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RESUMO

Este estudo se propde a pesquisar sobre as convergéncias entre a produgao
cinematografica e a atividade turistica, a pontuar suas definigdes, caracteristicas e
relagcbes entre si e com o conceito de criatividade, de forma a contribuir para o
entendimento desse universo e construir reflexdes acerca das influéncias
cinematograficas no fendmeno turistico. Nesta pesquisa, compreende-se como
producdo cinematografica o processo de realizagcdo de quaisquer obras
audiovisuais, exceto publicidade, e emprega-se o termo turismo cinematografico
para designar o deslocamento de um individuo estimulado a partir de uma obra
cinematografica. Ao longo deste estudo, as conexdes existentes entre produgao
cinematografica e turismo cinematografico sdo pontuadas e analisadas para,
posteriormente, serem relacionadas a mentalidade criativa, que preza pelo
conhecimento, inovacdo e informacdo, e contextualizadas aos habitos
comportamentais e de consumo da sociedade contemporanea. Constatou-se que o
ato de produzir obras cinematograficas em determinados territérios pode gerar
mudancgas sociais, culturais e econémicas no local, e que essa cadeia possui um
efeito multiplicador: quanto mais cria empregos em setores de apoio e gera renda na
localidade, mais instiga o surgimento de novos empreendimentos e mais aumenta a
demanda por servigos, incluindo a turistica, que por sua vez, continua contribuindo
para o crescimento dessa cadeia. O Brasil ainda carece de iniciativas institucionais
unificadas que orientem o desenvolvimento do turismo cinematografico no pais, e
para que o segmento possa amadurecer, é essencial que haja colaboragéo entre os
setores publico, privado e sociedade civil, além da comunicacio e contribuigao entre

os setores cinematografico e turistico, atualmente desarticulados.

Palavras-chave: Cinema. Criatividade. Produgdo Cinematografica. Turismo

Cinematografico.



RESUMEN

Este estudio se propone investigar sobre las convergencias entre la produccion
cinematografica y la actividad turistica, a puntuar sus definiciones, caracteristicas y
relaciones entre si y con el concepto de creatividad, con el fin de contribuir a la
comprension de este universo y construir reflexiones sobre las influencias
cinematograficas en el fendmeno turistico. En esta investigacion, se entiende como
produccion cinematografica el proceso de realizacion de cualquier obra audiovisual,
excepto publicidad, y se emplea el término turismo cinematografico para designar el
desplazamiento de un individuo estimulado a partir de una obra cinematografica. A lo
largo de este estudio, las conexiones existentes entre produccidén cinematografica y
el turismo cinematografico son puntuadas y analizadas para, posteriormente, ser
relacionadas a la mentalidad creativa, que valora por el conocimiento, innovacién e
informacion, y contextualizadas a los habitos comportamentales y de consumo de la
sociedad contemporanea. Se constatdé que el acto de producir obras
cinematograficas en determinados territorios puede generar cambios sociales,
culturales y econdémicos en el lugar, y que esa cadena posee un efecto multiplicador:
cuanto mas crea empleos en sectores de apoyo y genera ingresos en la localidad,
mas instiga el surgimiento de nuevos emprendimientos y mas aumenta la demanda
de servicios, incluyendo la turistica, que a su vez, continua contribuyendo al
crecimiento de esa cadena. Brasil aun carece de iniciativas institucionales unificadas
que orienten el desarrollo del turismo cinematografico en el pais y, para que el
segmento pueda madurar, es esencial que haya colaboracidn entre los sectores
publico, privado y sociedad civil, ademas de la comunicacién y contribucién entre los

sectores cinematografico y turistico, actualmente desarticulados.

Palabras clave: Cine. Creatividad. Produccién Cinematografica. Turismo

Cinematografico.



ABSTRACT

This study proposes to research on the convergences between film production and
tourism activity, to point their definitions, characteristics and mutual relations with the
concept of creativity, as a way to contribute to the understanding of this universe and
to build reflections about the cinematographic influences on the tourist phenomenon.
In this research, it is understood as film production the process of making any
audiovisual work, except advertising, and use the term film-induced tourism to
designate the displacement of an individual stimulated by a cinematographic work.
Through this research, the connections between film production and film-induced
tourism are punctuated and analysed in order to, afterwards, be related to the
creative mindset, which values knowledge, innovation and information, and
contextualized to the behavioral and the consumer habits in contemporary society. It
was stated that the act of producing cinematographic work in certain territories can
generate social, cultural and economic changes at the place, and that this production
chain has a multiplier effect: the more it creates jobs in support sectors and
generates income in the locality, then more it instigates the emergence of new
enterprises and raises demand for services, including tourism, which, by itself,
contributes for this flywheel. Brazil still lacks unified institutional initiatives that guide
the development of film-induced tourism in the country and, in order to ensure the
growth of the segment, it is essential that collaboration between public, private and
civil society occur, in addition to communication and contribution between film and

tourism industries, currently disjointed.

Keywords: Cinema. Creativity. Film Production. Film-Induced Tourism.
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INTRODUGAO

O enfoque deste estudo é tratar sobre as convergéncias entre o ambito
cinematografico e o turismo e qual a relagdo destes dois universos com a
mentalidade criativa. O interesse pelo tema surgiu a partir da descoberta da
existéncia do segmento de turismo cinematografico e do desejo em relacionar as
areas de cinema e turismo. O assunto ainda € pouco explorado e discutido na
academia, gestdes turisticas e empreendimentos cinematograficos, assim como
passa despercebido pelos profissionais que atuam nessas areas.

Essa nog¢ao motivou a pesquisa, sendo importante ressaltar o vinculo pessoal
que a autora possui com o tema através da sua formacao e atuacao profissional
tanto no teatro e cinema quanto no turismo. Apesar de serem tidos como elementos
distintos que pouco se interligam, as conexdes de ambos existem e, quando
apontadas e compreendidas, podem ser melhor aproveitadas pelos dois setores.
Além disso, a partir desse entendimento, as possibilidades de atuagcdo para os
profissionais que detém conhecimento das duas areas podem ser ampliadas, uma
vez que estes possuem o olhar das especificidades e impactos que uma atividade
gera na outra.

No campo do turismo, a discusséo sobre turismo cinematografico e sobre as
conexdes entre atividade turistica e cinema pode ser considerada recente, assim
como a argumentagcdo que relaciona a criatividade com aspectos culturais e
experiéncias singulares. Portanto, a fim de contribuir para o entendimento desses
fatores, trazendo elementos que esclaregam as ligagcdes entre estes, de forma a
instigar que tais saberes sejam colocados cada vez mais em pauta, espera-se que o
desenvolvimento das discussdes conceituais propostas neste estudo possa elucidar
o fato de que o turismo e o cinema podem cooperar para o desenvolvimento um do
outro, e também contribuir para o avango dos estudos académicos sobre a tematica.

Para o desenrolar deste estudo, € necessario estabelecer a compreensao de
alguns conceitos. Entende-se aqui como producdo cinematografica o processo de
realizacdo de toda e qualquer obra audiovisual de conteudo, como filmes
(longa-metragens ou curta-metragens), séries, novelas, entre outros, desde que ndo
tenham finalidade publicitaria. Tais produtos, advindos do processo de produg¢ao, sao

referidos como obras cinematograficas.
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O segmento de turismo cinematografico refere-se ao deslocamento de um
individuo incitado a partir de uma obra cinematografica. Esse desejo pode ter
surgido por conta das imagens e cenarios retratados, pela historia contada, pelas
emocgoes e estilo de vida das personagens, pelas celebridades envolvidas na obra
ou demais fatores associados a fantasia, aprendizado e fuga da realidade. Essa
pratica também pode ser realizada pelas proprias equipes de produgdo, ao se
deslocarem para um territorio com o intuito de realizar as filmagens de uma obra.

Na literatura internacional existem nomenclaturas variadas para aludir a essa
atividade, a depender da lingua, foco e data em que a pesquisa foi realizada. Neste
estudo, o termo escolhido foi “turismo cinematografico”, conforme a maioria dos
estudos em lingua portuguesa. Além desse, o segmento pode ser referido como “film
tourism”, “movie tourism’, “film-induced tourism”, “movie-induced tourism”, “screen
tourism”, “media-induced tourism”, “set-jetting tourism”, “ciné-tourisme” e
“cineturismo”.

Visando responder a pergunta de pesquisa “quais sdo as relagcdes entre
producdo cinematografica e turismo cinematografico?”, esta investigagdo tem como
objetivo geral:

e Compreender as atividades de produgdo cinematografica e turismo

cinematografico e suas conexdes.

E como objetivos especificos:
e Caracterizar o processo de produgao cinematografica;
e Compreender a nogéo de turismo cinematografico;
e \Verificar a relagao entre criatividade, cinema e turismo;
e Refletir sobre as oportunidades que a produgédo cinematografica

proporciona a atividade turistica.

Esta discussao esta estruturada em trés capitulos, sendo que o capitulo inicial
correlaciona a atividade turistica com a esfera cinematografica, analisando de que
forma esses dois universos convergem. Inicialmente, a produgado cinematografica é
caracterizada, e para isso € apresentado ao leitor como funciona seu processo,
quais os atributos de sua cadeia produtiva, quais profissionais e servigos ela envolve
e de que forma pode causar influéncias em determinado destino, seja durante o

periodo da produgdo de uma obra, com a circulagdo das equipes de producédo, ou
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apds o langamento desta, como consequéncia de seu sucesso, por meio dos
turistas. Além disso, € exposto o contexto e cenario em que se da o turismo
cinematografico, sua evolugdo, as diferentes condicbes que compreende e a
variedade de motivagbes para sua realizagdo, a depender de qual € o estimulo
inicial do individuo para realizagdo da viagem.

Para explicitar de que modo esses dois elementos se relacionam com a
contemporaneidade, no segundo capitulo sdo abordadas as caracteristicas,
conceitos e conteudos pertencentes a mentalidade criativa, assim como os reflexos
que o desenvolvimento tecnolégico e a pandemia de Covid-19 acarretam na
producdo cinematografica e no turismo, dois dos setores mais atingidos pelas
limitacbes que o virus impde ao contato e deslocamento humano.

O surgimento e desenvolvimento de novos conceitos como industrias
criativas, classe criativa, economia criativa e cidades ou territorios criativos esta
ligado ao entendimento de que o conhecimento, informacéao e cultura sdo os bens de
maior valor econdmico na sociedade pds-industrial, a qual busca a valorizagao
através do saber e do valor agregado em produtos intangiveis e imateriais, ou seja,
que sao do campo das ideias.

E utilizada uma conduta ndo convencional baseada em inovagdes e conexdes
para alcancar a resolugao de problemas e atingir resultados originais e incomuns.
Uma cidade ou territério adaptado desta forma torna-se mais apropriado para seus
residentes e, consequentemente, potencializa sua capacidade de aglutinar o
movimento inerente a atividade turistica.

Tanto o turismo quanto a producédo cinematografica e seus produtos podem
possibilitar mudancas a niveis econbmicos e socioculturais em determinada
localidade através do fortalecimento do consumo relacionado a identidade e
particularidades locais, além da disseminacdo de bens e valores simbdlicos, como
gastronomia, modos de vida e incentivo ao intercambio cultural. Soma-se a isso a
geragao de receita, criagdo de emprego e renda e, consequentemente, contribuigao
para o surgimento de novas empresas prestadoras de servigos, fortalecendo a
producgao de bens.

Por fim, o ultimo capitulo apresenta reflexdes sobre a conjuntura atual e as
possibilidades para o desenvolvimento do turismo cinematografico, apresentando
relagdes com o turismo criativo através de experiéncias unicas, como a visitacdo em

cenarios, locagdes e estudios de filmagem e edicdo, museus, lojas e parques
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tematicos, estreias, festivais e premiagdes de cinema. A partir de tais elementos
considera-se quais sédo os desafios de seu planejamento estratégico, quais recursos
sd0 necessarios e quais areas sao direta ou indiretamente impactadas por este
fendmeno, como hospedagem, transporte, alimentacdo, mao de obra e comércio.

Constatou-se que o pais ndo possui uma agao institucionalizada consolidada
para pesquisar, aglutinar dados sobre 0 segmento e planejar essa atividade, e que
os procedimentos necessarios ao desenvolvimento do setor estdo dispersos entre
iniciativas publicas e privadas do campo do cinema ou do turismo que nao se
comunicam e colaboram entre si.

A pesquisa adotada neste estudo é qualitativa e se da a partir de uma
investigacdo bibliografica e documental. No decorrer desse processo, elaborou
reflexdes que possam auxiliar o desenvolvimento de perspectivas para o segmento

de turismo cinematografico.
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METODOLOGIA

A fim de compreender os conceitos de produgao cinematografica e turismo
cinematografico, investigar as convergéncias entre economia criativa, cinema e
turismo e verificar as motivagdes turisticas despertadas a partir de obras
cinematograficas, esta analise € uma pesquisa descritiva e qualitativa, feita a partir
da coleta de materiais primarios (que consiste em dados integros sem tratamento
anterior) e secundarios (que se referem a literatura e dados ja estudados
anteriormente por terceiros). Portanto, este estudo apropria-se tanto da pesquisa
bibliografica quanto da pesquisa documental.

Para Gil (2008), essas duas formas de pesquisa sdo muito semelhantes, com
a diferenca de que uma explora fontes de primeira mao (documental) e a outra
desdobra-se sobre dados ja analisados (bibliografica). O autor também pontua que a
pesquisa bibliografica apresenta a vantagem de abranger um conjunto de dados
maior do que seria possivel obter diretamente.

A elaboracdo deste estudo deu-se em cinco etapas. Inicialmente, foram
pesquisados materiais relacionados aos assuntos aqui tratados pela plataforma
Google. Os resultados obtidos sdo em maioria noticias do setor turistico e
cinematografico, com énfase nos impactos em ambos proporcionados pela
pandemia de Covid-19.

Apds o agrupamento dessas primeiras informagdes, a fim de expandir a
compreensao desta pesquisa e melhor delimitar os objetivos da mesma, foram
rastreados arquivos e fontes de dados de autores ou instituicdes que sao referéncias
nas areas de economia criativa, entretenimento e comunicagao turistica. Com isso,
foi possivel alcancar mais indicagdes através das préprias referéncias consultadas,
como relatérios da Agéncia Nacional de Cinema (Ancine), Conferéncia das Nagdes
Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD), Federagao das Industrias do
Estado do Rio de Janeiro (Firjan), Organizagcdo das Nacbes Unidas para a
Educacédo, a Ciéncia e a Cultura (Unesco) e PricewaterhouseCoopers (PwC), que
retratam e apresentam dados acerca da industria cinematografica, além de
determinar a relacio existente entre esta e a economia criativa.

Foram analisados também dados da Organization for Economic Co-Operation
and Development (OECD) e da Spcine, os quais nao foram incorporados a esta

investigacdo devido a sua especificidade, para que o foco nos objetivos aqui
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propostos nao fosse perdido. A partir desses resultados, foi possivel caracterizar o
processo de produgdo cinematografica e compreender a nogdo de turismo
cinematografico.

Com o intuito de assimilar mais profundamente o entendimento da
mentalidade criativa em discussbes sobre industrias criativas, classe criativa,
economia criativa e cidades criativas — principalmente para poder relaciona-las aos
fendmenos do turismo cinematografico e da produgdo cinematografica — o quarto
passo consistiu em reunir materiais nacionais e internacionais em bases de dados
académicas. Foram selecionadas trés bases de dados: Scielo, base de publicagdes
de turismo do Programa de Pdés-Graduagdo em Turismo da Universidade de S&o
Paulo e Lume. Também foram acessadas as bases Jstor, Aguia — Portal de Busca
Integrada, Portal de Periédicos da CAPES, Google Académico, Scopus e Redalyc.
No entanto, em fungdo da abrangéncia de documentos e do volumoso numero de
repeticao dos mesmos em relagao as bases de dados escolhidas, a utilizagao destas
foi descartada.

A pesquisa, assim como os materiais pré-selecionados, se deu nos idiomas
portugués, inglés e espanhol, visando obter um maior numero de resultados. Para
tanto, foi realizada uma busca booleana, utilizando as mesmas palavras-chave nos

trés idiomas supracitados. As palavras adotadas foram “turismo e criativo”, “turismo
e cinema”, “turismo e produgao cinematografica” e “turismo e entretenimento”, além
da terminologia “turismo cinematografico” por si so, ja que é o foco principal deste
estudo.

