estd associado ao fato de a série ter
se consolidado como um dos maiores sucessos televisivos da atuali-
dade, alcangando o seu pico mais alto de popularidade. Isso levou a
uma ampla difusdo da imagem norte-irlandesa nos veiculos de mi-
dias brasileiros, em funcédo de ser o destino com o maior nimero de
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locagdes da série, além do fato da Irlanda do Norte ter sido utilizada
como locagdo em todas as temporadas até entdo lancadas.

Ainda sobre a influéncia de GoT na difusdo de matérias sobre
turismo na Irlanda do Norte, o ponto mais relevante a considerar
se refere ao percentual de matérias que fazem mencao especifica a
Game of Thrones. Das 164 matérias identificadas, 53,7% menciona-
ram a série (grafico 4). Ou seja, mais da metade das matérias que
abordam turismo na Irlanda do Norte associam o pais a série Game
of Thrones.

GRAFICO 4 | Quantitativo de matérias que fazem mengédo a Game of Thrones

FONTE: Elaborado pelo autor (2019).

Analisando essas mencdes ao longo do recorte temporal da
pesquisa (grafico 5), observa-se que a primeira mencgéo a série ocor-
reu em 2013. A excecio de 2016, hd sempre mais matérias que, ao
discorrer sobre o turismo no pais, mencionam a série, do que aque-
las que ndo o fazem. 2017, até entdo o ano de maior audiéncia da sé-
rie (12,1 milhdes de telespectadores), corresponde ao ano de maior
representatividade da série nas matérias sobre turismo na Irlanda
do Norte: 62,1% (41 matérias).
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GRAFICO 5 | Matérias que fazem mengéo a Game of Thrones

FONTE: Elaborado pelo autor (2019).

Presume-se, pois, que uma maior repercussio da série esteja
associada a expansdo do ntiimero de matérias de cunho turistico
publicadas sobre a Irlanda do Norte. Diante do exposto, entende-se
que o sucesso da série levou os veiculos de midia brasileiros a pro-
moverem o pais enquanto destino turistico.

Conclusodes

Atrair visitantes que desejam experenciar os cendrios retratados em
filmes e séries é uma das grandes tendéncias do turismo mundial.
Isso porque producdes audiovisuais funcionam como difusores da
cultura, das paisagens e dos valores sociais das regides e dos paises
onde foram produzidas, a tal ponto que acabam por estimular o tu-
rismo cinematografico. Partindo dessa premissa, o presente estudo
se disp0Os a analisar em que medida a série Game of Thrones, uma
das séries televisivas mais assistidas da atualidade, influenciou os
veiculos de midia brasileiros a divulgarem a Irlanda do Norte en-
quanto destino turistico.

Constatou-se que o nimero de matérias publicadas sobre o as-
sunto em questdo saiu do zero absoluto em 2011 para 66 matérias
publicadas em 2017. Quanto mais sucesso a série fazia (com o passar
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das temporadas) mais se escrevia sobre a Irlanda do Norte e sobre as
possibilidades que o pais oferece enquanto destino turistico.

Haja vista que o ano de 2011 coincide justamente com o inicio da
série e que ela ganhou notoriedade com o passar do tempo, supde-se
que o aumento de meng¢des ao destino turistico Irlanda do Norte esta
estreitamente associado a essa producdo audiovisual. Esse achado
é reforcado com a leitura das matérias. Com excec¢dao de um tinico
ano, ha sempre mais matérias que, ao discorrer sobre o turismo no
pais, mencionam a série. E ainda assim, mesmo aquelas que nédo o
fazem, estdo a tal ponto imersas em um contexto de ascendente po-
pularidade da série que é provavel que tenham sofrido algum tipo de
influéncia dela.

E provavel que, mesmo Game of Thrones tendo terminado em
2019, a Irlanda do Norte siga sendo noticiada e visitada durante va-
rios anos. Foi assim com a Nova Zeldndia de O Senhor dos Anéis e
ndo ha motivos para crer que sera diferente com a Irlanda do Norte,
afinal, como lembra MmTur (Brasil, 2007), muitos classicos do cinema
mundial consagraram as locagdes onde foram filmados. A relacdo
entre a locacdo e a série é tdo visceral que a associagdo entre o pais e
a série dificilmente cessa de existir. Alids, é provavel, inclusive, que
uma vez encerrada a série, as especulacdes sobre o desdobramento
da trama cedam lugar as paisagens que serviram de loca¢des como
elemento central que alimenta matérias publicadas sobre Game of
Thrones. Ou seja, com o fim da série, o que passa a predominar é a
curiosidade pelas loca¢des onde ela foi rodada.

Face ao exposto, é importante ressaltar que a medi¢do de con-
teddo de midia deve ser considerada apenas uma primeira etapa no
processo de mensuracao de impactos do audiovisual enquanto ferra-
menta de marketing territorial. Embora essa medi¢do possa apontar
quantitativamente a evoluc¢do do niimero de matérias sobre o desti-
no turistico, e consequente cobertura da imprensa, ela ndo é capaz
de mensurar a resposta do publico-alvo as mensagens comunicadas.
Isso porque a publicagdo de matérias sobre um destino turistico e
a difusdo de imagens ndo implica necessariamente na criagdo ime-
diata de demanda turistica. Além disso, esse estudo ndo verificou
de forma qualitativa a imagem turistica veiculada nessas matérias.
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Sendo assim, considerando as limita¢es da presente pesquisa,
aponta-se como sugestdo para trabalhos futuros a realizacdo tanto
de estudos qualitativos que se debrucem sobre a analise da imagem
daIrlanda do Norte veiculada na midia nacional, quanto de pesqui-
sas quantitativas sobre a correlacdo entre a audiéncia da série, o
namero de matérias veiculadas na midia nacional e o aumento dos
fluxos de turistas brasileiros em visita a Irlanda do Norte.
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