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RESUMO

O assunto Cineturismo neste trabalho é tratado através da perspectiva das Film Commissions,
Orgdos que sdo de grande importancia ndo so para o setor de economia criativa, mas também,
como consequéncia, para o turismo e a criagdo de empregos diretos e indiretos. O texto
apresenta informag0es sobre o cineturismo, film commissions, contextualiza as duas FCs
escolhidas — Sao Paulo Film Commission e Northern Ireland Screen -, e depois analisa se ha
uma conexdo clara em seus sites e midias sociais entre turismo e economia criativa, se
divulgam os locais que representam como destino turistico também ou apenas como destino

para gravar filmes e séries.

Os dados para a analise comparativa foram todos obtidos através dos sites e midias sociais
oficiais de cada FC, esses dados foram entdo analisados e comparados através da tabela criada
pelos autores Hudson e Ritchie que contém itens e acbes considerados pelos autores como

essenciais para que possa haver um melhor aproveitamento econémico do cineturismo.

Observamos que apesar do trabalho por eles exercido afetar no fluxo turistico da cidade de
Sdo Paulo e da Irlanda do Norte, ndo ha um investimento e aproveitamento do cineturismo no
nivel que poderia ter. No caso da NIS basicamente todas as informacgdes que relacionavam o
6rgdo com o turismo do pais era relacionado a série Game of Thrones. No caso da Séo Paulo
Film Commission, a Unica acdo do 6rgdo relacionada ao turismo, até o0 momento presente, é a
criacdo de um tour tematico guiado realizado em agosto de 2019 pelo centro da cidade de Sao
Paulo, onde os participantes puderam conhecer os principais locais que ja serviram de cenario,

guiados pelos funcionarios da SPFC.

A partir da pesquisa sobre FCs e cineturismo foi possivel observar que apesar do cineturismo
ser beneficial para todas as partes envolvidas — destino, FC e produtoras —, 0 investimento no
mesmo também tem que envolver todas as partes. O Unico caso em que pudemos observar
onde houve o trabalho conjunto dos trés agentes foi no caso de Game of Thrones. Talvez nédo
tenha sido observado mais casos de investimentos conjunto entre diferentes agentes, devido a
grande demanda de tempo, investimento financeiro e baixa garantia de retorno de
investimento, ja que ndo sdo todas as obras audiovisuais que tem a capacidade de criar ou

aumentar o fluxo turistico de um local.

Palavras-Chave: Turismo, Cinema, Cineturismo, Divulgacdo de destinos, Film Commission.
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INTRODUCAO

Escolheu-se “cineturismo” como objeto de estudo deste trabalho devido ao interesse
da autora em se descobrir o que ele engloba e a falta de contato que a autora do mesmo teve
com o0 assunto durante a graduacdo. O interesse pelo assunto surgiu da curiosidade em se
descobrir como que o turismo e o setor de economia criativa se mesclam, o que o cineturismo

engloba, como se estrutura e como atrai turistas.

Durante a pesquisa sobre o assunto, a autora descobriu que existem 6rgdos chamados
Film Commission, que representam destinos que tenham o interesse em atrair pessoas que
estejam interessadas em rodar suas producdes nos destinos que representam. Eles também
ficam encarregados de criar elementos facilitadores que ajudam a atrair producdes
audiovisuais ao destino que representam, como buscar e criar uma lista de possiveis locacgdes,
mé&o de obra qualificada, infraestrutura e diminuicdo da burocracia durante o processo de

selecdo e reserva de locacdo e fechamento de vias urbanas.

A partir da leitura feita sobre as FCs, achou-se interessante falar sobre cineturismo
através do ponto de vista do trabalho por elas realizado. Alguns pontos que foram
considerados interessantes sobre o trabalho exercido pelas FCs e que nos fizeram falar sobre o
objeto de estudo através desse angulo, foram: elas diminuem as barreiras entre as produtoras e
o0 destinos, tem o poder de movimentar a economia local, aumentam o fluxo turistico, criam
um fluxo turistico que antes ndo existia, criam empregos diretos e indiretos para a populacéo
local, investem na cultura, lazer e no preparo da méo de obra local - através de programas de
financiamento, editais, workshops, criacdo de plataforma de streaming e programas que levam
0 acesso a filmes a periferia de Sdo Paulo, onde grandes companhias de cinema ndo estéo
presentes. Além de tudo isso, elas também deixam o destino que representam mais atraente
para produtores através de incentivos fiscais, como pre¢os fixos e descontos para todas as
locacBes presentes em sua lista e dando o suporte necessario para os diretores e produtoras de

audiovisual.

Foi durante a pesquisa sobre as Film Commissions que a autora entrou em contato com
um artigo onde os autores defendiam a ideia de que ha acGes necessarias que produtoras, FCs
e orgdos de turismo dos destinos tém que realizar para que possa haver um melhor
aproveitamento do cineturismo. Eles juntaram todos esses detalhes e acgbes que eles

consideravam fundamentais, em uma tabela. Esse modelo de anélise criado por Hudson e
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Ritchie ficou conhecido como: “Cineturismo: Um modelo para explorar oportunidades de

marketing turistico”.

Entdo, para a realizacdo da analise baseada na tabela de Hudson e Ritchie, foram
escolhidas duas Film Commissions, a S&o Paulo Film Commission (SPFC) e a Northern
Ireland Screen (NIS). A SPFC foi escolhida para apresentar como que o cineturismo e a FC
existem em um contexto regional. J& a NIS foi escolhida por ser um bom exemplo de como o
sucesso de uma obra audiovisual pode ser benéfico para o cineturismo de um destino,
trazendo proveitos para Varios setores e agentes como as FCs, o turismo, a economia e a
populacdo local que se ganha com empregos diretos e indiretos. O trabalho também
demonstra que preparar e investir na mao de obra local € importante, pois elas sdo um dos
principais fatores de atracdo de projetos audiovisuais que um destino pode ter, pois, no caso
de uma producdo internacional, contar com a presenca de méo de obra especializada no setor

é um corte de custo que ajuda na producéo de diversos tipos e portes.

O problema abordado pelo trabalho é justamente a relacdo entre a inddstria do
audiovisual e do turismo. Ele é abordado através da andlise comparativa entre as duas Film
Commissions escolhidas; como que atuam no mercado, o contexto em que estdo inseridas, e
como que relacionam ou ndo as producgdes artisticas que elas financiam ou auxiliam na

realizacdo, com o turismo do local onde estdo inseridas.

O objetivo principal do trabalho é analisar, através da visao das Film Commissions,
como que se da a relacdo entre as producdes audiovisuais e o turismo. Através do conteido
gerado, buscou-se passar para quem ndo conheca nada da relacdo entre turismo e producdes

cinematogréaficas, uma leve nocdo do que esta envolvido na relacdo entre os dois setores.

O assunto é bem mais amplo do que é discutido no trabalho e pode ser abordado de
diversos angulos, mas, a partir da leitura deste trabalho, € possivel, entre outras coisas,
encontrar a definicdo do que é o cineturismo, no capitulol, exemplos com semelhancas e
diferengas entre trés grandes inddstrias cinematograficas ao redor do mundo - Hollywood,
Bollywood e Hallyu -, no capitulo 2, o estudo comparativo entre as duas FCs no capitulo 3 e

as consideragdes finais do trabalho no capitulo 4.



1-CINETURISMO
1.1 Cinema e destinos turisticos

O objetivo principal deste trabalho foi observar, através de uma anélise comparativa
entre duas Film Commissions, como que o0 cineturismo se da em diferentes contextos e como

é aproveitado, ou ndo, pelas Film Commissions escolhidas para analise.

Com o intuito de realizar essa analise comparativa, comecou a fase de pesquisa de
material que seria utilizado para realizar o que foi proposto. Foi escolhido o livro Cineturismo
(NASCIMENTO, 2009) que trata do assunto de uma forma geral, cuja leitura deu & autora
uma nocdo bem maior sobre o assunto e as varias coisas que ele engloba. Depois, foi lido o
artigo “Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification of Supporting
Marketing Initiatives” (HUDSON, RITCHIE, 2006) que trata do assunto com um foco maior
no aproveitamento econdémico que destinos que servem para gravacdo de projetos
audiovisuais podem ter com o fluxo turistico gerado (cineturismo) gracas ao SuUCESSO e
repercussao dos filmes e séries 14 gravados. Neste artigo, os autores também criaram uma
tabela onde criaram um modelo para explorar oportunidades de marketing turistico, e foi
baseando-se nesta tabela que a autora deste trabalho realizou uma anélise comparativa entre a
NIS e a SPFC.

Entdo, outros artigos foram escolhidos para sustentar o trabalho, artigos que tratam de
exemplos e estudos sobre casos mais especificos. Esses artigos foram encontrados a partir de
uma pesquisa dos termos “cineturismo”, “movie tourism”, “movie induced tourism”, “movie
marketing” na plataforma de pesquisa Google Scholar. Os requisitos de sele¢do dos artigos
foram: os artigos presentes nas primeiras cinco paginas dos resultados, que tivessem sido
langcados nos Gltimos cinco anos, que tratassem de algum exemplo especifico de algum filme,
e que a versdo completa do artigo estivesse disponivel para download de forma gratuita. No
final, foram selecionados oito artigos, cujos contetdos sdo usados durante este trabalho para
dar um suporte e contextualiza¢do a pesquisa.

As Film Commissions escolhidas para serem analisadas neste trabalho foram a
Northern Ireland Screen e a S&o Paulo Film Commission. Decidiu-se que seria mais rico para
o trabalho se houvesse exemplos de FCs que estdo inseridas em contextos diferentes com anos
de experiéncia distintos. A primeira estd ha mais anos no mercado e tem mais experiéncia
lidando com produgdes audiovisuais de enorme porte e a segunda, com apenas trés anos no
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mercado, esta ainda encontrando seu lugar no cenério internacional do audiovisual, mas ja no
caminho certo, pois apesar de ndo estar ha muito tempo no mercado, ja sdo a segunda maior

Film Commission da América Latina.

A primeira Comissdo foi formada nos Estados Unidos durante o final da década de 1940. Isso foi em
resposta a necessidade de as empresas cinematograficas terem uma ligacdo com o governo local que
pudesse coordenar servigos locais como policia, tropas estaduais e patrulhas, departamentos de estradas
e rodovias, corpos de bombeiros, guardas florestais e todos os outros drgdos municipais e
governamentais essenciais para gravar uma producdo no local. A medida que mais empresas de
producdo comecaram a olhar além dos limites de um centro de producéo regular para locais realistas e
variados, mais cidades e estados comecaram a ver a necessidade de coordenacdo de producéo.
(MCDONALD, WASKO, 2008)

Também para o entendimento de quem |é este trabalho, é necessario que se defina o
gue € o cineturismo. O cineturismo, ou, nos EUA, movie tourism e no Reino Unido screen

tourism e ainda também conhecido como movie induced tourism (Nascimento, 2009),

E definido como a visitagdo de turistas a destinagdes ou atracdes como resultado de um destino aparecer
na televisdo, video ou na tela de cinema (...) cineturismo é um fenémeno que vem crescendo ao redor
do mundo, alimentado pelo crescimento da inddstria do entretenimento e o aumento na quantidade de
viagens internacionais (Hudson e Ritchie, 2006).