As pesquisas com tais termos foram realizadas separadamente, visto que
buscas a partir de trés palavras-chave limitaram os resultados significativamente.
Vale ressaltar que os resultados das buscas muitas vezes se repetem, além de que,
na base de dados Lume, apds pesquisar por um certo numero de paginas, 0s
materiais nao possuem nenhuma relagéao com o assunto rastreado na busca.

Dentre a totalidade de 882 resultados obtidos, foram pré-selecionados 18
documentos que auxiliam, de modo geral, no entendimento dos elementos
investigados nesta pesquisa.

Com o intuito de apresentar os pontos de conexao entre eles, o critério na
escolha destes materiais foi priorizar publicagdes que contextualizam, descrevem ou
refletem sobre os fendbmenos do turismo cinematografico, da economia criativa e da

utilizacdo da produgéo cinematografica como impulsionadora da atividade turistica,
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ou, ainda, aqueles que tratam de estudos de caso brasileiros nesses campos.
Nesses materiais também foi possivel tomar conhecimento de dados apresentados
pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), Ministério do Turismo e Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae).

Para complementar a caracterizagdo da producdo cinematografica, foram
englobadas noticias exibidas na televisdo aberta ou em canais digitais durante a
execucao deste estudo, as quais trouxeram informagdes sobre a cadeia produtiva do
audiovisual associada ao contexto pandémico e de desenvolvimento tecnolégico,
trazendo dados sobre tecnologia divulgados pela Conviva, Kantar Ibope Media e
CompariTech.

Por fim, para aglutinar argumentos sobre as oportunidades que essa atividade
proporciona ao fendmeno turistico, incorporou-se reflexdes propostas nos materiais
obtidos anteriormente e, mais especificamente, sugestées de ferramentas para o
desenvolvimento do turismo criativo, encontradas no “toolkit’ proposto por Greg

Richards, autor referéncia no segmento de turismo cultural.
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1. PRODUGAO E TURISMO DE UMA PERSPECTIVA CINEMATOGRAFICA

Dentre os varios meios de expressido artistica e criativa, este estudo
debruca-se especificamente sobre o turismo impulsionado por producdes
cinematograficas. Neste capitulo, primeiramente sdo discutidos os conceitos de
producao cinematografica (as especificidades de sua cadeia produtiva e a presenca
da mentalidade criativa em sua constru¢do) e turismo cinematografico (as diferentes
esferas que o segmento engloba, sua evolugdo e a variedade de motivagdes que
impulsionam tal deslocamento). Posteriormente, apresenta-se as relagbes existentes
entre os dois elementos.

O termo “produgao cinematografica” pode ser utilizado para se referir tanto ao
processo de realizagdo quanto ao produto advindo deste processo. Nesta
investigacéo, a terminologia refere-se ao ato de produzir, enquanto para os produtos
cinematograficos € empregado o termo “obra cinematografica” ou similares. Além
disso, & preciso diferenciar os conceitos de produgao cinematografica e industria
cinematografica.

A produgdo, sdo atribuidas as fases necessarias para o desenvolvimento de
uma obra, o que contém a etapa de pré-producgao, filmagem, pos-produgéo e
distribuicdo do produto final. A industria cinematografica, por sua vez, compreende
as empresas envolvidas neste processo, como estudios, produtoras, distribuidoras,
meios de exibicido e prestadoras de servicos diretos e indiretos que sustentam a
producdo cinematografica. Sendo assim, pode-se dizer que a produgao
cinematografica esta incluida dentro da industria cinematografica.

Assim como outras atividades econdmicas que exploram o capital intelectual
como principal matéria-prima, utilizando conhecimento, inovagao e flexibilidade, a
industria cinematografica faz parte das industrias criativas. Uma das caracteristicas
dessas ocupagbes € a de possuir cadeias produtivas em formato de redes de
relacionamento entre diferentes procedimentos, e para que essas redes sejam
formadas, sdo conectados agentes que geram um intercambio de informacgoes,
como profissionais autbnomos e micro e pequenos empreendimentos (Reis, 2011).

E claro que o cinema também possui grandes empresas que monopolizam a
producdo, no entanto, a insercao de trabalhadores individuais € pequenas empresas
no setor é faciltada devido a flexibiidade que as redes organizacionais

proporcionam.
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As industrias criativas que buscam promover o desenvolvimento e a
empregabilidade tém atraido muita atengdo em instituicbes internacionais como
Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD) e
Organizagao das Nagdes Unidas para a Educacéao, a Ciéncia e a Cultura (Unesco),
que tém como objetivo orientar as politicas socioecondmicas e institucionais de
paises que buscam o desenvolvimento sustentavel.

Devido ao grande interesse pelo assunto, surgiram modelos ou esquemas de
classificagdo para tentar mostrar as atividades produtivas realizadas no contexto da
economia criativa, os quais reunem diferentes setores ou industrias criativas, sendo
o mais utilizado deles o da UNCTAD. Em 2008, esse orgao estabeleceu 4 modelos
de industrias criativas visando auxiliar no entendimento destas. Dentre as
categorias, encontra-se a atividade “audiovisual”, caracterizada por estabelecer a
comunicagao com grandes publicos.

Baseada nessa compreensao, somado a dados do Ministério do Trabalho e
Emprego e do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a Federacao das
Industrias do Estado do Rio de Janeiro (Firjan), organizacdo privada sem fins
lucrativos, desenvolveu um estudo pioneiro no Brasil intitulado Cadeia da Industria
Criativa no Brasil (2008), levantamento que merece destaque, segundo Reis (2011,
p. 162-163), “pelo esforgo de identificagdo de servigos e produtos para cada uma
das industrias e [...] diante da caréncia de dados e reflexdes no contexto nacional,
por langar um olhar sobre o Brasil e seus Estados”. Antes disso, o pais baseava-se
em uma classificagao utilizada no Reino Unido.

Nesse levantamento, a organizacdo buscou esquematizar os elos de
producao presentes nas industrias criativas, caracterizando-as por possuir uma
cadeia produtiva que integra trés areas. Essa qualificacdo aplica-se também a
atividade de produgado cinematografica. Sao elas: nucleo, atividades relacionadas e
atividades de apoio.

O nucleo refere-se a elementos que tém a criatividade como matéria-prima.
No estudo proposto pela organizagao, os exemplos mais relacionados a produgao
cinematografica sao “filme e video” e “televiséo e radio”. As atividades relacionadas,
por sua vez, englobam os fornecedores diretos, seja de servicos ou de materiais
necessarios para a execucao da atividade criativa, como por exemplo locadoras de
equipamentos cinematograficos. Por fim, as ofertas de bens e servigcos indiretos,

como a distribuigdo das obras, estdo contidas nas atividades de apoio.
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Em 2014, a mesma instituicdo ampliou a abordagem sobre a cadeia produtiva
que trabalha com criatividade, que se antes voltava-se apenas para as empresas
criativas, passou entdo a incluir um diagnostico do mercado de trabalho nesse
contexto, voltando-se para os profissionais do setor atuantes nessas empresas e
atividades econdmicas. Nessa revisao, estabeleceu-se quatro diferentes areas
criativas que abarcam segmentos culturais e possuem similaridades em suas
operacgbes, sao elas: Consumo, Cultura, Midias e Tecnologia. O campo criativo
chamado de “midia” representa a producido de conhecimento que se da através de
veiculos de comunicagao e envolve os segmentos de audiovisual e editorial.

O turismo cinematografico, por sua vez, se da a partir da motivagdo do
proprio turista em visitar e deslocar-se para conhecer determinado destino a partir do
estimulo causado por uma obra cinematografica — e esse desejo pode ou nao ser
influenciado, além das imagens transmitidas, pela histéria e emogdes que foram
retratadas na tela.

Existem diversas nomenclaturas para se referir a esse segmento na literatura
cientifica internacional, a depender de qual é o foco de pesquisa e de quando ela foi
realizada. Pela perspectiva dos paises que possuem o inglés como lingua oficial,
tem-se os termos “film tourism” e “movie tourism”, criados inicialmente se referindo a
filmes veiculados no cinema, TV ou DVD; assim como “film-induced tourism” e
“movie-induced tourism”, que analisam filmes como impulsionadores da realizagao
de viagens turisticas, incluindo também a visitacdo em festivais e estudios de
filmagem e/ou para os destinos que foram usados como locagao (Beeton, 2005).

Ainda em inglés, “screen tourism” é um termo mais atualizado, pois abarca as
novas tecnologias que ultrapassam os formatos tradicionais do cinema e da
televisao, incluindo os novos formatos de “telas” nas quais obras podem ser
acessadas e reproduzidas, como celulares e tablets. Visando abranger os formatos
de midia que podem causar a influéncia para a realizagao da atividade turistica além
dos filmes, surgiu a nomenclatura “media-induced tourism”. Por fim, os autores que
se dedicam a pesquisar sobre os turistas dessa modalidade, seus comportamentos
e expectativas, costumam usar o termo “set-jetting tourism’”.

Para aqueles que tém como lingua nativa o francés, italiano ou espanhol, as
terminologias  “ciné-tourisme”,  “cineturismo” e  “turismo  cinematografico”,
respectivamente, sdo as mais recorrentes. Neste estudo, o segmento que engloba

todo deslocamento de pessoas motivado direta ou indiretamente por produtos
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cinematograficos sera referido principalmente pela expressdo “turismo
cinematografico”, condizente com a maioria dos estudos em lingua portuguesa,
segundo Fonseca e Nunes (2017).

Essa especificidade ainda nado é oficializada como um segmento turistico
pelas diretrizes do Ministério do Turismo, que em 2008 lancou uma cartilha de
orientagbes voltada aos municipios para que pudessem desenvolver a atividade,
como forma de demonstrar que o Brasil, a longo prazo, poderia ter estabilidade no
segmento de turismo cinematografico.

Duas ocasides de conexao podem ser pontuadas a respeito da producéo
cinematografica e da atividade turistica: o impacto direto e indireto. A primeira
trata-se de como os dois elementos influenciam materialmente nos destinos, a
exemplo do deslocamento e circulagdo dos proprios turistas e das equipes de
producao no local de filmagem — incluindo a hospedagem, transporte e alimentacéo
dos profissionais envolvidos —, assim como o0s servigos complementares e auxiliares
necessarios para a realizacdo da obra, muitas vezes compostos por empresas e
trabalhadores locais.

O impacto indireto, de carater intangivel, corresponde aos valores culturais e
histéricos das localidades transmitidos para terceiros (Brasil, 2008), seja
mundialmente, através das obras exibidas em cinemas e plataformas digitais, ou dos
registros pessoais dos visitantes.

Tanto os produtos cinematograficos quanto a atividade turistica podem
proporcionar ao individuo novos conhecimentos e aprendizados, visto que ambos
abarcam outras culturas e modos de vida, e, portanto, resultam em uma fuga do
cotidiano. Desse modo, pode-se dizer que o cinema pode provocar transformacgdes
individuais, cultivar uma “cultura de paz” e entendimento de perspectivas diferentes.

Esta pesquisa se propde a pensar o fendbmeno como o responsavel por
provocar interesse e fluxo turistico a partir da equipe de produgao cinematografica e
da representagao dos destinos em obras cinematograficas (sejam filmes, novelas,
séries ou outros produtos de conteudo) exibidas em diferentes formatos, como
cinema, televisédo, dispositivos moveis e plataformas diversas, como as que fazem
parte da programacdo de canais de televisdo aberta ou por assinatura, além
daquelas disponiveis em catalogos de streamings e outros meios de distribuicao de

conteudo sob demanda.
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1.1 Influéncias cinematograficas para a atividade turistica

O cinema foi criado a partir da vontade de reproduzir movimentos. Sua
primeira exibicdo publica, ocorrida em 28 de dezembro de 1895 em Paris com o
emblematico filme A chegada do trem na estagdo, produzido e realizado pelos
irmaos Louis e Auguste Lumiére, despertou o interesse e a comogao do publico.
Entdo, os irmdos enviaram cinegrafistas a diversos paises europeus para que
pudessem captar imagens dessas localidades e posteriormente exibi-las (Silva;
Moreira; Perinotto, 2013). Assim sendo, € possivel afirmar que desde o inicio o
cinema funcionou como meio de promocao de diferentes territérios e que, desta
forma, surgiu um novo segmento turistico.

Os meios de comunicagao visuais mostram-se como capazes de popularizar
e adicionar caracteristicas a um produto turistico, aspecto que enfatiza o uso de
obras cinematograficas como ferramenta para a divulgacdo de destinos.
Diferentemente dos meios publicitarios, que trabalham com imagens induzidas para
fins comerciais, as representacbes de ideias e locais presentes em produtos
cinematograficos aparentam ter carater imparcial em relagdo a publicidade turistica,
ou seja, ndo sao reconhecidas como meios comerciais que tém como principal
fungcdo a indugdo a venda e, portanto, sdo percebidas com maior credibilidade,
resultando em maior disseminagdo no mercado e maior poder de persuasio e
influéncia na construgdo da imagem de um destino pelo espectador (Araujo;
Loureiro, 2012).

Obras cinematograficas também podem impactar publicos distintos (Neto;
Schmidlin, 2013), os quais possuem idades, valores, modos de vida e interesses
variados, € que por sua vez podem acessar os conteudos por multiplas formas,
caracterizando assim os produtos como amplos divulgadores dos locais retratados.

Nesse sentido, a producdo cinematografica se qualifica como uma fonte de
informacéo independente que pode alcangar um numero de espectadores muito
maior do que seria possivel através de campanhas publicitarias. Além disso, a
influéncia que um produto cinematografico possui € muito mais duradoura se
comparada a publicidade (Araujo; Loureiro, 2012), com as imagens retratadas nas

obras podendo ser exibidas por tempo indeterminado por meio de dados
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armazenados em plataformas digitais ou transmissdo em canais de televisao,
tornando a divulgagéo através dessa ferramenta ilimitada.

A cada reprodugdo do conteudo, a difusdo dos signos que ele carrega
acontece novamente, podendo, entdo, despertar mais uma vez o interesse e desejo
para a realizagdo de uma viagem. Com as vantagens de seu extenso alcance,
potencial de persuasao e velocidade de disseminagdo, o cinema se qualifica como
um dos mais importantes e impactantes instrumentos n&o tradicionais para
veiculagdo de ideias e destinos turisticos existentes na atualidade (Vagionis;
Loumioti, 2011 apud Castillo-Palacio; Castafio-Molina, 2015), os quais perpetuam a
promogao turistica a curto, médio e longo prazo (Duarte; Teles; Fonseca Filho,
2020).

Hudson e Ritchie (2006) apontam que o uso do cinema como agente
promotor tem sido aproveitado pelos destinos porque as imagens cinematograficas
permanecem na memoria por décadas, e portanto, os destinos se beneficiam dos
esforgcos empregados para a realizagao da producao cinematografica. Além disso, a
sinergia entre a atividade turistica e a producédo cinematografica € descrita por
Nascimento (2009, p. 28) como “muito mais do que uma mera associagao entre
diferentes linguagens, pois amplia a limites inimaginaveis as possibilidades de novas
experiéncias”.

Para determinar o sucesso da difusdo de um destino por meio de um
conteudo cinematografico, € necessario considerar alguns fatores relacionados a
este produto que envolvem seu éxito e sua cadeia produtiva, como o enredo
desenvolvido, elenco escolhido, direcdo da obra, equipe de producgao, formas e
contratos de distribuicdo, campanhas publicitarias do produto e premiacdes a qual a
obra foi indicada e/ou venceu, ja que todos esses elementos influenciam no alcance
de publico e na apreciagédo do conteudo (Neto; Schmidlin, 2013).