Ou seja, nada mais € do que quando o turista visita um certo destino tendo como
principal motivacdo conhecer os locais onde producdes do audiovisual foram gravadas, sejam
estes locais cidades reais, atrativos de natureza, prédios, hotéis, restaurantes, museus, ou até
mesmo sets de filmagem e parques de diversdo, como a Disney e a Universal, onde universos
de filmes de animacdes sao trazidos para a realidade em forma de atragdes como simuladores,
montanha russa, nimeros musicais e paradas.

Mas, 0 que leva as pessoas a visitarem locais que serviram de cenério para filmes?
Enquanto a relacdo entre cinema e turismo, Lipovetsky e Serroy (2009) definem: “Sonhos,
realidade, imaginario e evasdo sdo, sem ddvida, aspectos que unem o cinema ao turismo desde
suas origens. Ambos se convertem durante o século XX na grande ilusdo das massas

modernas”.

De fato, “a busca de novas sensacdes e experiéncias visuais formam parte tanto do
ritual das salas de cinema como o ato de viajar’ (MARZAL, 2016). Hudson e Ritchie (2006)
defendem em seu artigo que, “o cineturismo ¢ fendmeno crescente no mundo inteiro,
potencializado pelo crescimento de dois setores: a inddstria do entretenimento e as viagens

internacionais”. Podemos pensar que o avanco na tecnologia fez com que a industria do
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entretenimento crescesse, fazendo com que mais pessoas ao redor do mundo passassem a ser
influenciadas por aquilo que viam em filmese na TV.

Com os avancgos trazidos pela Revolugdo Industrial tanto para a industria do
entretenimento quanto para a inddstria dos transportes, os turistas passaram a viajar ndo sé
mais por necessidade, como visitar parentes e buscar tratamentos médicos, mas agora também
passaram a viajar em busca de entretenimento, cultura, status e arte. “Os turistas que viajam
inspirados por filmes e séries de TV, que vdo em busca de ver e vivenciar o local e atividades
que aparecem na tela, ficaram conhecidos como “Set Jetters”” (NASCIMENTO, 2009). Essa
modernizacdo e popularizacdo dos transportes esta ligado & modernizacéo e popularizacdo dos
aparelhos de TV que comecaram a fazer presenca em milhares de lares ao redor do mundo.
Isso aliado ao avanco das industrias cinematograficas, com mencédo especial a industria de
Holywood, acabou surgindo nas pessoas ndo s6 o desejo como também a oportunidade de
viajar pelos locais que apareciam nos filmes e séries que eles viam na TV e no cinema.

A industria do audiovisual passa a influenciar ndo s6 mais comportamentos e consumo
de objetos, alimentos e bebidas, mas também o consumo de destinos. “Sempre foi muito
comum marcas de roupa, comida, bebida e carros usarem filmes como um canal de
divulgacdo de seus produtos, mas é consideravelmente recente os filmes serem usados como
forma de divulgacdo de destinos e atividades turisticas” (NASCIMENTO, 2009).

E mesmo hoje em dia, sabendo do potencial turistico que filmes representam, ndo séo
todas as organizacOes de marketing turistico que investem nisso, como concluem Hudson e
Ritchie, em seu artigo “Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical
Identification of Supporting Marketing Initiatives” onde propde um modelo para explorar as
oportunidades de marketing do cineturismo e identificar os principais fatores de marketing
gue encorajam o turista de filme, set jetter, a visitar destinos que aparecem ou sao descritos
em filmes.

Eles concluiram que sdo quatro atividades de marketing em que destinos podem se
engajar para promover o turismo da sua localidade. Elas sdo: esforgos proativos para
encorajar produtores e estudios para filmar no local, esforgos para gerar publicidade da midia
atrelada ao filme sobre o local, atividades de marketing que promovem a locacdo do filme
apos a producdo, e atividades periféricas de marketing que aumentem o potencial do
cineturismo no local.

Porém, os autores concluiram em seu estudo que, apesar dos destinos saberem do

potencial que o cineturismo tem, muitos destinos acabam ndo investindo nisso por falta de



recursos e outros pela pouca garantia de retorno de seus investimentos, por ndo terem como
saber de antemé&o se o filme faré sucesso e caso faca, quéo significativo, lucrativo e duradouro
este sucesso sera, acabando entdo por optar por ndo investir no cineturismo.

Além disso, os destinos que responderam ao questionario deles, se demonstraram com
dificuldade em se manter atualizados com as novas formas inovativas de estratégias de
propagandas e promocg0Oes turisticas, além de terem recursos financeiros restritos para
investirem nisso, 0 que acaba sendo prejudicial ao aproveitamento do potencial do

cineturismo do local, ja que, segundo os autores do artigo:

Apesar de DMOs (destination marketing organazation) considerarem a geracdo de publicidade o mais
importante fator de contribui¢do para o cineturismo, eles deveriam considerar colocar mais esforgo em
ter tours guiados, promover hotéis e casas usadas nos filmes, criar pacotes de viagem tematicos para
aumentar a estadia dos turistas, e produzir mapas da cidade destacando pontos de interesse em relacéo
ao cineturismo. Essas atividades parecem ter uma maior influéncia em atrair set jetters. Isso responderia
ao aparente aumento no desejo deles visitarem icones ou atracfes que eles viram em filmes. (RILEY,
BAKER E VAN DOREN, 1998)

Hudson e Ritchie concluiram também em seu artigo que “pouquissimos DMOs estdo medindo
0 impacto do cineturismo apesar do fato desta atividade estar correlacionada com o sucesso
do cineturismo e que, com o tempo, pesquisa e expertise a medicao do cineturismo devera ser
integrada na atual pesquisa de motivagdo de visitantes e conhecimento da marca turistica pelo
turista. Pois a exposicdo que um filme da para uma cidade, provincia ou pais é uma
propaganda vista por, potencialmente, milhdes de pessoas, uma audiéncia que ndo pode ser

alcancada através de formas antigas de promocdo turistica.

Beeton (2004) defende que o maior beneficio econémico do cineturismo é que na
maior parte das vezes, visitar locais onde foram gravados filmes é uma atividade que pode ser
feita durante o ano todo, independente do clima, resolvendo assim problemas de sazonalidade.

Riley, Baker e Van Doren (1998) puderam observar que, apesar de a época de maior
fluxo turistico aos locais que serviram de cenario para filmes costumar ser logo ap6s o
lancamento do filme, foi observado nos 12 filmes analisados em seu artigo, que houve um
aumento de 54% das visitacfes pelo menos 5 anos depois do lancamento, e, além disso, a
imagem do local geralmente é retida durante um longo periodo.

Esses motivos, segundo Grihault (2003), explicam o porqué de alguns locais de
cineturismo optarem por investir em sinalizacdo, preservacdo e, as vezes, até mesmo
reconstrugdo de cendrios que podem ser relacionados ao filme e assim manter um fluxo de
visitacdo ao local durante mais tempo. Essa fala de Grihault dialoga ndo s6 com as estratégias
propostas por Hudson e Ritchie e estdo presentes na tabela por eles criada, como tambéem

pode ser observada como estratégia adotada pela Northern Ireland Screen em parceria com a
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HBO, estratégia esta que foi tomada com o intuito de se aproveitar ao maximo o fluxo
turistico gerado com o sucesso da série Game of Thrones, rodada, principalmente, na Irlanda
do Norte.

Sobre o assunto, Hudson e Ritchie (2006) defendem que:

O periodo que segue o langcamento de um filme é quando a maioria dos DMOs se envolvem em
atividades de marketing relacionadas ao cineturismo. Neste estagio, o desafio para os DMOs é
converter o interesse da audiéncia de um filme em comprometimento para uma futura visita para
capitalizar com os visitantes adicionais trazidos pelos filmes. DMOs estdo comecando a formar relacdes
com FCs para rastrear produc@es e lancamentos de filme para que os organizadores estejam em uma

posicdo de atuar assim que eles verem sinais de cineturismo.

Como exemplo de sucesso, enquanto a locais que conseguiram manter um fluxo
turistico bom, mesmo depois de diversos anos do lancamento do filme, que os autores usam é
a cidade de Cleyton na Georgia, nos EUA, onde foi gravada a adaptacdo para o cinema do
livro Deliverence, de James Dickey. O filme foi lancado em 1972 e até a data da publicacéo
do artigo, em 2016, continuava atraindo visitantes ndo so para a pequena cidade de Cleyton
como também para o estado da Georgia no geral.

O estado soube aproveitar esse novo fluxo turistico e criou o Georgia Film and
Videotape Office, que continua a atrair filmes como Conduzindo Miss Daisy, Tomates Verdes
Fritos, e, mais recentemente, a série de grande sucesso no mundo todo, Stranger Things.

Porém, o cineturismo também tem alguns pontos negativos. Com o fluxo de atores e
funcionarios que se locomovem até a cidade para a producdo do filme, acaba havendo, antes
mesmo do lancamento, uma alteracdo no fluxo de pessoas naquela cidade. Como
consequéncia, os valores de hospedagem e passagens aéreas para o destino, em decorréncia da
lei de oferta e procura, acaba aumentando.

Ou seja, apds o lancamento do filme, mesmo que ele faca sucesso, é provavel que o
sucesso nao reflita no fluxo turistico, devido ao elevado custo em se visitar a cidade, pois isso
faz com que o turista que esta acostumado a viajar com um orcamento pequeno acabe
deixando de ir ao destino.

Outros fatores negativos sao a falta de capacidade e preparo, em alguns casos, do local
suportar o novo fluxo turistico gerado pelo cineturismo. Este novo fluxo acaba gerando
transito, congestionamento de pedestres, destruicdo dos espagos de natureza e perda de

privacidade para os moradores locais.



Outro fator negativo do cineturismo é quando o local visitado ndo se parece muito ou
ndo se parece em nada com como ele é mostrado no filme. Isso causa insatisfacdo no turista,
pois Ihe € vendida uma ilusao.

Segundo Hudson e Ritchie (2006), o sucesso do cineturismo depende de cinco fatores,
que sdo: atividades de marketing do destino, atributos do destino, fatores especificos do filme,
Film Commissions, esfor¢os do governo e viabilidade do local.

Todo tipo de produto comercializado possui uma imagem associada a ele, ndo importa
se é um carro, uma bebida, uma marca de roupa ou um destino turistico.

A imagem é uma caracteristica do produto turistico determinante no processo de decisdo de

compra do consumidor. Ela ndo é atributo exclusivo do produto turistico.