Quanto a escolha da localidade que servira de set de filmagem, uma
quantidade significativa de investimentos imediatos esta envolvida, com a intencao
de que o fluxo turistico futuro supra os custos e tarefas empregadas para sua
realizagdo. Nessa tomada de decisao, diversos aspectos sdo avaliados pelos
produtores de locagédo, tais como: clima favoravel para as filmagens, variedade de
locagdes que possam atender as demandas do roteiro, diversidade étnica do
territério condizente com a composi¢ao de personagens do conteudo, infraestrutura

da regido (como meios de hospedagem, transporte e opgdes de lazer para a equipe,
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assim como a seguranga e o acesso a tal localizagéo), incentivos fiscais e agilidade
burocratica para a autorizagdo das gravagbes. Se preciso, também devem ser
analisados aspectos como a necessidade de vistos temporarios de trabalho, cambio
da moeda local e alfandega (em casos de importacdo de equipamentos), acordos de
cooperacgao internacional para a coproducido e codistribuicdo da obra e, por fim,
portfélios de produgdes e profissionais que contenham informagdes e vantagens
sobre as facilidades que a regiao oferece (Brasil, 2008).

Dessa forma, deve-se ressaltar que para fundamentar e potencializar a
divulgagao promovida pela obra por si s6, € necessario amparo prestado por 6rgaos
publicos — a nivel federal, estadual e municipal — e pela iniciativa privada,
especialmente de empreendimentos daquele territorio, considerando que a
propagacao da imagem impacta a comunidade local em sua totalidade (Beeton,
2005).

Por diversas razdes, como o fato de o cinema ser considerado a “sétima arte”
e, de maneira geral, os locais de filmagem serem “destinos com vasto patriménio
cultural” (Fonseca; Nunes, 2017), muitas vezes o turismo cinematografico é
considerado como uma subcategoria do turismo cultural. Contudo, o segmento
permeia varias categorias além desta, como o turismo de lazer, de sol e praia, de
saude, ecoturismo, entre outros, a depender das caracteristicas do territério que é
retratado e visitado.

A imagem do destino € o produto de todas as experiéncias pessoais captadas
pelo individuo, influenciadas por uma série de fontes comerciais e espontaneas de
informagédo. Dentre as esponténeas, encontra-se o cinema, assim como demais
produtos culturais. Assim, produtos de comunicagdo em massa atuam como meio de
divulgacdo diante do publico, confirmam e valorizam a imagem do lugar,
desempenhando, desse modo, um papel importante na formagado da imagem e no
processo de tomada de decisao do destino turistico (Shani; Wang; Hudson; Gil, 2009
apud Araujo; Loureiro, 2012).

O conteudo cinematografico possui a possibilidade de apresentar cenarios e
lugares nao-comuns aos espectadores, destacando caracteristicas ocultas e
elementos existentes na localidade desconhecidos ao grande publico,
independentemente se a historia que se conta é real ou ndo (Neto; Schmidlin, 2013).
Desta forma, o entretenimento promove e incentiva o turismo ao estabelecer a

imaginagéo idealizada, e assim cria comportamentos, promove formas de vestir,
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viajar e divertir-se, de modo que destinos e determinadas praticas de consumo sao
privilegiadas com esta projecdo (Emmendoerfer; Ashton, 2014).

Portanto, as representacbes das Ilocalidades expostas em obras
cinematograficas construidas através da cultura e imaginario popular sao
fundamentais para a tomada de decisdo durante a escolha de um destino. Contudo,
talvez o fato mais importante € que suas caracteristicas midiaticas se tornaram uma
descrigdo da propria sociedade, que preza cada vez mais por meios imagéticos em
detrimento da escrita e da expresséo oral (Monteros; Garcia, 2012).

Além de servirem como fonte de informagdo sobre destinos, as obras
cinematograficas despertam a consciéncia das pessoas sobre eles e agem sobre
sua imagem de forma organica, fator que gera empatia e permite que os
espectadores experimentem as posturas, comportamentos e sentimentos de outra
pessoa, o que também agrega valor a localidade.

As obras cinematograficas divulgam direta ou indiretamente os aspectos
culturais, sociais, econdmicos e ambientais. As imagens também s&o capazes de
influenciar os turistas em relacdo aos meios de transporte utilizados durante a
viagem (como hidroviario, rodoviario, ferroviario e aéreo), os meios de hospedagem
no qual decidem se hospedar e na expectativa de hospitalidade e relacdo entre
residentes e turistas. Sua influéncia também se da na formacao de opinides, habitos
e estilos de vida, incitando os espectadores a vivenciarem tais fatores na realidade
(Beeton, 2005).

1.2 Motivagoes do turista filmico

O turismo cinematografico simboliza o valor da pés-modernidade, em que o
significado simbdlico dos produtos muitas vezes tem maior valor do que seus
verdadeiros atributos. Portanto, no contexto pos-moderno, visitar determinado local
por sua associacdo com filmes, cenas, personagens ou atores € mais atraente do
que visitar o local cénico devido aos seus atributos reais como destino.

Sobre isso, Macionis (2004) coloca que tal atividade € uma pratica individual e
Unica para cada pessoa — uma vez que a experimentagcdo depende da propria
experiéncia, historia de vida e interpretagdo das imagens retratadas — e classifica o

turismo incitado a partir da exposigcdo em algum meio de comunicagdo como uma

24



pratica pos-moderna, relacionando o segmento ao comportamento contemporaneo e
as inovagdes tecnoldgicas nas comunicagoes.

A autora também afirma que a predisposicdo do turista a realizar o
deslocamento parte de dois fatores: das imagens do destino e das emogdes ligadas
a obra, como fantasia, autorrealizagdo, prestigio, romance, fuga da realidade, entre
outros. De um modo geral, ao receber informagdes sobre destinos veiculadas pela
midia, a ficcdo é proporcionada e a realidade inerente ao lazer e as viagens para o
turista é construida. Independentemente de cada pessoa experimentar o lazer ou
satisfagcao pessoal de forma diferente, a propaganda turistica geralmente usa meios
de comunicagao simbdlicos, como dinheiro, poder, luxo ou amor, para criar a ideia
de que as viagens podem proporcionar essas condigdes, promovendo no imaginario
do espectador, direta ou indiretamente, o desejo de fazer turismo (Monteros; Garcia,
2012).

Os temas do entretenimento e do turismo estdo intimamente relacionados
pois o turismo em si pode ser entendido como entretenimento, mas as obras
cinematograficas introduzem temas culturais e ambientes geograficos, fatores que
auxiliam na construgcao da imagem turistica através da comunicagao. O imaginario
social também ¢é alimentado através dos produtos da cultura popular, embora em
muitos casos esses elementos sejam transformados em esteredtipos para destacar
ou reforgar as nogdes das pessoas de estarem associadas a determinados destinos
(Monteros; Garcia, 2012).

Para analisar como um individuo recebe o estimulo para a atividade turistica
dado inicialmente a partir de uma producdo cinematografica, ou seja, que é
desencadeado pela perspectiva de um local apresentada pelas imagens de uma
obra, € necessario entender como o turista se comporta na decisao da viagem e que
essa motivagdo pode envolver diversos aspectos, como argumentos econdmicos,
sociais, culturais e psicologicos, como a realizagdo de um sonho.

Sobre a aspiragao do turista, Urry (2001 apud Monteros; Garcia, 2012) aponta
que a expectativa é gerada, reforcada e sustentada por diversas praticas
nao-turisticas — como as proprias obras cinematograficas — que compdem e
fortalecem um olhar elaborado a partir de signos, elementos estes que também sao
englobados pela atividade turistica. Além disso, o autor refere-se a estas imagens

provenientes da cultura popular como olhares mediatizados, colocando que a
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escolha das locagbes se baseia em suas potencialidades de retratar prazeres
relacionados as fantasias e sonhos dos individuos.

E preciso destacar que discernir as motivagdes presentes durante a escolha
de determinado destino € um exercicio complexo, ja que os individuos sao diferentes
entre si e seus respectivos impulsos variam de acordo com essa individualidade,
além de que tais estimulos podem mudar com o tempo de acordo com o momento
de vida em que o sujeito se encontra.

Uma vez que o produto turistico é abstrato, intangivel, € possivel apenas
visualiza-lo “parcialmente” antes do deslocamento, através das imagens e
caracteristicas do local que sdo comercializados, sendo que a utilizagao e desfrute
do local e respectivos servigos se da somente no momento da viagem (Ruschmann,
1990 apud Silveira; Baptista, 2016). As imagens, trama e personagens expostos
possibilitam ao individuo um deslocamento simbdlico por meio da ficcdo, onde se
inicia uma conexado entre a experiéncia do espectador e o desejo subjetivo de
concretizar a atividade turistica.

Dessa forma, a imagem € uma ferramenta de enorme importancia para que a
atividade turistica ocorra, visto que aproxima e sensibiliza o turista quanto ao
destino, proporcionando visdes de mundo, costumes e culturas que atingem seu
imaginario, além de atenuar suas duvidas e hesitacbes. Obras cinematograficas
demonstram usos possiveis do territorio através das atividades realizadas pelas
personagens no roteiro (Schettino; Nathanailidis, 2014), além de exibir o local com
complexidade.

Portanto, enfatiza-se a validade da utilizacdo destas como forma de aprimorar
a percepcao sobre o produto e torna-lo menos abstrato. E a partir dessa poténcia
que o trabalho de conteudo cinematografico pode mostrar a eficacia e a importancia
dos locais de filmagem, fortalecendo um segmento turistico promissor com foco em
visitas especificas a esses espagos e demais experiéncias relacionadas ao filme.

Pode-se constatar que, para que um produto turistico seja comercializado, &
primordial a veiculagdo dos atributos do destino através de imagens que
sensibilizem o turista a principio em seu imaginario para que, posteriormente, a
viagem e experimentagcdo ocorram na pratica, de maneira concreta. Uma vez que o
comportamento dos consumidores € modificado de acordo com o desenvolvimento
da tecnologia e informagao, o potencial do cinema em instigar deslocamentos

nacionais ou internacionais apresenta-se como uma tendéncia global. Nesse
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contexto, fica clara a convergéncia do ambito cinematografico com o turismo e sua
capacidade de aumentar ou reduzir o fluxo de pessoas nos territorios que servem de
locagao ou ambientacdo para obras audiovisuais, além de expandir a capacidade de
uma cidade gerar, atrair e alojar tanto pessoas como atividades criativas.

Sabe-se que dentre as principais causas que levam os espectadores a
escolher assistir a determinado conteudo estao os atores, a histéria e quem dirige a
criacdo (Campo; Brea; Gonzalez, 2012 apud Bastos; Cheibub, 2020). Contudo, cabe
ressaltar que as imagens retratadas através de obras cinematograficas e da midia
em geral sdo um recorte especifico sobre o todo da realidade, elaborado a partir do
olhar de alguém, como um produtor, um grupo ou um formador de opinido, e,
consequentemente, pode nao representar a verdadeira vivéncia existente no
destino.

Sendo assim, é preciso salientar que a atratividade do destino dependera das
escolhas de como o local é retratado e da habilidade das experiéncias vividas na
ficcdo tocarem o espectador a ponto de lhe incitar o desejo de conhecer suas
instalacdes e recriar as experiéncias que ali ocorreram na vida real, desfrutando da
sensacao e prazer de fazer parte da obra como forma de enriquecimento espiritual e
aprendizados variados.

Como elementos fundamentais para a tomada de decisdo na escolha do
destino da viagem, pode-se considerar trés aspectos, estejam eles associados ou
nao: o local (ambiente geografico, cenarios e atributos que séo retratados); as
pessoas (atores, celebridades ou personagens marcantes que estiveram em tal
ambientac&o); e a representacao (historia contada, trama da obra cinematografica,
assim como seu tema, género e demais aspectos culturais e ideoldgicos
incorporados que possam atrair o individuo a realizar o deslocamento). Macionis
(2004) designa essas trés vertentes como lugar, personalidade e performance. Vale
ressaltar que as equipes de produgdo podem ser atraidas para filmarem em
determinada localidade por esses mesmos interesses.

Para o Ministério do Turismo (2008), o individuo que pratica turismo
cinematografico tem como motivagdo a experiéncia do patriménio cultural local,
entretenimento, contemplacéo e aprendizagem sobre a organizagao social e cultural
do destino, elementos que, de fato, podem contribuir para o aumento do numero de
dias de permanéncia do turista e, consequentemente, para a economia local. Porém,

o turismo cultural por si s6 ndo contempla todas as expectativas do turista e nem
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sempre esta relacionado as suas ambicdes. Beeton (2005) propde que os turistas
cinematograficos, ou set-jetters, podem possuir diferentes motivagbes e
modalidades de viagens, a depender dos objetivos que possuem ao realizar o
deslocamento, conforme descrito a seguir.

O turismo na locagao (on location) refere-se a visitagdo dos lugares que
serviram de cenario para as gravagdes de uma obra, sejam cidades, bairros ou
pontos especificos da cidade, sendo estes locais atragdes por si soO, fortes o
suficiente para motivar o deslocamento; e também quando o alvo é conhecer a casa
de celebridades ou localiza-las. Como exemplo, tem-se a visitacdo dos locais de
gravagao, onde também se passa a trama, do filme Comer, Rezar e Amar (2010),
estrelado por Julia Roberts: a Piazza Navona e o Mausoleo di Augusto em Roma,
ltalia, o Ashram Hari Mandir em Pataudi, india, e as plantacdes de arroz em Bali,
Indonésia.

Ja sobre a busca por celebridades, aconteceu, por exemplo, com a vinda de
Kristen Stewart e Robert Pattinson ao Rio de Janeiro em 2010 para as filmagens do
ultimo filme da Saga Crepusculo (2008 - 2012). Essa presenga levou uma horda de
fas ao Copacabana Palace, onde estavam hospedados. Também pode ocorrer em
locais que costumam ser frequentados por celebridades, a exemplo de alguns
restaurantes do distrito de Hollywood em Los Angeles, Estados Unidos, como The
Nice Guy e Craig’s.

Além disso, pode-se dizer que a contemplacdo de filmagens ao vivo, desde
que estejam sendo realizadas em locagbes externas (vias publicas), e ndo em
estudios, se encaixa nesse caso, de forma que o publico transeunte, fas e familiares
podem acompanhar a gravagao a distancia. Em Sao Paulo, lugares comuns para
essa pratica sao o Parque Minhocdo e Pragca Roosevelt, que servem de locagao
para diversas filmagens, como as séries Feras (2019) e Segunda Chamada (2019).

Na categoria de turismo comercial, pode-se incluir a realizagao de atividades
inspiradas nas obras cinematograficas, planejadas posteriormente como forma de
atrair turistas, como ocorre em museus, lojas, parques tematicos e até roteiros
desenvolvidos para transitar por locacdes diversas ou especificas, no caso de locais
em propriedades privadas. Caso como esse foi o do programa infantil Castelo
Ra-Tim-Bum (transmitido originalmente entre 1994 e 1997), que fez parte da infancia

e imaginario de diferentes geracdes de brasileiros, quando baseou uma exposig¢ao
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no Museu da Imagem e do Som de Sao Paulo em 2015" e no Memorial da América
Latina em Sao Paulo em 20172, levando a visitacao de fas de diversas idades pela
nostalgia que o programa proporciona.

Quanto a parques tematicos, o The Wizarding World of Harry Potter, inspirado
na saga Harry Potter (2001 - 2011), possui lojas de itens e souvenirs relacionados a
trama, além de restaurantes com cardapio tematico que recriam as comidas e
bebidas nos locais ficticios frequentados pelas personagens, proporcionando a
vivéncia da fantasia. Além disso, a propria Disney, conjunto de parques inspirados
nas obras infantis — um dos destinos mais emblematicos do mundo no caso dos
parques em Orlando, Estados Unidos — pode ser considerada um produto de turismo
cinematografico, o que coloca Walt Disney como um pioneiro na propulsdo desse
segmento.

O turismo fora de locagao (off location) trata-se da visitagdo de estudios de
edicdo ou set de filmagens para possibilitar ver e acompanhar o funcionamento do
processo de filmagem, seja a visita posterior a obra ou enquanto as gravagoes estao
ocorrendo. Também encaixam-se nessa categoria estruturas tematicas construidas
adjacentes aos estudios para a visitagdo de publico, ndo alojando nenhuma
produgao em tempo real, como se fossem “cenarios permanentes”.

A visitagdo de diversos estudios localizados em Hollywood, distrito de Los
Angeles, como Universal Studios, Paramount Pictures, Warner Bros Studios e Sony
Pictures, se encaixa nesse caso. Devido as restricdes impostas pela pandemia de
Covid-19, os estudios Sony Pictures® e Paramount Pictures* suspenderam a
visitagdo do publico até segunda ordem. Ja a Warner Bros Studios retomou as
atividades abertas a populagao®, seguindo normas e protocolos de seguranga, como

uso de mascaras, estacdes de higienizagdo das maos e agendamento prévio. O

! CASTELO Ra-Tim-Bum: a exposicdo. Museu da Imagem e do Som Disponivel em:
i [ . Acesso em: 02

Jul. 2021.
2 CASTELO Ra-Tim-Bum é construido pela primeira vez, com torre de 15 metros. Memorial da
Amerlca Latina. Disponivel em:

Acesso em: 02 jul. 2021.

3COVID 19 statement. Sony Pictures Studio Tour. Disponivel em:
i ' . Acesso em: 02 jul. 2021.

4 IMPORTANT covid-19 (coronavirus) announcement. Paramount Pictures Studio Tour. Disponivel em:

http://www.paramountstudiotour.com/ . Acesso em: 02 jul. 2021.
® WELCOME back. Warner Bros. Studio Tour Hollywood. Disponivel em:

https://www.wbstudiotour.com/info/health-and-safety/ . Acesso em: 02 jul. 2021.
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mesmo ocorre com o Universal Studios®, que também recomenda que os visitantes
estejam com a vacinagao completa para a realizagao do tour.

Beeton (2005) classifica como ‘“identidades equivocadas” (“mistaken
identities”) a ocorréncia de deslocamento para lugares onde a ficgdo se passa mas
que nao sejam os locais reais de gravagado, ou o contrario, quando visita-se o0s
territérios de filmagem que nao sejam onde a trama se passa. Muitas produgdes
recriam locais para que se paregam com outros, geralmente de outros paises, por
questdes logisticas e financeiras para o processo de produgdo. Nesse caso, podem
ser chamadas de “producgdes em fuga” (“runaway productions”).

Por exemplo, o filme Anjos e Deménios (2009), estrelado por Tom Hanks e
que se passa em Roma e Vaticano, na ltalia, teve a maioria de seu conteudo filmado
em estudios em Hollywood, nos Estados Unidos. L&, os cenarios foram recriados em
detalhes para que se parecessem com os locais verdadeiros, uma vez que as
autoridades da Igreja Catdlica do Vaticano nao permitiram que as gravacgoes
ocorressem na ltalia por considerarem que a obra possui carater profano.

O oposto ocorre quanto a visitagdo do Hobbiton Movie Set’, na cidade de
Matamata na Nova Zelandia, onde gravou-se a saga Senhor dos Anéis (2001-2003)
e posteriormente a saga O Hobbit (2012-2014), que fazem parte do mesmo universo
ficcional. O mesmo se da no caso da visitacdo as montanhas, cavernas e castelos,
como Castle Ward e Ballintoy Harbour, na Irlanda do Norte, que serviram de locagao
para a série Game of Thrones (2011-2019)%. Ambas historias se passam em locais
ficticios, que nao existem na realidade. Quando a visitagdo é espontéanea, se
encaixa nessa categoria. No entanto, esses dois exemplos também podem ser
considerados como turismo comercial, visto que as tramas fizeram tanto sucesso
que impulsionaram iniciativas publicas e privadas dos dois paises a desenvolverem
roteiros personalizados para que turistas possam conhecer as locagoes.

O turismo cinematografico de eventos, por sua vez, abarca as viagens para
vivenciar as estreias de obras, festivais de cinema ou cerimbnias de premiagao. As

premiéres, como sao chamadas as estreias de filmes, fazem sucesso em especial
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no exterior, com obras blockbuster (muito populares e bem sucedidas
financeiramente) como a saga Harry Potter e filmes de super-herdis do universo
Marvel. Em contextos sem restricbes de contato fisico e circulacdo de pessoas, as
estreias levam centenas de fas aos cinemas para prestigiar as obras e as
celebridades envolvidas.

Uma situagao similar ocorre em festivais, os quais atraem fas e cinéfilos,
sejam eles de grande magnitude e visibilidade — como a Mostra de Cinema de
Tiradentes, o Festival de Brasilia, o Festival do Rio, a Mostra Internacional de
Cinema de S3o Paulo e o Festival de Cinema de Gramado — ou de menor escala,
como o CineBaru - Mostra Sagarana de Cinema e CineFantasy. Esses sao alguns
exemplos brasileiros e costumam movimentar as cidades, regides ou centros
culturais nas quais ocorrem, em especial pela duragdo e multiplicidade dos eventos,
que acontecem por varios dias seguidos e reunem obras de diferentes géneros e
classificagdes indicativas.

Quanto a premiagdes, os exemplos de maior destaque sao internacionais,
como o Oscar, o Festival de Cannes, o Emmy Award e o MTV Movie & TV Awards.
Assim como as premiéres, quando ocorrem fora de um contexto pandémico, atraem
centenas de fas e/ou cinéfilos ao local da cerimdnia para prestigiar tanto o desfile de
celebridades no tapete vermelho quanto as obras indicadas aos prémios.

Por fim, a atividade turistica pode ser praticada pela equipe cinematografica
envolvida na producdo de uma obra quando acontecem deslocamentos para a
realizacdo das filmagens, e até por apresentadores de determinados programas,
como guias ou diarios de viagens, atividade que € classificada por Beeton (2005)
como “armchair travels”, algo que pode ser traduzido como “viagens de poltrona” ou
“turismo de poltrona”, pois levam também os espectadores para uma viagem
simbalica.

Quaisquer obras gravadas em cidades diferentes dos de moradia dos atores,
produtores e agentes envolvidos se encaixam nessa categoria, conforme varios dos
exemplos supracitados. Em programas como Lugar Incomum (2006 - presente) e Vai
pra Onde? (2007 - presente), apresentados por Didi Wagner e Bruno de Luca,
respectivamente, s&do realizadas diversas viagens que podem incluir atividades de
turismo cinematografico. Didi ja visitou o Hobbiton Movie Set durante a 152

temporada do programa, que explorou a Nova Zelandia, e Bruno conheceu a
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calcada da fama na primeira temporada de Vai pra Onde?, ao viajar para Los
Angeles.

Em uma abordagem mais ampla, é possivel subdividir essas especificidades
em apenas trés categorias:

e Turismo cinematografico ndo intencional, que ocorre em um destino
retratado em uma obra, porém com a motivagao inicial de interagao
social, sem incitagéo a partir do conteudo cinematografico;

e Turismo cinematografico geral, para aqueles que sao levados para um
destino que nao necessariamente foi retratado na obra cinematografica
mas que se envolvem em atividades relacionadas a ela, a partir das
motivacdes de inovagao, nostalgia e ensino;

e Turismo cinematografico especifico, que contempla os viajantes que
buscam ativamente estar e vivenciar as localidades apresentadas na
obra, abrangendo motivagbes como realizagdo pessoal e busca pela
identidade propria, fantasia, romance, peregrinagdo (no sentido de

prestar homenagem a obra) e também a nostalgia (Macionis, 2004).
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2. CRIATIVIDADE NO CENARIO POS-INDUSTRIAL

Este capitulo aborda conceitos que envolvem as ideias de criatividade como
industrias e classe criativa, economia criativa e cidades ou territérios criativos. A
seguir sao apresentadas as caracteristicas, conteudos, surgimento e
desenvolvimento de seu entendimento na sociedade contemporanea, baseado em
discussdes encabecgadas por diversos autores apresentados no decorrer do texto.
Posteriormente, sdo expostos dados do setor cinematografico relacionados ao
desenvolvimento tecnolégico e a pandemia de Covid-19 como forma de incitar
reflexdes a respeito desses impactos.

Quando o conceito de “criatividade” é posto em pauta, uma das primeiras
ideias que podem vir a mente € a de que sua definicdo esteja relacionada a
expressdes artisticas ou invencgdes inusitadas. O que, de fato, também ¢é verdade,
mas seu conteudo nao se resume a isso. O termo e a conduta criativa em si ndo é
novidade para a histéria da humanidade, no entanto, na contemporaneidade, esta
palavra caracteriza com frequéncia areas variadas. A percepgao criativa
manifesta-se através de abordagens nao convencionais para lidar com temas,
impasses ou problemas, de forma a explorar alternativas “fora da caixa” e alcancgar
resolucdes incomuns, por isso esta presente em quaisquer areas do conhecimento e
atuacgao profissional.

Enquanto na sociedade industrial o maior bem gerador de lucro eram as
mercadorias produzidas, no cenario pos-industrial, repleto de desigualdades em seu
contexto socioecondmico, a mercadoria tangivel ja ndo supre esse valor por si s e
entdo passa a converter mercadorias intangiveis, do campo das ideias, em bens
com valor econdmico (Magnavita, 2011 apud Ferreira, 2017).

Dessa forma, no século XXI ha uma acentuada valorizacdo da cultura,
informagdo e conhecimento, elementos que ao mesmo tempo em que sao
incorporados e direcionados para a acumulacao capitalista, sdo produtos revertidos
para que componham os anseios dos individuos neste século. Assim, a abordagem
criativa, a qual tem seus proprios conceitos em constante processo de
transformagao, pode ser considerada uma consequéncia da mudanga do modelo de
capitalismo industrial para o capitalismo cultural (Ferreira, 2017).

Na década de 1990 surgiram as primeiras mengdes ao termo “industria

criativa”, a qual engloba tanto bens e servigos tidos como tradicionais e regionais
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quanto a cadeia produtiva da industria cultural, e logo em seguida, como
desdobramento desta, o conceito de “economia criativa” ganhou nome, visando
compreender as interseccdes entre cultura e economia com base na ideia de
criatividade (Reis; Urani, 2011; Landry, 2011).

Neste mesmo contexto, a nogdo de cidades criativas vem se popularizando
na ultima década e pode ser entendida como uma fusdo da economia do
conhecimento, que acredita que a valorizacdo se da através do saber, com a
economia cultural, incorrendo na busca de valor agregado por meio das ideias —
quando a criatividade humana passa a ser o diferencial de uma cidade (Reis, 2012).
Pressupbe municipios em constante processo de transformacao de sua estrutura
socioecondmica e que trabalhem uma abordagem transversal entre as esferas
publica, privada e sociedade civil, fundamentalmente através de inovagao, conexdes
e cultura (Reis; Urani, 2011). A comunicagao e troca entre esses atores € essencial
para que mantenham o vinculo de pertencimento da cidade com suas
especificidades e com a comunidade local.

Vale ressaltar, também, que a cidade criativa estimula e agrega a mentalidade
criativa na forma como as empresas, governos € demais partes interessadas atuam
na localidade. E por meio da criacdo de um ambiente propicio ao exercicio da
imaginagcao que as pessoas podem explorar seu valor econdmico e criar riqueza de
forma sustentavel, propiciando a capacidade de trazer desenvolvimento coletivo e
integrar a sociedade a economia (Carvalho, 2011).

Apesar de falar-se muito em “cidades criativas”, a criatividade nao se
restringe a cidades. Os territorios criativos podem ter diferentes escalas
(Emmendoerfer; Ashton, 2014), desde que apresentem potencial cultural e criativo
eficazes na promogao do desenvolvimento integral e sustentavel da localidade a
partir da preservacao e disseminagdo de seus valores. A nivel micro, as expressdes
criativas podem estar em ruas, avenidas e bairros, a meso, em conjuntos de bairros,
zoneamentos e municipios, € a macro, em conjuntos de municipios e estados
(Franke, 2005 apud Emmendoerfer; Ashton, 2014).

Assim, a economia criativa origina-se da evolugao e substituicdo do conceito
de industria cultural, que passa de bens materiais para aspectos intangiveis. Esta
atividade esta relacionada as atividades que envolvem a formulacdo, producao e
distribuicdo de mercadorias que tenham como principais subsidios “o capital

intelectual, o ato criativo, a geragdo de conteudo simbdlico e a inventividade mental,
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em nivel de conhecimento técnico e recursos utilizados” (Howkins, 2001 apud
Junqueira, 2018).

Apesar de ser muito mencionada em relacdo as suas concepgoes
econOmicas, vale pontuar que, para Howkins (2013 apud Ferreira, 2017), a
criatividade por si ndo é necessariamente uma atividade econémica. No entanto, se
esta gera bens de consumo ou ideias que tenham implicacbes econdmicas, acaba
por se transformar em uma atividade monetaria, e assim, estabelece o modelo de
economia tido como criativo.

A economia criativa pode ser representada por um campo onde se reunem
diversos setores produtivos relevantes para o desenvolvimento territorial. Muitas
vezes, as manifestacdes culturais e artisticas sdo as mais explicitas, no entanto, ndo
sdo as unicas. A produgao cinematografica e os respectivos produtos advindos
desse processo relacionam-se a atividade de turismo cultural. O comportamento da
economia criativa através da comunicacdo proporcionada pela atividade
cinematografica possibilita relagdes entre o territério, empresas, gestores publicos e
iniciativas privadas que, assim, acarretam na criagcdo de emprego e renda para as
atividades criativas, ao passo que influenciam na competitividade que um destino
turistico apresenta por seus bens tangiveis e intangiveis (Santos, Alencar e Neves,
2018).

No Brasil, a discussao sobre esse conceito econémico foi iniciada a partir de
2004, com a Xl Conferéncia Ministerial da UNCTAD, que aconteceu em S&o Paulo
com a presencga de representantes de 158 paises. O encontro resultou no Consenso
de S&o Paulo (UNCTAD, 2004), um documento que apresenta os “beneficios ao
mesmo tempo econdmicos e culturais potencialmente gerados pelas industrias
criativas” (Reis, 2011, p. 162).

A partir disso, o debate no pais se intensificou e se inclui nos discursos
publico, privado e académico (Bandeira, 2015), acarretando na criagdo de eventos e
iniciativas, tais como o Programa para o Desenvolvimento da Economia da Cultura
(Procult), criado pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES) em 2006 com o intuito de impulsionar e fomentar o desenvolvimento da
criatividade através de algumas atividades, incluindo o setor cinematografico. Além
disso, o pais passou a receber seminarios internacionais acerca do tema,
organizados por instituicdes diversas e realizados em locais de visibilidade como a

Bolsa de Valores de Sdo Paulo (Bovespa) (Reis, 2011).
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O Ministério da Cultura agregou, em 2009, “cultura e economia criativa” como
um dos cinco pilares de politicas publicas para o Brasil (Reis, 2011). Na perspectiva
de reconhecimento da economia criativa como importante fator estratégico de
desenvolvimento local a nivel nacional e internacional, o mesmo ministério fundou a
Secretaria da Economia Criativa (SEC) em 2011, com um plano de politicas,
diretrizes e agdes delineados até 2014, guiado através da diversidade cultural,
inovacéo, sustentabilidade e inclus&o social.

A SEC apontava a ampliacdo da participacdo da cultura no desenvolvimento
socioecondmico sustentavel como alicerce central para a promog¢ao da economia do

pais, com os objetivos de

Promover a educacdo para as competéncias criativas através da
qualificagdo de profissionais capacitados para a criacdo e gestdo de
empreendimentos criativos; gerar conhecimento e disseminar informagéo
sobre economia criativa; conduzir e dar suporte na elaboracéo de politicas
publicas para a potencializacdo e o desenvolvimento da economia criativa
brasileira; articular e conduzir o processo de mapeamento da economia
criativa do Brasil com o objetivo de identificar vocagdes e oportunidades de
desenvolvimento local e regional; fomentar a identificagdo, a criagdo e o
desenvolvimento de polos criativos com o objetivo de gerar e potencializar
novos empreendimentos, trabalho e renda no campo dos setores criativos;
promover a articulagdo e o fortalecimento dos micro e pequenos
empreendimentos criativos; apoiar a alavancagem da exportagdo de
produtos criativos; apoiar a maior circulagdo e distribuicdo de bens e
servigos criativos; desconcentrar regionalmente a distribuicdo de recursos
destinados a empreendimentos criativos, promovendo um maior acesso a
linhas de financiamento (incluindo o microcrédito); ampliar a producéo,
distribuicao/difusdo e consumo/fruicdo de produtos e servicos da economia
criativa; promover o desenvolvimento intersetorial para a Economia Criativa;
e efetivar mecanismos direcionados a consolidacdo institucional de
instrumentos regulatérios (direitos intelectuais, direitos trabalhistas, direitos
previdenciarios, direitos tributarios, direitos administrativos e constitucionais)
(Brasil, 2011, p. 39).