[...] Praticamente todo produto é passivel de ser adquirido pela sua imagem. Um carro €, antes de mais
nada, um bem que fornece utilidade ao consumidor, sendo que o cliente pode optar pela sua compra
porque possui uma boa imagem da sua marca. As vantagens da compra, nesse caso, vdo além da
simples utilidade do produto. O cliente compra também a imagem, e passa a incorpora-la. A compra de
um produto pela sua simples funcdo representa a satisfagdo de uma necessidade bésica, ele passa
também a fornecer valor ao cliente (BIGNAMI, 2002).

No caso dos destinos turisticos, por exemplo, essa imagem de como é o lugar, é
formada antes mesmo da pessoa pisar no local. Ela é feita pelo o que a pessoa ja viu em
filmes, na TV, na internet e sobre o0 que ja escutou sobre o destino de amigos e parentes que ja
estiveram I4.

A imagem do local é um fator de extrema importancia para o turista no momento em
que ele estd escolhendo o destino, pois, “o ato de viajar satisfaz a necessidades, tais como:
conhecer novas culturas, visitar novos lugares, tratar de negdcios com o exterior” (BIGNAMI,
2002).

A viagem é ndo so feita da satisfacdo do turista em quebrar a rotina e se deslocar a
algum outro local, mas também de um certo “valor agregado” trazido pela imagem que a
pessoa tem na cabeca sobre como é aquele local. Por exemplo, “[...] uma viagem a Espanha
tem um valor diferente de uma viagem para a Indonésia. Ter visitado a Torre Eiffel na Franca
acrescenta valor na vida de um turista, diferente de outro que tenha visitado Machu Picchu, no
Peru” (BIGNAMI, 2002).

Uma forma de se criar ou até mesmo recriar a imagem de um local é através do
marketing turistico. Os profissionais da area irdo, através de campanhas publicitarias, tentar
exaltar o que de melhor aquele lugar tem a oferecer e assim, tentar atrair 0 maximo de turistas
possivel. Porém, neste caso, é de extrema importancia que a realidade do local corresponda

com a imagem criada pelos profissionais do marketing. Pois, por exemplo, um turista que
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visita uma cidade costeira esperando encontrar paz, calma e natureza e acaba encontrando o
oposto disso terd uma péssima experiéncia durante sua viagem e ndo s6 ndo retornaré ao local,
como, ao regressar ao seu local de origem, fard ma propaganda sobre o lugar, influenciando
seus amigos e familiares a ndo irem 14, o que é péssimo para o destino, afinal o “boca a boca”
é o principal fator de influéncia para uma pessoa escolher um destino ou néo, pois ela confia
muito mais na opinido e experiéncia pessoal do amigo ou familiar do que na propaganda e
descricdo do proprio destino, hotel, restaurante e prestador de servicos turisticos. Essa € uma
das principais razbes do grande sucesso que tem o site Tripadvisor, onde esses
estabelecimentos s&o classificados segundo a avaliacdo dos viajantes, além do grande sucesso
e grande namero de seguidores que blogs e paginas de viagem no Instagram e Facebook tem,
pois, 0 turista, ao consultar essas fontes, € como se estivessem consultando a opinido de um
amigo sobre o assunto, se torna algo pessoal e mais confiavel do que as fotos e propaganda
dos prdprios fornecedores de servico.

Morgan e Pritchard (1998) defendem a ideia de que, pelo fato de todos, nos dias
atuais, sermos diariamente bombardeados com informacfes através da internet, televiséo,
filmes, noticiarios, entre outros, ndo ha uma consideravel discrepancia entre o imaginario
induzido e 0 mecanico, pois nao sé os turistas acabam sendo afetados por essas imagens como
também quem escreve sobre o turismo, os hotéis, companhias aéreas, os representantes do
marketing turistico das cidades, agéncias e promotores, entre outros.

Ou seja, para que as estratégias de marketing de um determinado destino sejam eficientes,
€ necessario que se conheca o publico alvo com quem se estd lidando, quais suas
caracteristicas, necessidades, expectativas enquanto ao destino, € como que consomem
informacdes. E necessario que se planejem as estratégias de marketing de um determinado
local baseando-se nesse perfil do publico alvo e também nas caracteristicas e estruturas fisicas
que o local tem a oferecer. Assim terdo uma maior probabilidade de sucesso em atrair turistas,
pois o servico que oferecem acaba atendendo a todas as necessidades especificas de um
determinado publico.

O sucesso dos filmes comegou primeiro a ser aproveitado pelas grandes companhias
de entretenimento dos Estados Unidos através da criagdo de parques teméticos, onde ndo s6 0s
cenarios e personagens dos filmes sdo recriados, como também sdo criadas atragdes como
simuladores e montanhas russas que tém como tematica o enredo dos filmes. Outra forma que
0s parques tematicos também encontraram para lucrar foi a criacdo de vérias lojinhas de

souvenires onde é possivel encontrar diversos tipos de produtos, como roupas, bichinhos de



pelucia, chaveiro e CDs com a trilha sonora dos filmes. Essas lojinhas geralmente se
encontram na porta de saida de cada atracdo do parque, uma estratégia de marketing muito
utilizada, para seduzir aqueles que, em euforia e submergidos no clima do universo do parque
e do brinquedo, acabam “caindo em tentacao” e comprando um objeto que fard com que eles
se lembrem daquele momento e local para sempre.

O aproveitamento do sucesso de filmes pelos locais onde os filmes sdo gravados é algo
relativamente recente quando comparado ao aproveitamento do mesmo fendmeno por parques
tematicos. O aproveitamento do cineturismo por locais onde filmes foram gravados comecgou
no Reino Unido quando, visando lucrar com esse novo publico, os bureaus de turismo
criaram mapas e videos destacando os locais onde filmes e séries de TV conhecidos
mundialmente tinham sido gravados (HIGSON, 2003, p.59).

Os filmes, em sua esséncia, ndo sdo feitos com a intencdo principal de atrair turistas
para os locais onde sdo gravados, sua intencdo principal é de entreter e contar uma historia.
Atrair a aten¢do de turistas acaba sendo apenas um “efeito colateral”. Porém, as cenas,
paisagens e atividades apresentadas nos filmes acabam criando uma imagem e um imaginario
na cabeca das pessoas sobre como é o local retratado e o que ele tem a oferecer. Quando
positivos, acabam se tornando um atrativo que gera o interesse em quem assiste aos filmes de
visitar os locais onde eles sdo gravados.

Alguns locais acabam se tornando atrativos aos olhos de quem assiste aos filmes por
causa da beleza natural ou arquitetdnica apresentada no filme e outros acabam se tornando
atrativos apenas porque ali foi gravado o filme X, ele se torna o atrativo do local, a primeira
coisa que se passa na mente das pessoas quando elas pensam no destino.

Sdo diversos os fatores e atracGes que podem estimular as pessoas a visitarem um
destino. Riley, Baker e VVan Doren (1998) defendem que os filmes que atraem a atencdo das
pessoas o suficiente para que elas viajem até o local de gravacdo tem um algo a mais,

chamado de “icone” e fica vinculado a imagem do local.

Ao usar a palavra “icone”, fica implicito que o contetido simbolico de um filme, um dnico evento, um
artista favorito, as caracteristicas fisicas de um lugar, ou um tema podem representar tudo o que é
popular e convincente a respeito de um filme. icones, abstratos ou tangiveis, se tornam o ponto focal
para visitacdo e a locacdo associada € tangivel e evidéncia do icone.

Os autores concluem no mesmo artigo que dados ndo apresentados no artigo sugerem
que o efeito de inducdo de turismo pode ser maior em alguns casos, ndo existente em locais de
dificil acesso ou ndo identificaveis, além de também ser o caso de filmes que ndo sdo sucesso

de bilheteria.



Os locais dos filmes nédo precisam ser lindos e o enredo dos filmes ndo precisam ser
positivos para atrair visitantes. Afetos positivos podem até ser importantes, mas filmes de
terror também atraem muitos visitantes (RILEY, BAKER E VAN DOREN, 1998).

Apesar dos impactos negativos trazidos pelo turismo, é possivel para as populacdes e
lugares lucrarem com o cineturismo usando as caracteristicas singulares do lugar onde estdo
inseridas. No caso de filmes que se passam em locais ndo populares e que falam de grupos
marginalizados é necessario que o turismo do local seja corretamente planejado, para que a
populacdo local possa se beneficiar com o turismo, ao invés de ter mais problemas, ou, no
caso de ser um local de natureza, ser bem planejado para que o fluxo turistico gerado pelo
filme ndo prejudique o meio ambiente (RILEY, BAKER E VAN DOREN, 1998).

Ao desenvolver a economia do local afetado pelo cineturismo, é necessario que o
mesmo seja bem planejado, buscando-se um equilibrio, para que a economia ndo se torne
totalmente dependente do filme e para que também ndo usem a técnica do “esperar e ver o que
acontece”. Esse ultimo podendo trazer muitas consequéncias ruins, como falta de preparo para
receber um inesperado alto fluxo turistico gerado pelo sucesso do filme, por exemplo
(RILEY, BAKER E VAN DOREN, 1998).

O artigo de Metcalf, Linnes et. al. (2015), explora como a popularidade do filme
Frozen afetou o fluxo turistico da Noruega, pais que serviu de inspiracdo para os criadores do
filme. Apesar de 40% dos noruegueses que responderam o questionario aprovarem a forma
como o filme Frozen mostrou a cultura do pais e de 85% dos noruegueses afirmarem que o
turismo traz mais coisa positivas do que negativas para o pais, € a maioria dos noruegueses se
mostrarem felizes com a positiva repercussdo que o filme gerou e estarem contentes em
recepcionar o novo fluxo de turistas, estdo também muito preocupados com o que a possivel

massificacdo possa trazer ao turismo do pais.

Eles temem que com o elevado fluxo turistico os fiordes e outros ambientes naturais
possam ser danificados e que as celebracbes e tradi¢cbes acabem perdendo significado e
originalidade, caso as mesmas passem a ser realizadas de forma banal, fora de época, sem
contexto, com o Unico propoésito de entreter quem esteja a fim de pagar para ver o espetaculo.
Também se preocupam em engajar a economia do pais e gerar empregos. Preferem que sejam
vendidos artesanatos e produtos produzidos no proprio pais do que chaveiros genéricos
produzidos na China, assim, além de dinheiro, geram também empregos para a populacdo
local. Li, Li et. al (2017) decidiram usar em seu artigo o modelo CGE, pois constataram que

os resultados dos trabalhos anteriores que estudaram as duas sagas ndo eram confiaveis, pois

9



ndo usaram uma amostra significativa para realizar a analise. O modelo CGE, por outro lado €
mais confidvel pois pode ser usado para analisar mudangas na demanda turistica, além de
considerar outros indicativos como a prosperidade, emprego e a producéo das industrias.

Os autores concluiram que a saga de O Hobbit aumentou a entrada de dinheiro na
Nova Zelandia, um aumento de US$771,80 milhdes, o que contribuiu para o ganho do bem-
estar de US$186,24 milhdes na Nova Zelandia (LI, LI ET. AL., 2017).