Contudo, em 2015 a Secretaria foi excluida do poder executivo e o Ministério
da Cultura voltou a utilizar o termo “economia da cultura” para tratar de assuntos
relacionados as politicas culturais (Bandeira, 2015).

Ja quanto a mercantilizagdo de bens culturais, existe uma discussao
internacional que apresenta duas perspectivas distintas e “polémicas”, segundo
Trigo (2004). De um lado, esta o grupo que acredita que o cinema e outros bens
culturais devem estar sujeitos as regras de comércio internacional, ou seja, que
consideram que estes produtos deveriam ser tratados como commodities (minérios,

gado, produtos agricolas, etc) ou bens de consumo de entretenimento em geral. De
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outro, estdo aqueles que concordam com a chamada “excecéo cultural”’, que exclui o
cinema e demais bens culturais das regras comerciais internacionais por reconhecer
o carater especial desses bens como mercadorias especializadas, portadores de
valores, significados, conceitos e costumes, e que, portanto, fazem parte de uma
ressalva e devem ser resguardados pelas politicas internas de cada pais — com
regras de comercializagdo especificas — e de forma que a importagdo desses bens
nao enfraquega as industrias culturais nacionais.

Dada a valorizagdo da cultura e conhecimento na sociedade contemporanea,
a excegao cultural se mostra como uma alternativa para o desenvolvimento e
fortalecimento de quaisquer produgdes artisticas locais, inclusive as
cinematograficas, por seu carater agregar valor a esses bens e reservar os direitos
de comercializagdo a quem os produz, assim como proteger a autonomia e
emancipagdo no uso da criatividade, fazendo, assim, oposigdo ao controle e
monopolizagao cultural internacional.

A criatividade age simultaneamente como uma expressdo e como
determinante das agdes dos individuos, ou seja, ela atua tanto como propulsora para
que a inovagao seja transmitida adiante a ponto de ser aplicada na pratica, quanto
como o produto advindo desse processo. No entanto, as manifestacdes de
criatividade ndo possuem capacidade por si s6 de gerar uma transformagao social
do ambiente urbano, e sim apresentam-se como uma alternativa construtiva que
deve buscar ser o mais abrangente possivel, mesmo tendo em consideragdo que
sua plena incorporacao é complexa (Muzzio, 2019).

Para Landry (2011), a criatividade € genérica e especifica ao mesmo tempo.
Da perspectiva de que é uma mentalidade, uma forma de pensar, pode ser
compreendida como a habilidade de resolver adversidades e possibilitar
oportunidades. Simultaneamente, € direcionada para ag¢des aplicadas em esferas
especificas. O autor considera que os setores e grupos criativos “sé podem florescer
quando a administracdo publica é imaginativa, onde ha inovag¢des sociais, onde a
criatividade existe em areas como saude, servicos sociais e mesmo politica e
governanga” (Landry, 2011, p. 10). Quando conectadas aos residentes, as cidades
se tornam mais atraentes a atividade turistica.

A competitividade e homogeneizagdo a nivel global existentes na atualidade
exigem uma abordagem original do planejamento das politicas regionais para que

assim haja algum destaque dos aspectos especificos perante o todo (Landry, 2011).
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Em um contexto urbano, as manifestagcbes criativas sao diversas e
correlacionadas. A articulagao coletiva entre os individuos, com suas habilidades em
criar, os gestores, com suas competéncias de fomentar, e os espacos urbanos, que
proveem o ambiente para criacdo, possibilitam a conjuntura para que essas
manifestagdes se realizem (Reis, 2012).

Vale ressaltar que alguns autores apontam as contradigdes existentes entre a
teoria e a pratica, explicitando o conflto presente na mentalidade de
homogeneizagdo do que é considerado criativo em uma escala global, que pode e
gera a gentrificacdo tanto das cidades quanto da cena artistica, versus as
particularidades de cada lugar.

A UNCTAD considera que a cidade criativa é definida como um “complexo
urbano em que os varios tipos de atividades culturais constituem um componente
integral do funcionamento econdmico e social da cidade” (UNCTAD, 2010, p. 12). A
conferéncia enxerga a cidade criativa como aquela que busca o desenvolvimento
socioecondmico por meio da consolidagdo e promocdo de questdes
artistico-culturais, aproximando, assim, a classe criativa e, consequentemente,
atraindo as industrias criativas, que impulsionam o comportamento inovador por
meio do conhecimento e tecnologia.

Landry (2000, apud Emmendoerfer; Ashton, 2014) aponta a ligagdo entre
cultura e criatividade, uma vez que as matérias-primas que geram valor a
determinada cidade s&o os seus recursos culturais, sendo a criatividade uma
ferramenta para que tais recursos sejam explorados e possam se desenvolver.

Para que os centros urbanos venham a ser tornar locais mais convenientes
para a convivéncia social de individuos diferentes, esforgcos precisam ser tomados
colaborativamente por parte da iniciativa publica, privada e sociedade civil. Seu
estimulo mostra-se como uma forma de modificar as cidades para que sejam mais
humanas e, consequentemente, mais produtivas e contemplativas. Nesse contexto,
a construgdo de uma cidade criativa pode ter como ponto de partida a classe
criativa, composta por individuos que alteram determinado lugar através da inovagéo
tecnologica e diversidade cultural, ou da perspectiva das industrias criativas, de
forma que a cidade seja adequada tanto para gerar esses talentos e atividades
como para atrai-los (Reis; Urani, 2011).

No caso da producdo cinematografica e do turismo, a classe criativa séo

todos aqueles envolvidos na produgdo de uma obra, como roteiristas, produtores,
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técnicos, atores, diretores, editores, maquiadores, figurinistas, etc. Nesta cadeia
também estdo os agentes que trabalham diretamente na atividade turistica, como
guias, educadores, monitores, consultores e gestores, além das industrias criativas
que se referem a propria industria cinematografica e turistica.

Segundo Florida (2011, apud Ferreira, 2017), a dindmica existente no uso da
criatividade na sociedade contemporénea esta associada a presenca da classe
criativa, a qual o autor entende como grupos de profissionais de areas
multidisciplinares que, através da criatividade, apresentam novos conteudos,
produtos e estratégias, e levando em consideragédo os costumes locais, almejam
solucionar questdes sistémicas de modo original, com o intuito de trazer inovacéo
para o espago no qual estado inseridos. Quanto ao lugar onde esses trabalhadores se
encontram, tal autor desenvolveu a chamada teoria dos “3T’s”: talento, tecnologia e
tolerancia. O primeiro “T” refere-se ao numero de pessoas com ensino superior e/ou
mestrados completos, enquanto o segundo configura a quantidade de diplomas
técnicos. A tolerancia, por sua vez, € examinada diante de trés indices, que
analisam e catalogam o potencial criativo de determinado territério: a diversidade
local, a presenca da comunidade “homossexual” (pelas palavras do autor) dentro da
populagcado e a boemia artistica.

E necessario que essa teoria, a principio superficial, seja destrinchada,
revisada e atualizada. O que Florida usa para caracterizar os pontos “talento” e
“tecnologia” sao critérios meritocraticos, diretamente ligados ao acesso a educagao
e, portanto, condicbes como classe social, etnia, estrutura familiar, entre outras,
devem ser consideradas na analise. Como os dois aspectos sido referentes a
formagao profissional, poderiam ser agrupados em uma unica categoria.

Entende-se que a formalizacdo de trabalhadores faz, sim, diferenca na
bagagem profissional dos individuos. No entanto, principalmente no recorte da
cadeia produtiva do audiovisual, € necessario considerar, além do conhecimento
técnico, a experiéncia pratica dos agentes envolvidos, visto que esse fator influencia
pontualmente a oferta de trabalho que um trabalhador podera ou nao receber e a
sua rede de contatos, que da mesma forma, intervira em tais oportunidades.

Quanto aos indices de “tolerancia”, outras particularidades devem ser levadas
em consideracdo, como discussdes raciais € de sexualidade. Para a diversidade
local, é de interesse do préprio territorio a ser desenvolvido investigar critérios como

a heterogeneidade de classes sociais em uma mesma regido ou bairro, a pluralidade
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de etnias nesse local — considerando a presenca de indigenas, pessoas pretas,
amarelas e brancas —, a multiplicidade de “subculturas”, popularmente referidas
como “tribos”, que consiste em grupos de individuos que possuem determinados
modos de pensar, estilos de vida e estética, e, também, a variedade de doutrinas e
religiosidades praticadas na area.

Sobre a presenga de individuos LGBT+, sabe-se que, de uma perspectiva
geral, a comunidade costuma se aglomerar em determinadas regides, em especial
em metrépoles. Contudo, a existéncia de individuos LGBT+ n&o se restringe a um
local nem conjuntura regional especificos. Além disso, a orientagdo sexual e/ou
identidade de género ndo tém, necessariamente, ligagdo com o potencial criativo,
visto que esses individuos podem ter diferentes estilos de vida, aspiracdes
profissionais, religiosidades, praticas culturais, etc.

Por fim, quanto a chamada “boemia artistica”, entende-se que para o pleno
desenvolvimento da criatividade é relevante a valorizagdo e prestigio da cultura e
conhecimento produzidos localmente. No dicionario Aurélio Online, encontram-se as
seguintes definicdes para a palavra boemia®: “modo de vida da pessoa que nao
segue regras, que € livre e gosta de se divertir e de beber com os amigos”; “vida da
pessoa que gosta de dormir tarde, de beber com os amigos, divertindo-se
geralmente em grupo”; “comportamento da pessoa que nao tem ocupagao e tem por
habito frequentar muitas festas [pejorativo]” e “grupo de intelectuais, normalmente
artistas, que vive de modo desregrado e livre; o modo de vida das pessoas que
fazem parte desse grupo”. A partir desses significados, fica clara a atribuicdo de
interpretacdes depreciativas para a nogdo de boemia. E comum zonas artisticas
serem locais de manifestagdes diversas que se destacam se comparadas a areas
empresariais, por exemplo, portanto, desassociar esse termo de artistas e
intelectuais evita que essas classes sejam limitadas e taxadas de forma nociva por
terceiros, além de facilitar o investimento em auxilios e fomentos advindos de pastas
governamentais ou instituicdes privadas a quais terdo acesso.

Acredita-se que o autor apontou tais individuos e grupos sociais como
motores de produtividade para o desenvolvimento criativo; contudo, para que haja
um entendimento legitimo da nogédo de classe artistica e, consequentemente, a

conquista de investimentos no setor, é preciso ir além da caracterizacao simplista e

® BOEMIA. Dicionario Online de Portugués. Disponivel em: https:/www.dicio.com.br/boemia-2/ .

Acesso em: 02 mar. 2021.
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utilizar critérios mais especificos e detalhados que busquem aproximar as categorias
de trabalhadores criativos das instituicdes e demais grupos sociais para que, assim,
o territério criativo possa ser potencialmente desenvolvido.

Nesse sentido, Reis (2011, p. 166-167) pontua que

Muito embora o reconhecimento do valor da criatividade seja enaltecido na
economia, a vasta maioria das instituigdes financeiras ainda tateia modos de
valorar ativos intangiveis [...] as empresas criativas no Brasil precisam de
um conjunto de medidas para vencer a barreira do acesso a financiamento,
em especial as pequenas - ainda que de crescimento promissor.
Desconhecimento, despreparo, falta de assessoria financeira sao alguns
dos pontos que se somam a falta de acesso a mecanismos de
financiamento especificos para os setores criativos. [...] Estabelecer
parcerias entre as instituicdes financeiras e as de capacitagdo e
desenvolvimento das micro e pequenas empresas € fundamental.

Vivant (2012, p. 9-10 apud Ferreira, 2017) declara que “a for¢ca da cidade esta
ligada a sua dimensao criativa revelada por seu dinamismo cultural e artistico, unico
capaz de fazer frente aos efeitos de desinvestimento causado pelo declinio
industrial”. Esse ponto também é endossado por Furtado e Alves (2012) ao
alegarem que ambientes criativos promovem a recuperagdo da vitalidade e
identidade suprimidas nas cidades industriais.

Nessa perspectiva, a criatividade pode ser considerada como um relevante
recurso de revitalizacdo da esfera urbana, com a requalificacdo de propriedades
publicas subutilizadas (Lin, 2011 apud Reis, 2011), desenvolvimento social voltado a
populacao local e sua atividade econémica. Ou seja, uma possivel solugéo para as
adversidades originadas na cidade industrial se, inicialmente, compreender um

panorama de inclusao social (Muzzio, 2019).

2.1 Convergéncias entre criatividade, turismo e produgao cinematografica

Para estabelecer uma cidade que seja apropriada para seus residentes a
ponto de despertar a atividade turistica, € fundamental um olhar que pretenda
conceber solugdes proprias para problemas especificos, que interligue diferentes
areas da cidade e a mesma com o mundo, reconhecendo e oferecendo suporte para
sua identidade, potencialidades, diferenciais e singularidades, ao invés de
simplesmente aplicar determinados modelos que possam ter funcionado em outros

territérios com conjunturas distintas.
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Para Landry (2013), além da inclusdo de solugbes criativas para a gestao e
para as questdes sociais, a caracteristica e qualidade criativa de determinada
localidade é estabelecida de acordo com sua histéria, cultura, configuragao fisica e
viabilidade operacional.

Os fenbmenos do turismo e da produgdo cinematografica podem promover
relacbes econdmicas, sociais e culturais com o ambiente visitado. As relacbes
econOmicas incluem: contribuigdo para a receita do governo (nivel nacional e
macro); criagdo de oportunidades de emprego e renda; promog¢ao do
desenvolvimento regional; criagdo de novas empresas no setor de servigos; ganhos
cambiais, entre outros.

Ao nivel sociocultural sao promovidas diversas relacbes, tais como:
crescimento acelerado do numero de turistas e residentes; preservagao e divulgacéo
dos usos, costumes e cultura locais; fortalecimento da producédo e consumo de bens
relacionados a cultura regional; perpetuacdo da identidade local; aglutinagdo ou
imitacdo das diferencas comportamentai (como vestimentas, gastronomia,
entretenimento, entre outros); mudangas estruturais na sociedade; diferentes
praticas de negdécios e desdobramentos comerciais de acordo com o interesse dos
visitantes; garantia de prosseguimento de tradicbes de bens e servigos culturais;
valorizacdo da identidade local e incentivo ao intercambio cultural (Emmendoerfer;
Ashton, 2014).

Pode-se dizer que o turismo, a produgédo cinematografica e os territorios
criativos sao fatores que contribuem para o progresso um do outro. Os territérios
proporcionam as ferramentas que atraem as produgdes e a visitagado ao fornecerem
os bens e servicos de interesse turistico, enquanto a atividade turistica promove o
desenvolvimento das localidades a partir da entrada de turistas que consumirao a
cultura local. A industria cinematografica, por sua vez, contribui para o
desenvolvimento além do contexto econdmico, colaborando com as esferas cultural
e social, ja que a manifestacdo de seus produtos possui, também, valores simbdlicos
(Gongalves; Santos, 2013).

Para que o deslocamento pressuposto a atividade turistica se realize, a
utilizacdo e criagcdo de ferramentas que instiguem o consumidor a deixar sua
localidade corriqueira para se mover a outra € fundamental. Para tanto, pode-se
recorrer a diversos meios de comunicagcdo como maneira de promover destinos

turisticos, como propagandas em revistas, jornais, outdoors, televiséo, internet e,

42



como € o objetivo deste estudo averiguar, produgdes cinematograficas, como filmes,
séries e novelas.

E possivel entender o cinema como um diferencial criativo que reforga novos
lugares e desperta interesse através de suas imagens. Quando uma cidade é
cenario de um filme, ha maior visibilidade e, portanto, a possibilidade de estimular o
desenvolvimento de novas economias causadas pelo setor cinematografico e do
turismo (Silveira; Baptista, 2017).

No campo do cinema, a imaginagao esta intimamente presente durante todo o
processo de criacdo, desde a concepgao de um projeto, na idealizacdo de uma
histéria a ser contada e organizagdo do cronograma da obra, passando pela
producao do conteudo, na formacgao da equipe de profissionais que irdo trabalhar em
prol do objetivo em comum e suas respectivas habilidades, até a difusdo da ideia
através do marketing e comercializagado do produto final.

Como aponta Culell (2018) em conferéncia concedida em Montevideo para a

iniciativa TED,

No mundo da criagdo, no mundo da comunicacdo e da industria audiovisual,
nos [trabalhadores da area] temos o maravilhoso beneficio de fazer
entretenimento para as pessoas e, ao mesmo tempo, a possibilidade de
gerar ensinamentos e de abrir cabegas.

A partir do processo de globalizacdo e tecnologia contemporanea, os
diferentes lugares e seus respectivos contextos sociais, culturais e econémicos
ficam cada vez mais interligados e sdo compartilhados ao redor do mundo. O
desenvolvimento tecnoldgico possibilita que imagens provenientes de qualquer lugar
do mundo possam ser registradas e expostas para um amplo numero de pessoas.

A producédo e reprodugao de imagens, transmitidas majoritariamente pela
midia, carregam simbolos, ideologias, estilos de vida, habitos, etc, que séao
distribuidos por todo o globo, o que torna a industria cinematografica uma das
principais responsaveis por tal difusdo (Silva; Moreira; Perinotto, 2013).

Para Trigo (2004, p. 10), a transformagdo do setor imposta pelo
desenvolvimento tecnoldgico faz com que este se torne o “mais estratégico na
producao de capital e na influéncia sobre estilos de vida sociais e culturais”. Nessa
perspectiva, obras cinematograficas asseguram-se também como um mecanismo de

exposicao de destinos turisticos.
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Com o passar do tempo, a comunicagao escrita vem sendo sucedida pela
comunicagao visual, que pode ser compreendida através do olhar. As imagens que
ocupam a rotina diaria, dentro ou fora de casa, funcionam também como um
dispositivo primordial para que um destino turistico possa ser comercializado.

Sobre a importancia da imaginagdo e das imagens para a sociedade

contemporanea, Nascimento (2009, p. 20) declara que

Podemos dizer que esse modelo capitalista, que tem como mola propulsora
0 consumo, nao se limita a vender produtos pura e simplesmente: toda uma
estrutura econbmica é organizada para criar produtos e servicos e
agregar-lhes “imaginarios” - no plural - que sdo amplamente construidos
elou reforgados pelos meios de comunicagdo. Ha de se ressaltar o fato de
que, vivemos em uma sociedade que valoriza radicalmente as imagens, as
produgbes audiovisuais acabam por se constituir no principal veiculo de
informacao, ditando regras, valores, habitos, modismos, enfim, toda uma
estrutura comportamental.

Para o Sebrae (2011), turismo, cultura e outros setores estdo diretamente
relacionados a economia criativa e tém forte influéncia nas micro e pequenas
empresas. A cultura inclui os setores industriais e ndo industriais, como um produto
ou servico final que pode ser consumido ou experienciado localmente, a exemplo de
um evento musical, ou podem ser difundidos através da comunicacdo em massa, a
partir da gravacgéao e reprodugao da mesma performance.

Um relatério da Organizagcdo Mundial do Turismo (2018) apontou uma
mudancga na visitagdo de infraestruturas culturais de locais fisicos (como museus e
monumentos) para bens intangiveis, a exemplo de festivais e outros tipos de
experiéncias e fatores imateriais, como ambientacdo e gastronomia. Isso ocorre
como consequéncia dos valores agregados a tais produtos na sociedade
contemporanea, e essa tendéncia tem estreitado ainda mais a relagao entre turismo
e economia criativa, proporcionando oportunidades para o desenvolvimento
econdmico, cultural e de recursos sociais.

Tendo em vista a justificativa acima, este estudo tem o esforgo de identificar
tais fatores e contribuir com a elaboracdo de reflexdes quanto a presenca da

produgao cinematografica na contemporaneidade, motivada pela economia criativa.
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2.2 Desenvolvimento tecnolégico da produgao cinematografica

E possivel observar que o audiovisual, em especial a linguagem
cinematografica, € um dos meios de comunicacao mais crescentes e caracteristicos
da sociedade atual, um reflexo do mundo globalizado conectado pela tecnologia e
em que a producao e reproducao de imagens sao propagadas de multiplas formas,
majoritariamente pela midia.

Esse fator tem sido muito influenciado também pela pandemia de Covid-19,
que pelo incentivo ao distanciamento social e pratica de atividades de lazer em casa,
provoca o aumento do consumo de conteudo digital e ocasiona no crescimento
exponencial de plataformas de streamings — outro aspecto favoravel ao
engrandecimento desse setor.

Para compreender como essa linguagem pode influenciar na capacidade de
instigar individuos a realizar o turismo cinematografico, é preciso estabelecer alguns
dados sobre tecnologia. Grande parte dos estudios estdo mudando a forma de
ampliar o alcance aos espectadores, planejando e/ou langando plataformas de
streamings proprias. E uma vez que o surgimento de novos servigos intensifica o
amadurecimento do setor a nivel global, progressivamente as produgdes
cinematograficas sdo descentralizadas dos Estados Unidos, que por enquanto ainda
lidera o ranking do mercado de cinema mundial devido ao seu poder econdémico,
tecnologia e marketing. Sendo assim, o desenvolvimento de produgdes
cinematograficas locais pode ser fortalecido, uma vez que muitos paises determinam
que uma certa parcela de conteudo local seja exibido em tais plataformas digitais,
como ocorre com a Netflix, por exemplo.

Consequentemente, os territérios que servem de locacao para filmagens sao
divulgados através das imagens nas quais sdo retratados, e também atingem um
maior retorno econdémico para seus destinos. Nessa ldgica, a lingua nativa de
espectadores ao redor do mundo ndo necessariamente continua funcionando como
uma barreira para o acesso e producao de conteudo, visto que o numero de obras
cinematograficas em multiplos idiomas diferentes do inglés e espanhol aumenta
gradativamente.

A Rede Globo é uma das empresas que tém investido cada vez mais em
desenvolver e aproveitar a evolugao desse segmento. Sendo a maior empresa de

comunicagao da América Latina, a instituicao possui o canal de TV aberta, 26 canais
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de TV por assinatura, a plataforma de conteudos digitais Globoplay — que possui
conteudos proprios e também exibe obras de outras produtoras a partir da
negociagao de direitos de reprodugdo —, além de demais canais de noticias online
com focos variados, como jornalismo, esporte, entretenimento, etc. Sé no territério
nacional, a jungao desses servigos atinge mais de 100 milhdes de pessoas por dia.
Com o intuito de se transformar cada vez mais em uma empresa que une midia e
tecnologia, em 2021 a empresa fechou uma parceria de sete anos com a Google,
que promete alavancar ainda mais o progresso em tecnologia de transmissdo no
pais'®

Nesse periodo, a Rede Globo ira utilizar a plataforma Google Cloud" para
gerenciar 100% das suas bases de dados armazenadas em nuvem, além da
inteligéncia artificial e machine learning da empresa de tecnologia para entregar
conteudos personalizados de acordo com o comportamento e gostos de cada
consumidor. Esse processo também envolve a migracdo da cadeia de produgao e
distribuicdo da Globo para um sistema remoto, com maior capacidade de
processamento em edicdo e transmissao, flexibilidade na distribuicdo de conteudos
e seguranca digital. A Globoplay, por exemplo, que possui mais de 30 milhdes de
assinantes, esta sendo integrada a Android TV (que pertence a Google), na intengéo
de combinar a programacao de TV aberta com a TV via internet, de forma que essas
duas transmissdes se complementem.

E relevante pontuar que, no Brasil, existe uma cultura de massa voltada para
a audiéncia de novelas e que esses produtos s&do bastante rentaveis para as
produtoras quando comercializados internacionalmente, de maneira que € preciso se
atentar para as novas oportunidades de midia e tecnologia para aproveitar as
potencialidades que esse segmento oferece na era digital.

Nessa parceria, o foco € a inovagao tecnolégica para melhor atender a
audiéncia e o investimento em um novo modelo de negdcio que otimiza custos e
aumenta a monetizacdo das atividades executadas. Além disso, pelo menos 600

profissionais de pos-producgéo e edi¢ao ja estdo trabalhando remotamente utilizando

1 GOOGLE e Globo: Entenda por que essa parceria revoluciona o mercado. |G Tecnologia, 16 abr.
2021 Dlspomvel em:

mQLQadQ.hlml "Acesso em: 1OJun 2021,
" RIGA, M. Globo e Google Cloud anunciam parceria estratégica com foco em inovag&o. Forbes
Brasn 07 abr. 2021. Dlsponlvel em:

Qp_emmgagl Acesso em: 10 jun. 2021.
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os beneficios dessa nova infraestrutura, enquanto muitos outros estdo sendo
treinados para essas fungdes. Nesse sentido, fica clara a conexdo entre a evolugao
digital e tecnoldgica para as produgdes de midia e entretenimento, aumento do valor
agregado para as empresas e profissionalizagdo da mao de obra envolvida em tais
processos.

Segundo estudo de 2020 da empresa de consultoria e auditoria
PricewaterhouseCoopers (PwC)'? que analisa o setor cinematografico e apresenta
perspectivas para o periodo de 2020 a 2024, a industria cinematografica movimenta
bilhdes anualmente, atingindo a marca de US$ 45,1 bilhdes em 2019. No entanto,
esse mercado sofreu intensa redugao de receita devido a pandemia. A expectativa,
segundo tal relatério, € de queda de 65,5% na receita anual pelo adiamento de
langamentos de filmes e fechamento das salas de cinema provocados pelas
medidas de distanciamento social e quarentenas ao redor do mundo por grande
parte de 2020.

Além disso, devido a tais fatores, a projecao é que ao longo dos proximos
cinco anos a receita do setor diminua globalmente e retroceda para US$ 39,9
bilhdes em 2024. Apés um consistente crescimento anual de 4,7% ao ano, a receita
mundial de entretenimento e midia deve cair quase 6% em relacdo ao ano de 2019,
porém, devido a anormalidade causada pelos efeitos da pandemia, o ano de 2020
pode ser considerado uma base inadequada para avaliar as taxas de crescimento do
setor.

Por outro lado, as medidas de distanciamento social e quarentenas por todo o
mundo afetaram rapida e drasticamente todos os aspectos da vida humana no
planeta. Em um curto espaco de tempo, a transformag¢ao nos habitos de consumo
dos espectadores foi notavel, e a mudanga para plataformas de streamings e
servigos sob demanda, como o YouTube, ganhou popularidade.

A pandemia também deve acelerar a expansao da receita de assinaturas de
video sob demanda (SVOD), formato de video mais comum na internet que diz
respeito aos conteudos gravados e editados antes de ir ao ar, sendo escolhidos
pelos proprios usuarios quando desejam assisti-los, sem a dependéncia de uma

programacao fixa. Essa amplificagdo deve ultrapassar as bilheterias de cinemas em

12 PESQUISA global de entretenimento e m|d|a 2020-2024. PWC; Omdia. 2020. Dlspomvel em:

Acesso em: 18 mar. 2021
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2020 e crescer 14,5% ao ano no periodo até 2024, totalizando US$ 75,1 bilhdes,
provavelmente mais que o dobro obtido pelas bilheterias nesse mesmo espaco de
tempo.

Em 2020, eventos ao vivo como shows e exibicdes em cinema foram as areas
mais atingidas pela pandemia e com maior declinio na historia, com uma queda de
63,8%, e ndo é esperada recuperacao para niveis pré-pandémicos até pelo menos
2024.

Pelo fato dos cinemas estarem fechados, grandes estreias de filmes foram
direcionadas para langar seu conteudo diretamente em plataformas digitais
“over-the-top” (OTT), que incluem tanto videos sob demanda como transmissdes ao
vivo, as lives. O movimento continuo dos consumidores rumo as plataformas digitais
provoca o aumento da concorréncia no setor e levara as receitas totais de conteudos
OTT a quase dobrar até 2024, passando de US$ 46,4 bilhdes para US$ 86,8
bilhdes. Segundo estudo desenvolvido pela Conviva, uma plataforma de analise e
monitoramento de streamings, a audiéncia de tais servigos de disponibilizacdo de
contelidos cinematograficos cresceu 20% desde o inicio da pandemia de Covid-19".
Por sinal, a Netflix, que atualmente € a maior produtora e distribuidora desse
mercado mundialmente, registrou, somente em abril de 2020, um aumento de 15,7
milhdes de usuarios ao redor do globo.

Os pesquisadores apontam que, em comparagao ao primeiro trimestre de
2019, o mesmo periodo em 2020 obteve um crescimento de 79% relativo a
quantidade de horas de exibicdo em plataformas de videos sob demanda, incluindo
Netflix e Amazon Prime, por exemplo. Outro estudo, realizado pela empresa de
consultoria Kantar Ibope Media, constatou que o uso de aparelhos de televisdo para
assistir a plataformas de streamings teve um crescimento de 33% durante a
pandemia — um aumento de 2,6 pontos num unico més.

A empresa de pesquisa e avaliagado de tecnologias CompariTech divulgou um
levantamento no qual aponta que o Brasil foi responsavel pelo faturamento de US$
395 milhdes para a Netflix durante os trés primeiros meses do ano de 2020. O
mercado nacional esta apenas atras dos Estados Unidos (US$ 2,4 bilhdes), lider

mundial disparado nesse setor, e do Reino Unido (US$ 460 milhdes). O mesmo

¥ PRISCO, L. Audiéncia de streaming cresce 20% durante pandemia do coronavirus. Metropoles, 11
maio 2020 D|spon|vel em:

Q_QI’_QD_aMLI’_u_S Acesso em: 03 fev. 2021.
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estudo constata que o pais possui 0 maior numero de usuarios fora da regiao dos
Estados Unidos, atingindo 16 milhGes de pessoas no primeiro trimestre de 2020™.

Caso o real fosse mais valorizado em relagao ao délar, o Brasil seria o maior
mercado internacional para a companhia, pois apesar de ter mais assinantes que o
Reino Unido, naquela regido o lucro por assinante é de US$ 10,40, enquanto no
Brasil € de US$ 8,05. Em 2020, a Netflix alcangou a marca de 182 milhdes de
usuarios mundialmente, o que rende uma receita de US$ 19 bilhdes de dolares por
ano para a empresa.

Tais numeros expressivos, tanto de usuarios quanto de lucro para as
empresas, apontam para o quanto a produgdo cinematografica tem influéncia na
sociedade contemporanea. A quantidade de profissionais empregados em todas as
etapas de produgao e transmissao, oficios que, por sua vez, tém relagao direta com
a mentalidade criativa, também é outro fator de destaque para o desenvolvimento
dessas atividades.

Consequentemente, se a atividade turistica conseguir utilizar tais
investimentos e habitos de consumo a seu favor, o turismo cinematografico pode ser
um grande catalisador para suprir os desejos do turista no século XXI, que é
altamente influenciado pelos conteudos aos quais tem acesso. Vale ressaltar,
também, que as restricbes de deslocamento impostas pelas medidas de contencao
do coronavirus funcionam ainda mais como motivadores para que os individuos
fujam da rotina e locais habituais, buscando experiéncias inovadoras, caso haja
flexibilizacao das medidas de contencao. Nesse sentido, se o setor turistico souber
catalisar os desejos e aspiragdes pessoais suprimidos durante o periodo de
isolamento e distanciamento social, com o aumento do consumo de obras
cinematograficas nesse periodo, o segmento de turismo cinematografico pode ter
um crescimento expressivo a nivel nacional e internacional.

Contudo, no caso do Brasil, o pais ainda carece de infraestrutura e
preparacdo para exercer tal atividade de maneira satisfatéria. E necessario um olhar
aplicado as manifestacbes do cinema dentro do planejamento turistico para que o
turismo cinematografico possa se desenvolver e ser consolidado. Para isso, faz-se

necessario, primeiramente, a regeneragdo de espacgos urbanos de forma fisica,

* WAKKA, W. Netflix: Brasil € 3° maior mercado e 2° em numero de assinantes. Canaltech, 16 jun.
2020. Disponivel em:
https://canaltech i i S| i J

assinantes-166515/. cessoem:18 r. 2021.
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econdmica, social e cultural através de praticas criativas. Dessa forma, as
localidades e as respectivas imagens que transmitem serao reestruturadas e podem

abrir caminho para a atividade turistica.
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3. COMO O TURISMO SE APROPRIA DA PRODUGAO CINEMATOGRAFICA

Conforme investigagdes apresentadas nos capitulos anteriores, a valorizagao
da cultura, ascensao tecnoldgica e incentivo a criatividade podem se relacionar de
muitas formas com a produg¢do cinematografica e com a atividade turistica que esta
acarreta. Para elucidar o entendimento desta atividade, este capitulo expde
conceitos, exemplifica e reflete sobre as formas de desdobramento para o
segmento, além de apresentar dados e consideragdes sobre a atual conjuntura da
producao cinematografica e do turismo no Brasil.