Os autores descobriram que os filmes do Hobbit tiveram um positivo impacto na
economia da Nova Zelandia devido ao sucesso dos filmes. Esse sucesso foi notado nesta saga,
mas ndo na outra, pois o que esta fez de diferente foi investir muito no marketing de turismo
do pais, associando sempre a imagem do pais com a historia do filme.

O slogan utilizado pelo 6rgao responsavel pelo turismo da Nova Zelandia ¢ “100%
Pure New Zealand”, porém, no periodo que precedeu o langamento do primeiro filme, o pais
passou a se promover com o slogan “100% Pure Middle Earth”, fazendo a associagdo com o
local onde se passa a histéria de ambas sagas.

Li, Li et. al defendem que outra importante estratégia de promocdo utilizada para
promover o filme foi o uso de icones, conceito defendido por Riley, Baker e Van Doren
(1998) para que pudera haver uma imediata conexdo entre a saga e 0 destino por quem
assistisse aos filmes. No caso foi a associacdo entre a Nova Zelandia e a Middle Earth, nome
do local ficticio onde se passa a histéria das duas sagas, O Senhor dos Anéis e O Hobbit.

Esse caso lembra a estratégia de marketing de turismo utilizado pela Northern Ireland
Screen em associacdo com a HBO e o 6rgdo de turismo da Irlanda, quando eles alteraram
durante um més o nome do aeroporto de Belfast para Westeros, com a intengéo de divulgar o
lancamento do DVD da sétima temporada de Game of Thrones. Além de que o pais adotou
uma estratégia similar a da Nova Zelandia, passando a chamar o pais de Home of Thrones,
uma maneira de divulgar a cidade e o pais como o verdadeiro lar da série Game of Thrones.

Sobre essas estratégias, ndo é possivel comprovar se foram tomadas tendo como guia a
tabela criada por Hudson e Ritchie, mas como ja mencionado, acaba sim articulando com o
qgue é por eles defendido como sendo uma importante estratégia para o aproveitamento
financeiro do fluxo turistico gerado pelo cineturismo.

Na Nova Zelandia é possivel os fas conheceram inimeras locagdes onde foram
gravados os filmes, entre elas Hobbiton, a mais famosa, e também um museu que conta com
pecas de roupa, objetos e até méscaras que foram usados pelos atores no processo de gravagdo

dos filmes. Essa visitagdo se da, principalmente, através de passeios especificos que foram
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criados visando atender a demanda turistica que visita o pais inspirada no filme e também
com a finalidade de lucrar com a mesma.

Os beneficios do turismo trazidos pela saga O Hobbit foram reforcados a partir de
parcerias desenvolvidas entre governo, agéncias de turismo e industrias criativas (LI, LI ET.
AL., 2017). Essas acdes também dialogam com estratégias defendidas pela mesma tabela.
Dialogam principalmente com os itens “replicar ou manter icones/locais/cenérios/sets do
filme para manter a autenticidade”, “ter tours guiados com a tematica do filme” e “criar

exibicdes ou display de memorabilia do filme”.

1.2 Cinema, Turismo e a experiéncia

Para que os espectadores sejam convertidos em turistas e atraidos aos locais de
gravacao de filmes, eles devem ser instigados de formas que ndo sejam as tradicionais, através
de argumentos que ressaltam o ladico, a fantasia. Neste tipo de turismo, o marketing trabalha
mais com sensagOes, sentimentos e vinculos emocionais que as pessoas tém atrelados a
determinados locais, o que torna os tradicionais meios de publicidades ineficientes na hora de
atrair a atencdo dos set jetters. A eles devem ser vendidas experiéncias, o que podem fazer de
diferente no local e ndo s6 o destino por si s6. Ao ver a propaganda, tem que ser possivel da
pessoa se enxergar no local antes mesmo de viajar, se imaginando 14, imerso na fantasia
inspirada na obra audiovisual, realizando as atividades presentes em seu imaginario.

Por essa razdo se faz necessario o investimento em inovadoras e criativas formas de
publicidade, que consigam sempre relacionar o maximo possivel a imagem do destino com a

imagem da série/filme/novela/minissérie, etc.

E necessario ndo soO relacionar a imagem do local com a producéo artistica como
também passar uma imagem real do local com a intengdo de evitar vender uma ideia que ndo
corresponde com a realidade e, como consequéncia, acabar afetando negativamente a

experiéncia que o turista terd no local.

Quem desde ha muitas décadas soube aproveitar a convergéncia entre filmes e turismo
de experiéncia foi Walt Disney, que soube converter o sucesso dos seus quadrinhos em filmes
e 0 sucesso de seus filmes em parques de diversdo, onde os mundos fantasticos de suas
historias saem do imaginario das pessoas e se convertem em realidade, através dos

personagens, paradas, atracdes, decoracdes, musicas e cheiros.
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Alids, a atencdo dada aos detalhes é uma das principais razdes do enorme sucesso dos
parques e caracteristica que o distingue da sua concorréncia. O fazem para que o imaginario
possa ser trazido para a realidade da forma mais fiel e realista possivel, envolvendo néo s6 os
cinco sentidos de quem visita 0s parques, mas também a sua imaginacao. Eles fazem com que
as experiéncias vividas durante a viagem sejam Unicas e pessoais, tornando-se assim 0
diferencial entre uma viagem para outro parque concorrente a uma viagem a Disney.

Como defende Urry (1999) os turistas hoje em dia estdo tdo obcecados pela busca de
experiéncias diferentes que ja ndo se preocupam mais com a veracidade delas, eles querem
apenas realizar seus desejos sem se importar se aquilo que estdo vivendo é real ou apenas uma
simulacdo. Filmes na atualidade tem demonstrado seu poder e capacidade de criar destinos
turisticos, transformando locais comuns em atracdes, bem como vetor para a criacdo de
parques tematicos (JAFARI, 2003).

Exemplo das afirmacfes acima é o fato de algumas historias que, ndo tém em seu
enredo muito clara a informacao sobre em qual local é passada a histéria, terem sido adotadas
por cidades que resolveram se tornar o local “oficial” da historia.

No filme “O Magico de Oz” a historia se passa no estado do Kansas, nos Estados
Unidos, porém, em momento algum, no filme fica explicito em que cidade do Kansas a
personagem principal, Dorothy, é. Por isso, para resolver este problema, a cidade de Liberal
no Kansas se declarou a cidade oficial da histéria O Mégico de Oz. No local, foi criado o
Dorothy’s House Museum. O museu conta com arquitetura semelhante a casa de Dorothy no
filme, onde guias se vestem como os personagens do filme guiando os visitantes por toda a
casa decorada igual aparece no filme (NASCIMENTO, 2009).

Outro exemplo é a saga Star Trek, que passava pela mesma situacéo até que a cidade
de Riverside no estado de lowa decidiu se autodeclarar a cidade oficial dos filmes e séries de
TV. A cidade ficou conhecida como sendo a cidade natal do personagem principal, Capitdo
Kirk. E, hoje em dia, acontece na cidade anualmente no més de junho a Trek Fest, onde os fés
se retinem na cidade para celebrar a historia que tanto amam (NASCIMENTO, 2009).

Ha também o exemplo de Lyme Regis, cidade localizada na costa da Inglaterra, que
serviu de inspiragdo para a escritora Jane Austen escrever seu livro Persuasao. O livro, muitos
anos depois de ser escrito acabou sendo adaptado para a televisdo e o cinema. Na historia, a
personagem Louisa Musgrove, enquanto caminha por Cobb Harbour acaba tropecando,
caindo e se machucando. No livro ndo se sabe ao certo em que lugar exato de Cobb Harbour

onde Louisa cai, porém, o local que os turistas levam em consideracdo como sendo o local
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“oficial” de sua queda ¢ o que aparece na produgdo cinematografica, adaptagdo do livro. Ou
seja, criou-se o lugar da “queda original” da personagem. O fato do lugar “oficial” ser uma
criagdo ndo parece incomodar os turistas que visitam a cidade, pois muitos visitam o suposto
local da queda, onde aproveitam para tirar fotos, muitas vezes até imitando a queda de Louisa
(PENNACCHIA, 2015).

Defende Nascimento que “(...) é por tudo isso que o cinema talvez seja tdo formidavel.
Pela capacidade, desde sua origem, de instigar o imaginario das pessoas; de agregar imagens a
lugares, pessoas, objetos, sentimentos e sensacdes. De estimular o devaneio, permitir a fuga,
ainda que momentanea, daquilo que chamamos realidade, de tudo, de todos e, inclusive, de
nos mesmos”.

Como pode-se observar, os exemplos acima dialogam diretamente com trés itens da
tabela de Hudson ¢ Ritchie; “0 sucesso do filme”, “uma imagem que o turista queira explorar
ou conhecer” e “icones”. O sucesso do filme faz com que os turistas queiram explorar 0s
icones e locais que aparecem nas producGes artisticas, mesmo que 0s icones tenham sido
criados pelo homem.

O cineturismo acabou gerando a criagdo das Film Commissions, que sdo uma
associacao de organismos que organizam, fazem promocéo e ddo assisténcia as producdes de
filmes, séries de TV, videoclipes e propagandas. Essas associacdes representam cidades,
estados ou até mesmo paises e sdo formadas por representantes de diferentes setores como
camaras de comércio, visitors and conventions bureaux, comissfes de turismo, agéncias
econdmicas e etc.

As FC tem por objetivo desenvolver novos negdcios e criar novos empregos e
oportunidades além de atrair mais turistas, e eles fazem isso através de incentivos fiscais,
disponibilizacdo de méao de obra, implantacdo ou aluguel de equipamentos, realizando locacao
de hotéis, carros e alimentacdo, além de outros detalhes importantes para gravac@es de filmes
que possam servir para atrair diretores e produtores de filmes, mostrando para eles sempre
quais sdo as vantagens de se produzir filmes nos locais por eles representados.

Estes destinos investem na criacdo de Film Commissions pois sabem da importancia
que filmes tém na divulgacdo dos destinos, pois elas facilitam no processo de selecionar e
alugar locagdes para filmagens, além de trabalharem para sempre atrair producdes nacionais e
internacionais, de pequeno ou grande porte, para os destinos que representam. Quanto mais
acessivel for gravar em um local, em relagdo as taxas, burocracia em liberacGes de espaco,

infraestrutura, méo de obra especializada no setor do audiovisual e diversidade de locagdes,
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maiores as chances de atrair produgfes e maiores as chances do destino poder movimentar a
economia local ndo s6 com as produgdes artisticas |4 gravadas, mas também com o

cineturismo gerado gracas ao potencial sucesso das obras. As Film Commissions fazem:

O levantamento e a catalogacdo de empresas e profissionais necessarios a producdo e operacdo, bem
como a elaboracdo de dossiés com registros fotograficos e gravac@es de videos da regido e informacGes
sobre os servicos audiovisuais disponiveis. Também atuam no apoio as producdes realizadas em sua
esfera de atuacdo, como, por exemplo, na aproximacdo entre produtores internacionais e locais,
negociacdo de descontos em locacBes e equipamentos, aquisicdo de material de captacdo. Muitas ainda
trabalham com a identificacdo das necessidades locais visando o aprimoramento da oferta, como o
fomento da criaco e profissionalizagdo de especialistas. (NASCIMENTO, 2009)

Como ndo existe o cineturismo sem os filmes, séries, mini séries, propagandas e outras
formas de audiovisual, é essencial que se explore um pouco sobre as diferentes industrias
audiovisuais que existem ao redor do mundo, com a intencéo de se observar suas diferencas e

também similaridades.