A apropriacdo que o turismo pode fazer sobre a producdo cinematografica
muitas vezes se assemelha ao conceito de turismo criativo, que realga a importancia
da criatividade no desenvolvimento e planejamento turistico. Tal segmento busca o
afastamento dos moldes tradicionais de turismo cultural e patrimonial, que sao
voltados para a contemplacéo, e aproxima-se do patriménio intangivel por meio da
interacdo entre turistas e residentes (Richards, 2016), e assim como o turismo
cinematografico, foi classificado como uma subcategoria do turismo cultural. As
atividades podem abarcar festivais, rotas culturais, museus e até a paisagem do
destino, desde que seja de forma imersiva, envolvente e auténtica, que provoque
aprendizados e, dessa forma, relaciona-se com diversas praticas experienciadas no
turismo cinematografico, como a visitacdo de locagdes e cenarios, estudios,
filmagens, parques e museus tematicos, estreias, premiagdes e festivais de cinema.

A diferenca fundamental entre esses dois segmentos € que as experiéncias
vivenciadas no turismo cinematografico ndo necessariamente s&o ligadas a cultura e
aos habitantes locais, mas sim aos temas e histérias contadas através das obras e
as personagens e personalidades envolvidas na mesma. De qualquer forma, a
visitacdo baseada em experiéncias unicas e compartilhamento de aprendizados
artisticos e culturais esta presente em ambos. O desenvolvimento do turismo criativo
é fundamentado em processos de aprendizagem ativos, € ndo passivos, incorporado
a recursos locais inovadores, dindamicos e sustentaveis (Richards, 2019).

Além disso, trabalha com uma mentalidade que consiste em trés passos
basicos: conteudo, conceito e design. O conteudo engloba o entendimento e
pesquisa sobre habilidades regionais unicas, e a partir do reconhecimento dessa
identidade surgem os conceitos, que geram ideias para experiéncias tematicas e

oficinas criativas. Por fim, o design é caracterizado pelas atividades que seréo
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realizadas, como contagcdo de histérias, exercicios que envolvam os sentidos,
espacos criativos ou de aprendizagem por meio da comunicagao.

Para auxiliar no desdobramento de quais seriam as atividades possiveis de
serem realizadas, é necessario refletir sobre a situagao atual do local, ou seja, o que
ha para oferecer, qual € o engajamento recorrente com a oferta de servigos, quais
sao as principais motivagdes dos turistas para realizar o deslocamento e conhecer a
localidade e como é possivel aproveitar tal envolvimento. Ainda, € preciso ter clareza
sobre qual é o publico atendido atualmente e qual € aquele que se deseja atingir —
qual o perfil, quantidade e aspiragdes desses visitantes. Levar em consideragao as
limitagbes de oferta € importante para que o fluxo turistico seja adequado as
condicdes locais e ndo extrapole as capacidades de atendimento do territério. Dessa
forma, garante-se a preservacao da infraestrutura e uma experiéncia satisfatéria
para todos os envolvidos, sejam gestores, residentes ou turistas.

Essa mentalidade pode ser aplicada de forma similar para pensar o
desenvolvimento do turismo cinematografico:

e O destino pode suprir as expectativas da demanda de turistas filmicos?

e Existe infraestrutura local de servigos e lazer para os turistas e para a
equipe de produgao?

e O territério abriga cenarios e paisagens de obras cinematograficas,
sejam estes locais onde se passa a ficcdo ou que apenas serviram de
locagao?

e E quanto a estudios de gravacao e edigcdo e/ou a possibilidade de
assistir a flmagens ao vivo?

e A cidade hospeda festivais de cinema, premiacdes e/ou estreias de
conteudos de destaque?

e Existem parques, exposi¢cdes, bares, restaurantes, lojas ou demais
experiéncias tematicas?

e Muitas celebridades moram ou frequentam o local?

A partir dessas respostas, também deve-se avaliar:
e Se ha autenticidade, singularidade e qualidade nas experiéncias
propostas, se as atracbes sao educacionais, divertidas, emocionantes

e/ou incomuns;
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Se existe um reconhecimento do publico a partir de um nome, lugar ou
estrutura famosos;

Se é um evento anual ou periédico, ou um recurso possivel de manter
a longo prazo;

Se é possivel encontrar partes interessadas em financiar o projeto e
profissionais capacitados para executar as tarefas de forma singular e
estimulante;

Se ha logistica de acesso até a cidade, e também entre os pontos de
interesse em si;

Se a localidade possui seguranga tanto para os turistas como para as
equipes de producao;

Se as atividades se encaixam nos atributos e valores locais.

Esses elementos devem ser considerados para o desenvolvimento de

praticas criativas que impulsionem o deslocamento turistico e podem ser encarados

como um checklist.

A seguir, constam algumas atividades que podem ser realizadas, com

respectivos exemplos brasileiros:

Visitacdo esponténea de locagdes: Roliude Nordestina (Cabaceiras -
PB), cenario do filme O Auto da Compadecida (2000);

Visitacdo guiada de locagdes: tour pela Favela da Rocinha (Rio de
Janeiro - RJ), cenario do filme Cidade de Deus (2002);

Visitacdo de estudios de filmagem ou edigdo: caravana ao Projac -
Estudios Globo (Rio de Janeiro - RJ);

Visitacdo de cenario permanente: cidade cenografica da série A
Grande Familia (2001-2014), no Projac (Rio de Janeiro - RJ);

Festival de cinema: Festival Internacional de Cinema da Diversidade
Sexual e de Género de Goias - DIGO (Goiania - GO);

Museu com exposicao tematica: mostra na Fundacao Cultural Badesc
(Florianopolis - SC), baseada no filme Rendas no Ar (2014);

Parque tematico: Parque da Ménica (Sdo Paulo - SP), baseado nas
personagens de Turma da Ménica (1970 - presente);

Restaurante ou bar tematico: Heisenberg Pub (Belém - PA), inspirado
na série Breaking Bad (2008-2013);
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e Cerimbnia de premiagao: Grande Prémio do Cinema Brasileiro
(Theatros Municipais de Sao Paulo - SP e do Rio de Janeiro - RJ);

e Busca por celebridades: restaurante Paris 6 (especialmente unidades
de Sao Paulo - SP e Rio de Janeiro - RJ).

Para facilitar a interpretacao e verificagdo dos requisitos seguidos ou nao pelo
destino, as partes interessadas em desenvolver a atividade turistica cinematografica

podem se nortear pelo seguinte fluxograma:
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Figura 1: Etapas para implementacao da pratica de turismo cinematografico

Regularizacdo para atender
) s [4— Nao
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i hospedagem, transporte, alimentacdo e
comercio, opgdes de lazer e segurancga.

2 Pode-se considerar espac¢os e atividades
! como locagdes/cendrios, museus, lojas e
| pargues tematicos, moradia/locais
frequentados por celebridades, festivais de
| cinema, estudios de filmagem/edicdo e
cerimdnias de estreia e premiacdo.

A infraestrutura® do
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Sim

Existe ao menos um
atrativo cinematografico??
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A experiéncia é singular
e/ou reconhecida?

Sim

Hé periodicidade efou
é possivel de manter
alongo prazo?

Sim

Ha interesse em
financiamento e profissionais
capacitados?

Sim

Fonte: Elaboracao propria.
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Vale ressaltar que o fluxograma é apenas um guia que visa orientar a
implementacgéo de atividades focadas na demanda de turismo cinematografico. Para
os territorios que nao possuem as qualificacbes necessarias para tal
desenvolvimento, ainda é possivel planejar e elaborar tais experiéncias a partir de
algumas modificagdes. Uma vez que as bases sejam estabelecidas e requisitos
alcangcados, o planejamento e desenvolvimento de atividades turisticas
cinematograficas passa a ser viavel. Além disso, para territorios limitados, como
cidades muito pequenas que carecem de infraestrutura turistica, € necessario avaliar
se localidades proximas podem oferecer tais servigcos e suprir a demanda, assim
como explorar todas as alternativas, seja de experiéncias que o destino pode
oferecer e sustentar, seja de recursos que podem ser aglutinados para a efetivagao
e manutengao do projeto.

Assim como na produgéo cinematografica, € preciso encarar essa tarefa com
criatividade durante todo o processo, desde a concepgao, idealizagao, organizagao
do cronograma e captagao de recursos, passando pela formacdo da equipe de
profissionais e desenvolvimento do projeto, até a sua efetivagédo, divulgagdo e
comercializacdo. Deve-se olhar para o proprio territério e buscar possibilidades de
solugdes a partir dos recursos disponiveis localmente, utilizando as experiéncias de
outros lugares como inspiragao, e ndo como regras limitantes a serem seguidas.

O esforgco para a concretizacdo da atividade turistica ndo é advindo de um
Unico 6rgdo ou organizacgdo. E primordial que haja colaboracdo entre os setores
publico, privado e sociedade civil para que os projetos criativos sejam efetivados. Os
agentes interessados sao selecionados no decorrer do processo, de acordo com a
necessidade. Assim, a escolha de especialistas ou instituicbes que possuam o0s
conhecimentos e habilidades apropriadas para o melhor desenvolvimento possivel
do projeto aumenta as chances do mesmo obter sucesso.

Nesse sentido, € preciso reverter a falta de relevancia que o turismo
cinematografico possui para o0s profissionais envolvidos na produgao
cinematografica e modificar o entendimento de que pensar a atividade de turismo
cinematografico depende apenas de agentes turisticos. A atividade deve ser de
interesse dos atores e profissionais tanto do cinema quanto do turismo, e néo
somente daqueles que transitam entre ambas as areas.

Com um bom planejamento, pratica e execucdo da atividade turistica

cinematografica, € possivel gerar receita para o territorio, criar oportunidades de
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emprego e renda, contribuir para o surgimento de empresas (sejam criativas ou com
novas praticas de negocios, sejam no setor de servigos), preservar, fortalecer,
difundir e valorizar os costumes, tradi¢des, cultura e identidades locais, assim como
a produgdo e consumo de bens relacionados a eles, como vestimentas e
gastronomia, além, é claro, de satisfazer as necessidades do publico e ampliar o

numero de turistas.

3.1 Conjuntura e perspectivas

Conforme aponta Sasaki (2010), a arte e cultura devem ser validadas como
pilares centrais na sociedade contemporanea, as quais exigem estratégias e um
planejamento sistematico. O impacto dessas agdes se da em diversas areas, como
a do bem-estar social, da educacdo, do emprego e do meio ambiente, além da
industria.

O desenvolvimento das potencialidades criativas e turisticas de um territério
vai depender de seus recursos culturais, identidade e investimentos publicos e
privados para que o local seja apto para se diferenciar e se destacar perante a
competitividade dos demais destinos, além de conseguir desempenhar de maneira
satisfatéria sua fungdo como local que proporciona 6cio e lazer.

Os impactos provocados pela producado cinematografica no turismo podem
ser tanto diretos e imediatos quanto indiretos e duradouros. Diretamente, a
circulagdo de todos aqueles envolvidos na cadeia produtiva para a realizagdo da
obra, como produtores, diretores, técnicos e atores, movimenta e gera renda para o
comércio local e exige a demanda momentadnea do turismo receptivo, com a
disponibilidade de hospedagem, alimentacao e transporte, além da necessidade de
mao de obra para os demais servigos relacionados e de apoio prestados.

Vale destacar que as empresas de produgdao possuem um papel importante
na determinacédo de quais destinos podem vir a desenvolver o fendbmeno do turismo
cinematografico, dado que s&o as proprias equipes de profissionais que escolherao
as locacoes.

Ja os efeitos indiretos e duradouros sdo resultantes da procura pelo destino a
partir da visibilidade originada em sua exposicdo ou alusdo midiatica, seja nas
proprias locagdes utilizadas na obra ou através de experiéncias em museus,

parques, festivais e demais atividades relacionadas ao conteudo cinematografico.
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Segundo o Ministério do Turismo (2008), estima-se que até 60% do
orcamento para o periodo de filmagens de uma produgdo cinematografica é
investido na contratacdo desses servicos. Além disso, o mesmo estudo aponta que,
em média, 75 pessoas sdo empregadas diretamente, como técnicos e figurantes, e
aproximadamente 500 indiretamente, como motoristas, bombeiros, segurancgas,
profissionais da costura e da cozinha.

A partir do cenario imposto pela pandemia de Covid-19, as empresas do setor
turistico tiveram um expressivo declinio quanto a captacao de recursos e lucro, e por
isso reduziram suas atividades ou foram a faléncia, assim como muitos dos
profissionais atuantes no setor perderam seus vinculos empregaticios. Segundo a
Organizagao Mundial do Turismo (2020), o fluxo internacional de turistas apresentou
uma queda de 72% entre janeiro e outubro de 2020, em comparagdo com 0 mesmo
periodo em 2019. No Brasil, segundo levantamento da Confederagdo Nacional do
Comeércio de Bens, Servigos e Turismo (CNC), entre margo e agosto de 2020 o setor
de turismo teve uma redugao de 16,7% de estabelecimentos atuantes comparado ao
ano anterior. Os mais atingidos foram micro e pequenos negoécios, com extingéo de
29,2 mil e 19,1 mil empresas, respectivamente.

Para a Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de
Sao Paulo (FecomercioSP), entre margo e setembro de 2020 o faturamento do setor
turistico no pais apresentou um prejuizo de R$ 41,6 bilhdes, o que representa queda
de 44% em relagdo ao mesmo periodo de 2019". Somente no més de setembro de
2020, o faturamento das empresas do setor foi 37,6% menor do que 0 mesmo més
do ano anterior, equivalente a um prejuizo de R$ 5,2 bilhdes. A rede CVC, por
exemplo, declarou prejuizo de R$ 1,15 bilhdo somente no primeiro trimestre de
2020.

A FecomercioSP aponta que o turismo nao apresenta sinais de retomada,
diferentemente dos setores de comércio e servigos, enquanto a Associagao
Brasileira das Operadoras de Turismo (Braztoa) estima que o turismo no Brasil deve
retomar ao patamar que tinha antes da pandemia por volta de 2023.

Ja quanto ao setor cinematografico, tem-se a atuagao da Agéncia Nacional de

Cinema (Ancine), 6rgdo que estimula o desenvolvimento, regulamenta e fiscaliza o

15 VIEIRA R. Turismo brasileiro ja tem prerIZO de R$ 41 6 bi na pandemla Panrotas Dlsponlvel em:
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setor audiovisual no Brasil, estando presente nas etapas de producgao, distribuicéo e
exibicdo. Sua atuagcdo impacta de modo direto produtoras de conteudo,
infraestrutura (equipamentos e locais necessarios a filmagem), distribuidoras e salas
de cinema, sendo assim contribuinte para os servigos diretos e indiretos da
producdo cinematografica.

Desde sua fundagao, em 2001, a agéncia criou o Observatério do Audiovisual
e o ‘“certificado de produto brasileiro”, promoveu editais de fomento através do
Fundo Setorial do Audiovisual e mediou acordos de coprodugéo e o didlogo entre o
setor com o poder publico (Ancine, 2018). Tais leis de incentivo fiscal otimizaram o
controle de pirataria e potencializaram a presenga brasileira em eventos
internacionais — o que, por sua vez, estimula a vinda de turistas internacionais com
motivagdo cinematografica para destinos brasileiros. Além disso, o regimento para
criagdo de Film Commissions'® espalhadas pelo pais fortifica a produg&o nacional.