Esta andlise ¢ importante para que se possa observar que apesar dos diferentes
géneros, enredos, tematicas e formas de se gravar filmes, todas ttm em comum o fato de
encantar seu publico ao ponto de eles sentirem interesse em visitar os locais que serviram de
cenario para suas produgdes audiovisuais favoritas. A seguir o texto explana um pouco mais

sobre trés diferentes industrias cinematogréficas; Hollywood, Bollywood e Hallyu.
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2 - APRODUCAO CINEMATOGRAFICA E O TURISMO

O turismo se apropria dos lugares e das imagens e experiéncias geradas pela producao
cinematogréfica, que ndo se restringe aquela gerada pelos norte-americanos, ao redor do
mundo existem experiéncias muito significativas. Entender um pouco desse universo pode
ajudar a compreender a fascinacdo dos individuos sejam expectadores ou turistas. Assim este
trabalho apresenta um breve resumo de trés diferentes industrias de audiovisual: Hollywood, a
mais famosa e de mais influéncia ao redor do mundo, Bollywood, na india, que mais produz
filmes anualmente, e Hallyu, a industria audiovisual coreana que vem cada vez mais
conquistando um publico fiel pelo mundo com seus filmes e novelas, mais conhecidos como
K-drama.

Apesar das trés indudstrias do audiovisual aqui analisadas serem de diferentes lugares
do mundo, representarem diferentes culturas e terem formas distintas de ser gravadas,
editadas, escritas e dirigidas, elas tém algo em comum, o poder de encantar milhdes de
pessoas que ndo s6 consomem o contetdo produzido, como também, aliados a outros fatores,
despertam o0 desejo no telespectador de se conhecer os lugares mostrados nos

filmes/séries/novelas, movimentando assim a economia local e o turismo.

2.1 A experiéncia de Hollywood

Hollywood, fundada em 1857, é um condado da cidade de Los Angeles, na Califérnia,
EUA. Antes de Hollywood ser fundada, o local nos EUA onde se produziam filmes era
localizado na outra costa do pais, no estado de New Jersey.

Na época, ndo eram todos que podiam produzir filmes e os que podiam, ndo tinham a
liberdade de produzir qualguer coisa que quisessem, pois dependiam da aprovacdo de Thomas
Edison que era o proprietario da patente das cdmeras de gravacdo de filmes. No ano de 1908,
Edison criou o Motion Pictures Patents Company, que era um fundo de licenciamento entre
ele e outras empresas detentoras de produtos necessarios para se gravar filmes. Uma dessas
empresas era a Kodak, dona do unico filme para cdmeras que era vendido legalmente no pais
na época. A rigidez de controle sobre quem gravava o que era tdo grande que chegavam a
contratar pessoas para “intimidar” quem tentava burlar as leis.

Esses fatores, aliados ao fato de que em New Jersey os dias sdo mais curtos, o clima

nem sempre é favoravel e que as lampadas da época ndo eram boas o suficiente para iluminar
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as cenas gravadas a noite e em estidio, fizeram com que varios diretores e produtoras de
filmes migrassem para a costa Oeste dos Estados Unidos. L4, eles tinham mais liberdade de
criagdo, médo de obra barata (na época) e condicdes geograficas e meteorologicas excelentes
para a gravacao de filmes durante o ano todo, além de dias mais longos e com mais disposi¢éo
de luz natural, o melhor tipo de luz para gravacdes.

A principio, Thomas Edison tentava controlar também os produtores que tinham se
mudado para Hollywood, porém, até os enviados “intimidadores” dele chegarem a Los
Angeles, os produtores ja tinham descoberto que eles estavam a caminho e fugido para o
México para se esconder. (UPTON, 2011) e (FILMBUG, [S.1.]).

Hollywood, hoje em dia, tem uma populacdo que varia em torno de 200 mil pessoas e
uma area de 60 Km?, porém, devido ao enorme sucesso e crescimento da industria
cinematogréafica na cidade de Los Angeles, os estudios de gravacdo passaram a se instalar em
regides proximas a Hollywood, ja que os 60 Km2 do famoso condado passaram a ser muito
pequenos para acomodar todos os estidios de gravacdo de filmes, séries, programas de TV,
noticiarios e etc. (GASPARETTO, Antonio [S.1.]).

Desde 1910, quando foi lancado o filme In The Old California, primeiro filme
totalmente rodado em Hollywood (HISTORY COOPERATIVE [S.l.]) que os filmes
hollywoodianos passaram a se tornar o grande referencial da cultura norte americana. Seus
filmes passaram ndo s6 a ser uma referéncia cultural para os americanos como também, a
criar o imaginario de pessoas do mundo todo sobre como € a cultura dos Estados Unidos e
como se comporta sua sociedade, influenciando assim na expectativa sobre a experiéncia que
seria vivida em uma possivel visita ao pais. Além disso, o cinema hollywoodiano &, desde sua
origem, uma referéncia em cinema no mundo todo. Hoje em dia, no cinema da maioria dos
paises a grande maioria dos filmes exibidos é composta por filmes de Hollywood
(GASPARETTO, Antonio [S.L]).

Os filmes de Hollywood, como defende (GASPARETTO, Antonio [S.1.]) assim como
todas as diferentes industrias cinematograficas pelo mundo, tem suas caracteristicas estéticas
tipicas. Os filmes de Hollywood s&o caracterizados por terem cenas curtas, muita acao e
historias ndo muito complexas e dificeis de entender. As megaprodugdes de Hollywood sdo
caracterizadas também por serem cheias de efeitos especiais e receberem um enorme budget
para serem produzidas.

Um fato curioso sobre os filmes de Hollywood apontado por (GASPARETTO,

Antonio [S.I.]) é que, por quase sempre seguirem o mesmo perfil e terem uma grande
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influéncia no publico do mundo inteiro, ja que € o cinema mais visto ao redor do planeta, 0
publico que estd acostumado a ver filmes de Hollywood, quando assistem a filmes com
diferentes formatos acabam estranhando o novo formato, ja que estdo tdo acostumados com
“o molde” dos filmes americanos.

Ainda segundo o artigo da revista Exame, os EUA produzem por ano, em média, de
600 a 700 filmes o que acaba movimentando US$120 bilhdes e gerando mais de 200 mil
empregos diretos, sendo que metade desses empregos sdo s no estado da California. Esses
dados nos levam a concordar com o que defende (GASPARETTO, Antonio [S.1.]),

O investimento na inddstria cinematogréafica a colocou em destaque cultural no mundo. Em torno da
sétima arte a cidade cresceu e baseou sua economia. Hoje, conta com dezenas de estldios e recebe
vérias ceriménias de gala que envolvem premiacGes e homenagens publicas. Os teatros da cidade
servem de palco para enormes concertos e também para as principais estreias nas telonas. A elevagéo do
potencial econdmico da cidade a caracterizou como lar de celebridades e de uma populagdo bem
condicionada financeiramente. A forte vinculagdo entre o cinema e a cidade tornou a palavra Hollywood
uma metonimia da sétima arte nos Estados Unidos.

Por serem os que produzem filmes de maior circulagdo e influéncia no mundo acabam
tendo maior influéncia em criar e propagar imagens e esteredtipos de destinos a quem assiste
aos filmes e de despertar o interesse nas pessoas a visitarem tais lugares.

Em Hollywood existe uma variada quantidade de passeios com temaéticas de filmes,
séries e outras producdes artisticas. E possivel realizar passeios que visitam famosos sets de
gravacdo, ou gque passam na frente da casa de celebridades famosas, ou que passam por pontos
da cidade que apareceram em diversos filmes. Também ha a possibilidade dos turistas que
visitam a cidade de participar de gravacGes de programas de entrevistas e séries que sao
gravadas com a presenca de plateias.

Além disso, na cidade € possivel visitar o iconico Hollywood Sign e a Calcada da
Fama, conhecida por ser o local que celebra as principais estrelas do mundo do cinema e da
musica.

A cal¢ada da fama nada mais é do que uma calgada cheia de estrelas com importantes
nomes de pessoas do mundo da mdsica e atuacdo, nomes de pessoas que, de alguma forma,
contribuiram para 0 mundo do entretenimento hollywoodiano.

As pessoas viajam para a cidade para conhecer ndo so os locais que serviram como
cenario para producdes artisticas de diversos tipos, mas a calcada da fama, que é uma
celebragcdo dos grandes nomes do entretenimento, também recebe inUmeros visitantes

anualmente que buscam tirar fotos com as estrelas de seus artistas favoritos.
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2.2 A experiéncia de Bollywood

A India, como pais, produz um total anual de filmes que varia entre 1.000 e 1.500. A
industria cinematografica mais conhecida do pais € Bollywood (juncéo das palavras Bombay,
atual Mumbai, e Hollywood), e se refere a industria cinematogréfica de Mumbai, que,
anualmente produz centenas de filmes em diversas linguas, ja que no pais sdo faladas mais de
20 linguas, sendo as mais comuns nos filmes bollywoodianos, hindi, urdu e inglés
(MUMBAL, [S.L].).

No Ocidente se comete o erro de achar que na india existe apenas uma inddstria
cinematogréfica, porém, o pais possui nove regides de producdo de filmes que sdo gravados
em dezesseis linguas diferentes. A titulo de curiosidade, a industria cinematogréfica de
Chennai é conhecida como Kollywood - e produz filmes em Tamil -, a de Bangalore como
Sandalwood, Kolkata (antiga Calcutd) é a capital do filme Bengali, enquanto que os filmes
produzidos em Lahore sdo conhecidos como Lollywood. (ROSENBERG, 2017) e
(REDFERN, 2013).

Os filmes bollywoodianos sao produzidos no local conhecido como “Film City”, que
pertence ao governo indiano, e esta localizado nos subdrbios de Mumbai (ROSENBERG,
2017). A industria comegou na década de 1910 produzindo filmes mudos, o primeiro deles foi
Raja Harishchandra, langado em 1913 (MUMBAI, [S.1.].).

Com o tempo, a inddstria se modernizou, passando a lancar filmes com 4udio na
década de 1930. O primeiro do tipo a ser lancado foi Alam Ara em 1931. Foi a partir dessa
época em que Bollywood passou a produzir mais de 200 filmes por ano.

Alguns acontecimentos mundiais importantes fizeram com que Bollywood acabasse
passando por um declinio, como a Grande Depressdo, a Segunda Guerra Mundial e o
movimento de independéncia da India. Porém, a industria voltou a crescer novamente na
década de 1950, quando passaram a produzir filmes ndo s6 com audio como também em cores
(MUMBAL, [S.1.].).

As tematicas principais dos filmes bollywoodianos sofreram alteracdes com o passar
do tempo. A maioria dos filmes lancados no final da década de 1950 eram caracterizados por
suntuosos e melodramaticos musicais, que entre o final da década de 1960 e comeco da de
1970 deram lugar a filmes que, em sua maioria, tinham tematicas romanticas, de acéo e de
violéncia. No meio da década de 1990, a tematica principal dos filmes voltou a ser musicais
romanticos voltados para a familia (MUMBAI, [S.1.].). Mas no geral, os filmes de Bollywood

sdo conhecidos como “masala”, que na gastronomia é uma combinac¢do de diferentes
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temperos, ervas e especiarias e na industria cinematografica do pais significa que os filmes
mais recentes acabam combinando diversos géneros em uma mesma histéria (ROSENBERG,
2017).

Porém, em linhas gerais, como define (REDFERN, 2013) em seu artigo “3 Countries
with Booming Movie Industries, That Are Not The U.S:

(...)o cinema indiano é geralmente animado e otimista por natureza, apresentando fortes valores
familiares com poucas cenas de sexo ou violéncia. (...) O cinema indiano é geralmente um feliz
espetaculo de comunidade, religido, familia, musica, danga e amor e assistir a esses filmes é uma

incrivel experiéncia sensorial.

(ROSENBERG, 2017) define a estrutura do filme bollywoodiano masala como:

Os filmes tém de trés a quatro horas de duracdo (com um intervalo no meio), inclui uma ddzia de
mausicas e dancas (incluindo uma média de 100 dancarinos coreografados por musical), superstars, uma
histéria contada através das musicas sobre um menino que encontra uma menina (sem nenhuma cena de
beijo ou contato sexual), muitas cenas de a¢do (sem derramamento de sangue), e sempre um final feliz.

Dados do mesmo artigo indicam que aproximadamente 14 milhdes de indianos véao ao
cinema diariamente o que corresponde a 1,4% da populacdo de 1 bilhdo de pessoas que tem o
pais e gastam entre US$1,00 e US$3,00 que é o que um indiano ganha em média por dia.
Hoje em dia, s6 em Mumbai, ha mais de 250 cinemas (ROSENBERG, 2017).

A producdo anual de filmes no pais é tdo grande que o unico filme americano que
chegou ao top 5 na India foi Titanic. E ndo é por falta de quantidade de filmes americanos
chegando ao pais, ja que, em 1998, chegaram 150 filmes americanos a india (ROSENBERG,
2017).

Em contrapartida, os filmes indianos acabam fazendo muito sucesso em outros paises,
principalmente nos Estados Unidos e nos paises que formam o Reino Unido, onde hd uma
grande concentracdo de imigrantes indianos e de outros paises do Sudeste asiatico, onde os
filmes indianos fazem um enorme sucesso. Nestes Ultimos dois casos, os filmes indianos
acabam se tornando uma forma deles manterem sua cultura e tradigdo e se sentirem mais
ligados a seu pais de origem (ROSENBERG, 2017).

No artigo “Using structural equation modeling to understand the impact of Bollywood
movies on destination image, tourist activity, and purchasing behavior of Indians” de Josiam,

Spears et. al, os autores analisam como os indianos que assistem aos filmes de Bollywood que
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tem pelo menos uma cena gravada em outro pais sem ser a India enxergam esses paises e qual
o nivel de conhecimento que eles tém sobre esses destinos. Eles mencionam que os filmes
bollywoodianos sdo, muitas vezes, a Unica fonte de informacdo sobre outros lugares do
mundo que aparecem nos filmes, e que por isso € interessante que os filmes mostrem 0s
pontos turisticos do local e as atividades que podem ser 1a realizadas. 1sso com o intuito de

instigar os indianos a visitarem os paises que aparecem nos filmes.

De acordo com (MOHAMMAD, 2007):

Durante os anos de 1960, um filme chamado Sangam dirigido por Raj Kapoor, pela primeira
vez apresentou o resto do mundo como um lugar de turismo, como espagos de prazer e
consumo para a elite indiana, na maioria dos filmes, os espacos distantes situados fora dos
limites territoriais da nagé&o.

Hoje em dia, quase toda sequéncia de musica e danca de filmes bollywoodianos séo
filmados fora da India. Muitos produtores de filmes de Bollywood acreditam que a selecdo de
um local cénico contribui para o sucesso dos filmes (JOSIAM, SPEARS, ET. AL., 2015).

Dados apresentados no artigo nos levam a crer que os produtores que acreditam na
afirmacdo acima estdo corretos, pois segundo Chrisafis (2002), mais de US$210 milhGes sao
gastos anualmente por mais de duzentos mil turistas indianos viajando e este nUmero vem
crescendo, ano a ano, em 13%.

Esses filmes também recebem o crédito pelo aumento de quase 30% no numero de
turistas indianos na Suica, pais que aparece em varios filmes do cineasta Yash Chopra
(Dubey, 2008). O cineasta chegou até a ser homenageado pelo governo da Suica pelo seu feito
de promover o pais através dos seus filmes.

O Reino Unido, que também é muito representado nos filmes de Bollywood, expressou

0 seguinte através de Subramaniam, o manager da autoridade britanica de turismo:

Para entusiastas de filmes indianos, visitar loca¢fes da Gré Bretanha onde estrelas indianas gravaram
filmes pode ser relacionado a peregrinacdo, pois visitantes indianos querem seguir o rastro de
Bollywood. Com o alcance global de Bollywood, é evidente que ndo s6 os indianos poderiam se atrair
por essas destinagbes como pessoas de outros diversos locais do mundo onde os filmes sdo assistidos.

Sobre o poder de atracdo de turistas indianos que os filmes de Bollywood tem, os
autores do artigo defendem a ideia de que € interessante que nos filmes, o local apareca mais
do que apenas como o fundo para uma sequéncia de danga; € interessante que apareca
paisagens, arquitetura, icones, e atividades que possam ser realizadas no local, para que o
telespectador se familiarize com o local que esta sendo apresentado, para que possa criar uma
imagem sobre o local em sua cabeca que seja instigante o suficiente a ponto de criar neles a

vontade de visitar em pessoa o local. 1sso por que, os filmes sdo, muitas vezes, a Unica fonte
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de conhecimento sobre outros paises que os espectadores indianos tém, é o seu Unico contato
com o resto do mundo.

Os dados indicam que o engajamento de quem assiste a filmes de Bollywood tem um
impacto positivo tanto nos fatores de envolvimento heddnicos quanto nos utilitarios, ou seja,
0 indiano que viaja para o exterior motivado pelos filmes de Bollywood tem como
caracteristica o alto nivel de interagdo com o local visitado, além de gastar uma quantia

representativa no local visitado.

2.3 A experiéncia de Hallyu

Na década de 1980, quando estava apenas comecando, a industria cinematografica
coreana ndo conseguia competir com os blockbusters de Hollywood, pois suas producdes
eram de baixo custo e baixa qualidade de imagem e dudio. Porém, a indUstria cinematografica
coreana comecgou a se desenvolver e se modernizar rapidamente e seus filmes passaram a ter
mais qualidade e a se tornar mais competitivos em relacdo as produc@es cinematograficas de
Hollywood.

Essas mudangas ocorreram devido a diversos fatores. Entre eles, destacam-se o
incentivo do governo que reconheceu 0 cinema como uma inddstria e passou a investir na
mesma, as salas de cinemas que comecaram a ser abertas no pais e o fato de terem aprovado
uma lei que determinava que os finais de semana da populacdo coreana teriam dois dias de
duracdo, o que fez com que passassem a ter mais tempo livre para usufruirem de opc¢des de
lazer, como o cinema. Como consequéncia, a industria cinematografica coreana acabou
crescendo e lucrando bem mais do que nos anos anteriores.

Essa combinacdo de fatores acabou trazendo a inddstria cinematografica coreana um
crescimento médio de 18% ao ano. E as a¢bes da mesma indUstria, em um periodo de 9 anos
foi de 15% a 45,2%. O sucesso foi tanto que chamou a aten¢do de renomados produtores de
Hollywood, que demonstraram interesse em reproduzir os filmes coreanos de maior sucesso
nos Estados Unidos (UK ESSAYS, 2018).

Os filmes coreanos passaram a fazer também um enorme sucesso em outros paises
asiaticos como Hong Kong, Taiwan, e em especial a China, onde a “onda coreana”, conhecida
tambem como Hallyu se espalhou mais rapida e intensamente. Como filmes acabam sendo um
reflexo do estilo de vida e cultura de um determinado local, e por ambos paises terem origens,
filosofias e culturas similares, os aspectos culturais exibidos nos filmes coreanos foram muito
assimilados pelo publico chinés (UK ESSAYS, 2018).
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Hoje em dia, tanto a industria audiovisual da Coréia do Sul quanto a do Norte s&o bem
desenvolvidas e fazem sucesso, porém, a industria que mais se destaca no contexto mundial é
a da Coréia do Sul. As producdes audiovisuais da Coréia do Norte ndo fazem tanto sucesso
quanto as sul coreanas, em razao da sua tematica, que ndo € tdo diversificada e tem como um
dos temas principais, o sistema politico do pais.

Como produgdes artisticas muitas vezes funcionam como uma forma de escapismo da
realidade, as pessoas tendem a assistir a filmes e séries que tenham uma tematica mais leve,
engracada e de facil compreensao (UK ESSAYS, 2018).

A razdo deste sucesso se da ao fato do governo coreano, durante a crise econémica
que o pais passou na década de 1980, ter decidido investir na indUstria cinematografica como
solucdo para sair da crise, ndo so investindo nas producfes como também na exportacdo das
mesmas (UK ESSAYS, 2018).

Desde os anos 90, quando os filmes coreanos comecaram a fazer mais sucesso no pais,
passou a ser mandatério eles corresponderem a no minimo 40% dos filmes exibidos nos
cinemas do pais. Como consequéncia, os filmes nacionais sdo muito mais rentaveis do que 0s
internacionais na Coréia do Sul (REDFERN, 2013).

As temaéticas dos filmes sdo bem variadas, porém, as principais sdo os fatos historicos
do pais - como a ocupacao japonesa, a guerra da Coréia e a divisdo da Peninsula -, romance,
humor pasteldo e drama (REDFERN, 2013). O fato da industria produzir um conteldo com
estilos e tematicas tdo variados explica o grande sucesso dos filmes, pois acabam atingindo a
uma grande quantidade e variedade de publicos tanto nacional quanto internacional.

Steve Rose, em seu artigo “Why Hollywood Doesn’t Get South Korean Cinema”, para
o jornal The Guardian, discute algumas das diferencas que mais se destacam entre o cinema
coreano e o de Hollywood.