O setor de economia criativa representou 8% do PIB brasileiro em 2008 e
4,5% de profissionais formalizados em 2009, o que indica que este € um dos
segmentos com maior potencial para geragdo de emprego e renda no século XXI
(Sebrae, 2011). Mais especificamente, 0,46% do PIB brasileiro foi advindo da
economia do setor audiovisual, sendo que a cada R$ 1,00 investido, o retorno foi de
R$ 2,60 em tributos, com mais de 8,8 mil produtoras registradas e regulares no pais
e mais de 300 mil empregos gerados nessa cadeia produtiva. Em 2018, o Brasil
ocupava a posicdo de 13° maior mercado audiovisual do mundo e 42 maior
populagdo consumidora desses bens — incluindo cinema, tv, games, animagéao e
novas midias (Ancine, 2018).

Entretanto, da mesma forma que o turismo, o setor cinematografico foi
altamente impactado pela pandemia de Covid-19. Houve uma queda brusca
orcamentaria e de espectadores nas salas de cinema no pais. Entre 2019 e 2020,
houve uma reducéo de 77% em publico e receita de bilheteria, e comparando as
duas primeiras semanas de 2020 e 2021, uma queda de 95,23% de espectadores
nas salas de cinema, acarretando em reducgao de 95,12% na receita de bilheteria.

Com a auséncia das salas de cinema, a produgao cinematografica teve que

readequar o volume e forma de langcamento de seus conteudos, além do aumento de

'® Organizagbes publicas, privadas ou mistas que buscam atrair e incentivar que os lugares onde
atuam sejam utilizados como loca¢do em produ¢des audiovisuais. Para isso, facilitam processos
burocraticos e oferecem incentivos fiscais.
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custos para a producao devido aos protocolos de seguranga para a contengao do
coronavirus. O Sindicato dos Trabalhadores na Industria Cinematografica e do
Audiovisual (Sindcine) estipulou que as filmagens sé podem ocorrer caso a
ocupacgao de leitos de UTI na cidade de locagao esteja abaixo de 80%. Por isso,
muitas produgbes tiveram que adiar cronogramas ou cancelar projetos em
andamento.

Para amenizar esses impactos para as empresas envolvidas e evitar a
demissdo em massa de trabalhadores dessa cadeia produtiva, a Ancine, em
conjunto com a Secretaria Especial da Cultura (Secult), apresentou uma proposta de
linha de crédito para a gestdo do Fundo Setorial do Audiovisual com o valor total de
R$ 400 milhdes. O valor contemplado foi de R$ 246 milhdes para operacdes diretas,
realizadas pelo BNDES, e de R$ 172,3 milhdes para operagdes indiretas, de
responsabilidade do Banco Regional de Desenvolvimento do Extremo Sul (BRDE)
(Ancine, 2021).

Embora a produgao cinematografica nacional tenha se expandido nos ultimos
anos, o aproveitamento do potencial do segmento de turismo cinematografico no
pais ainda € limitado, caracterizado pela auséncia de uma acdo institucional
consolidada que vise o pleno desenvolvimento do setor de turismo cinematografico e
de sua economia, além da caréncia de dados oficiais sobre esse segmento de
mercado e sistematizagdo de pesquisas cientificas sobre a tematica. Contudo, é
preciso destacar que o Estudo de Sinergia e Desenvolvimento entre as Industrias do
Turismo e Audiovisual Brasileiras (2007), s6 por existir, ja indica o interesse em
estimular o desenvolvimento do segmento de turismo cinematografico em nivel
nacional.

Uma vez que a atuagao dessa cadeia produtiva é fortalecida e reconhecida
na regido, atrai cada vez mais parceiros culturais, fornecedores e consumidores.
Simultaneamente, tal concentracdo de producdo cultural gera ambientes de
interesse turistico. Assim, pode-se dizer que o0 crescimento da produgao
cinematografica tem efeito multiplicador: cria empregos em setores de apoio e gera
renda na localidade, instiga novos empreendimentos e aumenta a demanda por
servigos, incluindo a demanda turistica, que por sua vez continua contribuindo para
o crescimento dessa cadeia.

Conforme pontuado por diversos autores, inclusive Beeton (2005), a

instauracdo de incentivos conjuntos que estimulem a produgdo cinematografica com
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o objetivo de desenvolver o turismo cinematografico em determinado territério é
fundamental para que a atividade turistica floresga. E preciso que haja um
planejamento urbano fundamentado tanto na renovagao do consumo cultural quanto
na expressao de industrias e atividades econémicas criativas. Para tanto, as cidades
necessitam que seja feito um investimento inicial em politicas publicas e privadas
que possam atrair os produtores cinematograficos, como é feito pelas Film
Commissions, e também instigar a relacdo destes com os o6rgdos gestores de
turismo, além de incentivar uma cidade criativa para seus residentes. Para uma
melhor compreensdo dessas agdes, também podem ser realizadas pesquisas do
fluxo turistico com enfoque cinematografico, disponibilizando as informagdes para
que as localidades possam tirar melhor proveito desse segmento, baseado em
planejamento, estratégia e agdes turisticas.

A auséncia de articulagdo a nivel federal poderia ser contemplada pela
comunicagao entre a Ancine e o Ministério do Turismo, o que amplificaria a
quantidade de recursos investidos para o desenvolvimento de ambos os setores.
Além disso, as proprias Film Commissions, que possuem uma atuacao voltada para
atender as equipes de produgdo cinematografica, nao tem a compreensdo dos
impactos que tais producdes podem acarretar no territorio e, posteriormente, na
atividade turistica. Esse fator endossa a nocdo de que as duas areas atuam
separadamente e, consequentemente, leva a perda de oportunidades para a

potencializagdo desses segmentos.

61



CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa se propbs, como objetivo geral, a compreender as atividades
de producado cinematografica e turismo cinematografico, suas conexdes entre si e
relacionar tais elementos ao conceito de criatividade, com o intuito de contribuir para
o entendimento desses fatores, propor reflexdes sobre as relagdes destes universos
e colaborar com o avancgo de estudos académicos sobre o tema.

Foram agrupadas informacbes de fontes documentais e bibliograficas, as
quais auxiliaram na caracterizacdo do processo de producdo cinematografica, na
compreensao da atividade de turismo cinematografico e no entendimento da
mentalidade criativa, proporcionando, assim, a identificacdo de fatores que
relacionam os fendbmenos turistico e cinematografico.

Neste estudo, compreende-se como produgéo cinematografica o processo de
realizacao de toda e qualquer obra audiovisual de conteudo que nao tenha a
finalidade exclusivamente de publicidade, como filmes, séries, novelas, etc, e aos
produtos advindos deste processo € atribuido o termo obras cinematogréficas.

Apurou-se que os elos na producao cinematografica sao estruturados a partir
de trés areas: nucleo, referente a prépria producao, ou seja, a atividade que utiliza a
criatividade como matéria-prima; atividades relacionadas, que abarca os
fornecedores diretos, seja de materiais ou de servicos, como locadoras de
equipamentos; e atividades de apoio, relacionadas ao fornecimento de bens e
servicos indiretos, como a distribuicdo de obras cinematograficas finalizadas (Firjan,
2008).

O turismo cinematografico ocorre quando ha o deslocamento de um individuo
estimulado inicialmente a partir de obras cinematograficas. A motivacdo pode estar
relacionada a diversos fatores, como a paisagens e cenarios retratados, a historia da
trama, as emogdes e experiéncias vivenciadas pelas personagens, pelas
celebridades que fazem parte da obra, os habitos, cultura e estilo de vida abordados
e demais fatores associados a fantasia individual e fuga da realidade.

Compreende-se, assim, que o segmento pode ser abordado pela perspectiva
de trés categorias amplas:

e Turismo cinematografico nao intencional, que consiste no

deslocamento para destinos que foram retratados em obras, no
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entanto a partir de outra motivagcdo, que nado seja a o conteudo
cinematografico;

Turismo cinematografico geral, se a viagem ocorre para destinos que
nao necessariamente foram retratados, mas que ha o envolvimento em
atividades relacionadas a obras cinematograficas;

Turismo cinematografico especifico, que abrange a intengao de uma
experiéncia de vivéncia ativa nos territérios apresentados nas obras
(Macionis, 2004).

Mais especificamente, a depender dos objetivos da viagem, investigou-se que

o deslocamento pode ser classificado entre as seguintes modalidades:

Turismo na locacédo, quando ha o interesse em conhecer locais que
serviram de cenario para uma obra ou para localizar celebridades;
Turismo comercial, quando ha o interesse em realizar atividades e
experiéncias tematicas baseadas na obra;

Turismo fora de locagao, quando a intencdo é acompanhar o processo
de produgao cinematografica ou conhecer cenarios permanentes em
estudios de filmagem ou edic¢éo;

Turismo de “identidades equivocadas”, quando o deslocamento ocorre
para locais nos quais a trama se passa, embora nao seja onde a obra
foi efetivamente filmada, ou o contrario, para lugares onde a obra foi
filmada porém que nao seja onde a ficgao se passa;

Turismo cinematografico de eventos, quando o objetivo é experienciar
estreias de obras, festivais de cinema ou cerimbnias de premiagao;
“Turismo de poltrona”, quando os espectadores participam de uma
viagem simbdlica, que é realizada de fato por apresentadores de
programas de viagens ou equipes de produgao cinematografica para a

realizacao das filmagens (Beeton, 2005).

Constatou-se que, independentemente da pratica turistica ser pessoal e Unica

para cada individuo, pode-se dizer, de forma abrangente, que a partir da exposi¢cao

midiatica é criada uma realidade subjetiva relacionada ao lazer e as viagens. Nesse

sentido, o turismo, as obras cinematograficas e o conjunto desses elementos, ou

seja, a divulgagédo de um territorio feita por obras cinematograficas, fazem o uso de
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signos e linguagem simbdlica, como dinheiro, poder, luxo ou amor, e desse modo
criam a impresséo de que o destino pode proporcionar essas circunstancias.

Nascimento (2009, p. 28) descreve a sinergia entre a atividade turistica e a
producao cinematografica como “muito mais do que uma mera associagcao entre
diferentes linguagens, pois amplia a limites inimaginaveis as possibilidades de novas
experiéncias”.

Outra caracteristica em comum que foi observada entre esses elementos sao
os impactos diretos e indiretos que ocasionam nos destinos turisticos e nos
individuos praticantes dessa atividade. Como influéncia direta e material, pode-se
considerar a circulacao de turistas e das equipes de produg¢ao no territorio, além dos
servicos auxiliares prestados localmente para a producédo durante o processo de
realizacao. Ja os efeitos indiretos sao intangiveis e referem-se aos valores, habitos,
cultura e histéria que sao difundidos adiante, através da exibicdo de obras
cinematograficas e pela experiéncia e vivéncia local do individuo. A possibilidade de
novos aprendizados, conhecimentos, ideias e pontos de vista pode ser viabilizada
tanto pelas obras quanto pela atividade turistica em si.

Ao aprofundar tais nocgdes, tem-se que os fendbmenos do turismo e da
producdo cinematografica promovem relagdes econdmicas, sociais e culturais com o
territério em questdo (Emmendoerfer; Ashton, 2014). As implicagdes econdmicas
englobam fatores tais como geracdo de receita, criagdo de oportunidades de
emprego e renda e contribuigdo para o surgimento de novas empresas no setor de
servigcos, que por sua vez fortalecem a oferta, produgcdo e consumo de bens
relacionados as particularidades locais.

A nivel sociocultural, pode-se considerar relacbes como a preservagao e
difusdo dos costumes, cultura e identidade locais, incluindo elementos simbdlicos e
comportamentais como habitos, estilos de vida, vestimentas e gastronomia, além do
incentivo ao intercambio cultural.

Notou-se que essa cadeia possui um efeito multiplicador, pois quanto mais se
criam condi¢des para que a atividade turistica e produgao cinematografica ocorram,
mais atraem a demanda desses setores, que assim continuam a contribuir para o
fortalecimento desse ciclo.

A partir da compreensao desses conceitos e conexdes, foi possivel refletir
sobre as oportunidades que a producdo cinematografica proporciona a atividade

turistica, assim como sobre a conjuntura atual dessas praticas. Como reflexo da
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globalizacdo e desenvolvimento tecnolégico, verificou-se que a produgao
cinematografica se da como um dos meios de comunicagdo mais crescentes e
caracteristicos da sociedade pés-industrial, prezando pelas informagdes imagéticas
em detrimento da comunicagao oral e escrita. Esse aspecto tem sido reforgcado pelo
incentivo do distanciamento social e pratica de atividades de lazer em casa devido a
pandemia de Covid-19, fator que provocou um aumento expressivo na demanda de
conteudo digital, assim como de lucro para as empresas envolvidas neste ramo.

Nessa perspectiva, pode-se dizer que os habitos comportamentais e de
consumo da sociedade contemporanea sao condi¢des favoraveis para a
amplificagcdo do setor cinematografico, uma vez que € crescente, também, a
quantidade de profissionais criativos atuantes nas etapas de producgao e divulgagao
das obras cinematograficas. Tal crescimento e visibilidade podem ser aproveitados
pelo setor de turismo, caso haja investimento para atrair a demanda estimulada ao
deslocamento a partir da exposi¢ao cinematografica de um destino.

No entanto, a partir das analises realizadas ao longo deste estudo, atestou-se
a ideia de que o turismo cinematografico é pouco relevante para os agentes
envolvidos nesses processos, tanto da produgdo cinematografica, quanto do
turismo. De forma geral, esses profissionais estdo alienados das relagcdes existentes
entre os dois segmentos e aplicados somente as suas areas. O assunto parece
interessar somente a individuos que transitam entre ambas, como € o caso da
autora, que possui um vinculo pessoal com os dois universos através da sua
formagao e atuagao profissional.

Essa desarticulacéo reforga a caréncia de iniciativas institucionais unificadas
voltadas a orientacdo e desenvolvimento do turismo cinematografico no Brasil,
conforme identificado no decorrer desta pesquisa. Para que o segmento possa ser
desenvolvido a curto, médio e longo prazo, é necessaria uma atitude ativa que parta,
principalmente, dos gestores e profissionais de turismo, com medidas e agdes
praticas.

Defende-se que somente com a capacidade de colaboragao entre os setores
publico, privado e sociedade civil, e de articulagdo entre os setores cinematografico
e turistico, € que o turismo cinematografico podera amadurecer. A partir da
compreensao de que uma atividade gera impactos na outra e de que da mesma

forma o turismo e o cinema podem cooperar para o desenvolvimento um do outro,

65



ampliam-se também as oportunidades de atuacéo para profissionais de ambas as
areas.

Este estudo teve o esforco de relacionar as atividades de produgao
cinematografica e turismo cinematografico, bem como suas respectivas areas, e no
decorrer da pesquisa estruturou a compreensao desses elementos. A desarticulagao
dos setores e a falta de iniciativas unificadas apresentaram-se como desafios para o
desenvolvimento de tal segmento turistico, sendo necessaria a continuidade deste
assunto e apuracao aprofundada deste problema em trabalhos futuros.

A metodologia utilizada foi suficiente para realizagdo deste trabalho, no
entanto, notou-se que o referencial tedrico se repete na maioria dos materiais
consultados, fator que aponta para a caréncia de pluralidade de conteudos acerca
da tematica e de pesquisadores que se debrugam sobre ela. Nao foi possivel ter
acesso aos conteudos originais de alguns autores que sado referéncias nas areas
estudadas, o que fez com que esta pesquisa utilizasse, também, conhecimentos
adquiridos pelas leituras que os autores consultados realizaram, outro elemento que
aponta restricbes para a disseminacao do tema.

Além disso, os dados sobre produgao cinematografica sdo, em grande parte,
internacionais, e por isso nem sempre contemplam a conjuntura e singularidade da
atividade no Brasil. Os dados brasileiros disponiveis, sejam sobre produgao
cinematografica ou sobre turismo cinematografico, sdo pouco atualizados,
considerando a rapidez com que esses segmentos se modificam, ou abordam os
aspectos de forma limitada, com informacdes insuficientes para a constru¢gao de um
cenario que descreva a pratica no pais.

Apesar dessas dificuldades e limitacbes, acredita-se que esta pesquisa
contribuiu na exploragdo do tema, proporcionando o avango da compreensido dos
fatores aqui tratados e de como pode se dar a aplicagcdo da atividade de turismo
cinematografico na pratica, além de abrir caminhos para questionamentos sobre o
assunto e para o desenvolvimento de estudos futuros. Por fim, espera-se que este
conteudo seja aproveitado como conhecimento académico e igualmente para

estimular seu uso na realidade.
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