Na Coréia do Sul o porte de arma, diferente do que nos Estados Unidos, € proibido, o
que significa que nas cenas de acdo em seus filmes, 0s personagens s&o muito mais criativos
na hora de combater quem quer que eles estejam lutando com. O autor destaca alguns dos
objetos utilizados que mais chamou sua atenc¢do; martelo, anzol, alicate, taco de golfe, halteres
e as proprias maos.

Os enredos de suas historias sdo, segundo Steve, muito “loucos” com inesperadas
reviravoltas e terrores horripilantes. As histdrias séo insanas ndo s por causa do enredo, mas

também pelo fato deles misturarem diferentes géneros em um filme sé.
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No artigo “Korean Wave (Hallyu) - The Rise of Korea’s Cultural Economy & Pop
Culture” (MARTIN ROLL BUSINESS & BRAND LEADERSHIP, 2018), o autor do artigo
fala sobre os transbordamentos causados pela “onda coreana”. Ele menciona que uma
pesquisa conduzida no pais em 2013 revelou que quase 60% dos turistas que visitaram a
Coréia foram influenciados pela Hallyu.

Com a popularizagdo do Hallyu, acabou surgindo uma nova geracdo de celebridades
famosas ndo s6 na Coréia como também em todos os outros paises onde producdes
audiovisuais coreanas sao famosas. As estrelas coreanas sdo tdo famosas que quando politicos
de outros paises visitam a Coréia eles insistem em conhecer as celebridades. Isso, segundo o
autor, serviu muito para suavizar as tensoes entre na¢ées que um dia estiveram em guerra, ou
ameacando umas as outras (MARTIN ROLL BUSINESS & BRAND LEADERSHIP, 2018).

O segundo aspecto apontado pelo autor e o de maior interesse para este trabalho é o
fato da Hallyu ter influenciado massivamente no fluxo turistico do pais. Com o sucesso das
bandas de k-pop, filmes e séries de TV coreanas, 0 pais comegou a se destacar no cenario
internacional e a chamar mais atencdo, atraindo o interesse de fas e viajantes curiosos por
experimentar diferentes culturas (MARTIN ROLL BUSINESS & BRAND LEADERSHIP,
2018).

Tours tematicos que visitam sets de filmagem, cidades e resorts que aparecem nos
filmes foram criados para atender a esta nova demanda. No ano de 2015 o pais lucrou com o
turismo, USD 15,2 bilh@es e recebeu 3,2 milhdes de turistas. E esperado que este nlimero
aumente anualmente em 3,3% atingindo em 2030 1,8 bilhdo de turistas (MARTIN ROLL
BUSINESS & BRAND LEADERSHIP, 2018).

Talvez a mais significativa consequéncia do sucesso da Hallyu tenha sido a mudanca
na imagem do pais e a percepcdo que outras nacBes tém da Coréia do Sul. Como defende o
autor, até pouco tempo atras, quando as pessoas pensavam na Coréia do Sul, a imagem que
vinha na mente de muitos eram os conflitos entre a Coréia do Sul e a Coréia do Norte. Porém
agora, com 0 enorme sucesso e popularidade de aspectos culturais do pais como a mausica,
gastronomia, arte e a industria cinematografica, a imagem do pais passou a ser mais positiva,
pois 0s elementos associados ao seu nome nao mais remetem a dor, sofrimento e instabilidade
politica (MARTIN ROLL BUSINESS & BRAND LEADERSHIP, 2018).

Todos esses fatores positivos gerados pela Hallyu s6 foram possiveis de serem
alcancados gracas a um esforgo e determinac¢do conjuntos entre governo coreano, todos os

artistas, mulheres e homens de negdcios e a propria populacdo do pais. Essa unido sustenta o

23



fendomeno da “onda coreana” e faz com que seja algo muito maior e duradouro do que apenas
uma fase, uma novidade (MARTIN ROLL BUSINESS & BRAND LEADERSHIP, 2018).

A nova imagem da Coréia do Sul melhorou e se tornou mais positiva, pois agora nao
mais é associada a guerras e sim quase que exclusivamente as suas producgdes artisticas (K-
drama), bandas e cantores pop (K-pop), moda e estética (K-beauty) (MARTIN ROLL
BUSINESS & BRAND LEADERSHIP, 2018).

Essa afirmacdo pode ser comprovada a partir da leitura do artigo “Determinants of
Chinese Tourists’ Loyalty to Korea: A Comparison of film and non-film tourist perceptions”
(CHIU, ZENG, 2016). Os autores analisaram através de dois artigos, um escrito em inglés e
outro em chinés, a fidelidade dos turistas chineses pela Coreia do Sul e como que essa
fidelidade variava entre os turistas que assistem a k-dramas e os que nao assistem a k-dramas.

Apds compararem o0s resultados dos questionarios dos dois diferentes grupos
analisados (chineses que assistem a k-dramas e 0s que ndo assistem), Chiu e Zeng
constataram que os turistas que assistem a k-dramas tém valores significativamente maiores
de imagem cognitiva, identidade e dependéncia com o lugar, vinculo social, satisfacdo e
lealdade a Coréia do Sul como destino de viagem, ou seja, mais probabilidades de voltar ao
pais em uma futura oportunidade. A lealdade ao pais se da pelo vinculo social e satisfagdo que
0 mesmo tem enquanto no pais.

As semelhancas que existem entre a China e a Coreia do Sul fazem com que eles se
sintam representados nos filmes, e tenham um vinculo com o pais, uma espécie de “carinho”
gue acaba se convertendo em uma imagem positiva sobre a Coréia do Sul e em um desejo de
viajar até o pais para poderem vivenciar tudo aquilo presente em seu imaginario que foi criado
pelas producdes artisticas coreanas.

O artigo constata também que durante sua estadia na Coréia do Sul, os turistas buscam
visitar os locais que aparecem nos seus filmes, séries e clipes prediletos. Buscam ndo sé
conhecer a cultura local e locais que sdo pontos turisticos, como também viver aquilo que
veem nas telas da TV e midias sociais.

As afirmac6es no paragrafo acima podem ser comprovadas a partir da analise do video
intitulado “l Got A K-Pop Makeover”, publicado por Safiya Nygaard, youtuber americana, no
dia 29/08/2019. Apos realizar uma pesquisa na internet sobre k-pop, k-drama, Hallyu e k-
fashion, Safiya e seu namorado Tyler foram até Seul, capital da Coréia do Sul, explorar um
pouco mais o fendbmeno mundial que é o K-pop e alguns dos principais elementos que

englobam este universo.
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No inicio do video ela faz uma analise das bandas de K-pop e seu sucesso mundial,
mais em especifico as bandas BTS e Blackpink, além do comportamento das fés das bandas de
K-pop na internet, que sdo conhecidas por divulgarem em peso suas bandas favoritas nas
midias sociais, seja através do twitter com campanhas para as pessoas assistirem aos videos
clipes ou através de videos montagens com ‘melhores momentos’, ‘melhores apresentagdes’,
‘momentos engracados’ e etc.

Safiya segue o video dizendo que além das coreografias e video clipes exagerados,
cheios de diferentes informagdes, um elemento muito importante nas bandas de K-pop sao as
roupas, que no caso, como pode-se deduzir pelo titulo do video, é o foco de analise principal
do mesmo. Para explorar melhor a moda do K-pop e ter uma experiéncia mais fiel a realidade,
ela se juntou com uma estilista, uma maquiadora e um cabeleireiro, que trabalham com
bandas coreanas de pop e que ficaram encarregados pela transformagéo, “makeover”, dela em
uma tipica artista de K-pop.

Ela entdo explica que a industria de K-pop é comandada por grandes corporagfes que
sdo encarregadas de selecionar e treinar diversos artistas durante anos, até que eles estejam
preparados para formar parte de uma banda ou se apresentar como artistas solos. Eles entdo
ficam encarregados de todos os aspectos da carreira dos artistas, lancamento de discos,
apari¢des em programas de televisdo, shows, além de terem um time por trds que cuida da
maquiagem e roupas que usam em todas as situacdes da vida, desde shows e clipes até a roupa
que sdo fotografados usando no aeroporto. Neste ultimo caso, Safiya menciona que 0 sucesso
desses grupos ¢ tanto que acabou surgindo o que ficou conhecido como “airport fashion”, que
séo as roupas que eles séo pagos para usar quando sdo fotografados em aeroportos.

Safiya entdo relata que a presenca e influéncia dos astros coreanos pode ser sentida em
toda a cidade, desde a chegada ao aeroporto. Ha uma diversa quantidade de propagandas
endossadas por eles; bancos, lentes de contato, e linhas de produtos em lojas de skincare.

Ela segue o video dizendo que, devido ao seu poder de influenciar as pessoas, a
imagem deles sofre uma curadoria cuidadosa e que por isso eles tem sempre alguém que se
encarrega de cuidar do que eles vestem. Ela entdo foi a Gangnam, uma parte da cidade que
ficou mundialmente conhecida gracas a musica Gangnam Style, do cantor Psy. L& ela se
encontrou com a estilista Jung Boyoon na boutique Boy+, loja muito frequentada por cantores
de K-pop, que vao ao lugar buscar desde roupas para seu dia a dia como roupas para Seus

videoclips.
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Com sua roupa escolhida e cabelo e maquiagem feitos ao estilo K-pop por Kim
Taesung e In Ha, respectivamente, Safiya foi a trés lugares especificos em Seul, todos muito
frequentados por fas de K-pop. O primeiro dos trés locais que ela visitou foi o SM
Entertainment, uma das grandes empresas de producdo de bandas de K-pop, que representa
bandas como Exxo e Girls Generation. No primeiro andar do prédio h4 um café frequentado
ndo s6 pelos artistas representados pela SM, como também pelos fas das bandas que
frequentam o local na esperanca de ver de perto seus idolos. O café tem uma area mais
privada, reservada para os artistas e em seu menu ha um destaque para as bebidas e comidas
favoritas de alguns dos artistas, assim os fds podem saborear as comidas favoritas de seus
idolos. O prédio da SM Entertainment também conta com uma loja de merchandising, onde
podem ser encontrados diversos tipos de produtos, desde CDs e chaveiros até camisetas e
posters.

Os dois ultimos lugares, Laundry Pizza e Dongdaemun Design Plaza — o primeiro uma
pizzaria com tematica de lavandeira e 0 segundo, um espaco onde acontece 0 Seoul Fashion
Week e premiacdes de K-pop music - sdo dois locais muito conhecidos e visitados pelos fas,
por ja terem servido de cenario para diversos clipes e photoshoots de famosas bandas
coreanas. Os locais sdo frequentados por fas que vao |4 para recriar as fotos e videos de seus
artistas favoritos.

Os autores do artigo “Film-Induced Tourism - Factors Affecting Vietnamese Intention
to Visit Korea”, Hoa, Truc et. al. (2015) se propuseram a analisar se os atores protagonistas de
producdes audiovisuais coreanas acabam influenciando na intencédo de turistas a visitarem a
Coreia do Sul. Eles puderam perceber através de andlises de regressdo mudltipla que a
“frequéncia em assistir a filmes coreanos” tinha dois preditores significantes, “topicos e
conteudos” e “atores, musica e backgrounds”. Estes dois fatores afetaram a “frequéncia em
assistir a filmes coreanos” e este afetou a “intengdo de visitar a Coréia do Sul”. Os autores
concluiram que, “Quanto melhor os “topicos e conteudos” e “atores, musica e backgrounds”,
maior a quantidade de pessoas que assistem a dramas coreanos e tem também a intengdo em
visitar locagdes de filmes, no futuro” (HOA, TRUC, ET AL., 2015).

Esses resultados se deram ndo por acaso, mas sim por que os filmes coreanos se diferem
da maioria dos filmes ocidentais, pois tratam de temas bem menos violentos, a tematica da
maioria de seus filmes gira em torno de representar o dia a dia normal das pessoas e a

sociedade sul coreana.
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Ja ao que se diz respeito ao topico “atores, musica e backgrounds”, os autores defendem
que estes ndo sdo fatores de atracdo por coincidéncia e sim por que a industria de filmes
coreanos cuidadosamente escolhe as celebridades, trilha sonora e paisagens que sejam bonitas
e atrativas, j& que as pessoas tendem a visitar locacGes de filmes ndo sé porque tem um
cenario bonito, mas também por causa dos sentimentos que elas tém atrelado a aquele lugar.

Esta Gltima afirmacdo condiz com o que é defendido por Lipovetsky e Serroy (2009) em
que afirmam que “sonhos, realidade, imaginario e evasao” sao fatores que “unem o cinema ao

turismo” e “se convertem durante o século XX na grande ilusdo das massas modernas”.

Uma coisa que ha em comum entre as produgdes cinematogréficas hollywoodianas,
bollywoodianas e coreanas € o fato de os atores principais dos filmes serem em si ja uma
enorme atracdo da producdo cinematrografica. No caso das estrelas de Bollywood, elas sdo tdo
famosas que é possivel ver a cara deles estampadas em todo lugar, seja nas casas das pessoas
ou em posteres de propagandas de produtos em lojas e shoppings. Além disso, a fama e a
demanda deles sdo tdo grandes que alguns artistas costumam trabalhar em 10 filmes ao
mesmo tempo e seus salarios muitas vezes correspondem a 40% do total dos US$2 milhdes de

dolares que filmes tipo masala recebem de orgamento (ROSENBERG, 2017).
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3 —ESTUDO COMPARATIVO: IRLANDA DO NORTE E SAO PAULO

A experiéncia de Hollywood, Bollywood e Hallyu indicam que o cineturismo nao esta
atrelado exclusivamente a assisténcia de filmes seguida pela possibilidade da viagem, mas
também pela possibilidade de que os locais onde a producdo cinematografica acontece

também despertarem o interesse da visita.

Seja em qualquer uma das situagdes apontadas, é importante ressaltar que a existéncia de
uma organizacdo e estrutura sdo fundamentais para que o destino possa aproveitar esta
oportunidade, e uma das estratégias essenciais € a criagdo de uma organiza¢do como a Film
Comission, para gerenciar esta atividade. Nesse estudo se propde analisar comparativamente

as experiéncias da Northern Ireland Screen e a Sdo Paulo Film Commission, respectivamente.

A Northern Ireland Screen foi escolhida para a analise por ser uma organizacao ja mais
bem estruturada e exitosa, que ja atua ha pelo menos 10 anos, e ja produziu obras de sucesso
internacional como a série Game of Thrones, produzida pelas produtoras Television 360,
Grok! Television, Generator Entertainment, Startling Television, Bighead Littlehead e exibida
pela HBO, e a série Derry Girls, produzida pela Hat Trick Productions e exibida
originalmente no Channel 4 e posteriormente na plataforma de streaming, Netflix, trazendo
um alcance mundial a série. Além disso, tem mais experiéncia, € um nimero maior de
programas de apoio a criacdo de obras audiovisuais, além de programas que investem na

cultura, educacdo e preservacdo da memoria e cultura do povo irlandés.

A Northern Ireland Screen despontou entre as Film Commissions por volta de 2010
quando eles comecaram a auxiliar na producdo da série Game of Thrones, que gracas ao seu
enorme sucesso ao redor do mundo acabou “colocando o nome da NIS no mapa” e atraindo
outras producdes audiovisuais, nacionais e internacionais e de grande e pequeno porte que

passaram a se interessar no pais como um destino de gravacgdo de producgdes audiovisuais.

Ja a Séo Paulo Film Commission foi escolhida para que pudéssemos analisar a realidade e
peculiaridades de uma Film Commission que atua no Brasil, dar um contexto regional ao
assunto tratado. A Sao Paulo Film Commission tem apenas trés anos de existéncia, mas nesse
pouco tempo, ja se tornou a segunda Film Commission mais importante da América Latina,
ficando atras apenas da Film Commission do México, que acaba recebendo mais gravagdes
internacionais pela curta distancia entre o pais e Hollywood, a inddstria cinematogréafica de

maior importancia e uma das que mais produz filmes ao ano.
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Apesar do pouco tempo no mercado, a Film Commission ja ajudou a produzir contetdo
de grande repercussédo no Brasil e fora dele, recepcionando projetos audiovisuais da Rede
Globo, HBO, Netflix, entre outros canais e paginas de streaming. Alguns exemplos séo a
novela A Dona do Pedaco, a série brasileira Coisa Mais Linda além de Sao Paulo ter também
servido de cenério para um episddio da série Sense8 e um episddio da série The Black Mirror,
ambas exibidas na Netflix.

3.1 Procedimentos metodoldgicos

O objetivo principal deste trabalho é analisar como que o cineturismo se da e como ele é
aproveitado, ou ndo, por duas Film Commissions que estdo inseridas em contextos e paises
diferentes e que estdo em diferentes momentos de desenvolvimento e diferentes programas de

incentivo.

As analises de ambas FCs selecionadas foram feitas baseadas nos dados disponiveis no
site oficial e nas midias sociais de cada uma, e, no caso da S& Paulo Film Commission,
alguns dos dados foram obtidos através de e-mail. Escolheu-se esta metodologia por ser a
forma mais préatica de se obter dados sobre ambos os 6rgaos, ja que um deles é internacional,

0 que complicaria a obtencdo de dados de alguma outra forma, como entrevista, por exemplo.
As perguntas que nortearam a coleta de dados e anélise de cada Film Commission foram:

e Como cada Film Commission define o que é uma Film Commission?;

e Qual a missdo, foco, objetivo do 6rgao?

e Como cada uma se estrutura?

e Como auxiliam na permissdo para gravacao nos locais disponiveis?

e Quais sdo as principais func6es exercidas pelas FC?

e Como e onde cada FC divulga o trabalho que fazem?

e Como funciona o processo de atracdo de diretores e produtoras para gravar nos
destinos representados pelas FCs?

e Ao final de um certo periodo de tempo as FCs costumam divulgar dados sobre o que e
quanto produziram durante o periodo em questdo ou mantém essas informagfes em
sigilo?

e Quais foram as produgdes de maior expressividade ja produzidas com o auxilio de
cada FC?
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e No ano de 2018 qual foi o principal tipo de producéo realizado por cada FC?

e No ano de 2018 qual foi a locagéo mais escolhida para gravagao?

e Como cada FC explica em seu site como € 0 acesso aos seus servicos prestados e quais
sdo as regras a se seguir? O passo a passo é especificado de maneira simples? O
acesso a estas informagdes € de facil acesso e compreensédo?

e Em quais midias sociais estdo presentes e como utilizam e se comportam em cada uma
delas?

e Como se da o marketing de turismo em cada FC?

A intencédo deste trabalho era analisar exatamente os mesmos aspectos sobre ambas as
Film Commissions, com a intencdo de fazer uma andlise comparativa 0 mais justa e
interessante possivel, porém, na pratica ndo foi possivel analisar exatamente 0s mesmos
aspectos de cada uma das duas, pois elas ndo disponibilizam em seus sites e midias sociais 0s
mesmos tipos de dados, assim que as perguntas acima que serviram de guia no momento da
coleta de dados, ndo necessariamente foram usadas ou respondidas por falta de

disponibilidade de dados por parte de um ou ambos érgaos.

Esta parte do trabalho faz primeiro uma anélise individual dos 6rgdos Northern Ireland
Screen e Sdo Paulo Film Commission, e logo depois faz uma andlise comparativa entre 0s
dois orgdos. A analise em questdo esta apoiada no estudo de Hudson e Ritchie (2006) que

criaram um modelo para analisar as oportunidades de marketing do cineturismo.

A tabela em questdo segue simplificada abaixo, porém, é analisada em mais detalhes no
item 3.4 em que € realizada a analise comparativa entre a Northern Ireland Screen e a Séo

Paulo Film Commission. A imagem da tabela original, em inglés, segue no final do trabalho.

Cineturismo: Um modelo para explorar oportunidades de marketing turistico
Atividades de marketing do destino
Antes da estreia do filme:
« Escolher um especialista em relacdes publicas para lidar com os estudios de gravagéo
diretamente;
« Ativamente promover o destino aos estudios de gravacao;
» Oferecer privilégios e beneficios fiscais para encorajar 0os estudios a usarem as
locacdes;
« Ser ativamente envolvido na busca de possiveis locagdes;

* Planejar cuidadosamente para maximizar os impactos da exposi¢do da pos-producao;
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Avaliar cuidadosamente o mérito de um filme em termos de valor promocional,
Negociar os créditos finais do filme para o destino;

Negociar e/ou produzir o recurso de “making of™ do filme;

Engajar as estrelas do filme a promover a locacgéo do filme;

Prover imagens para a midia ou operadores turisticos para usarem em promocdes
(através de CD ROM ou websites);

Fazer com que a cobertura da midia sobre o filme mencione o local onde o mesmo foi
gravado;

Convidar a midia de viagem para a locacgdo do filme;

Patrocinar o filme de forma direta;

Planejar atividades para promover outros setores do turismo como arte, artesanato,

comida, vinho, musica e moda.

Ap0s a estreia do filme:

Convidar midia de turismo para uma estreia especial do filme;

Sinalizacdo no local para identificar os locais que aparecem no filme;

Vender souvenires do filme;

Replicar ou manter icones/locais/cenarios/sets do filme para manter a autenticidade;
Realizar eventos com a tematica do filme, mesmo muito depois do mesmo ter sido
lancado, com o objetivo de manter e/ou aumentar o fluxo turistico do local,
Desenvolver um site que seja dedicado apenas para possiveis turistas;

Postar links no site de tours com a tematica do filme, organizados por operadoras
turisticas locais;

Engajar em atividades de promocao conjunta com operadores turisticos de entrada;
Adicionar atracdes extras ao pacote turistico para aumentar a estadia do turista;
Trabalhar coletivamente com outras organizacdes publicas e autoridades turisticas
para promover as locagdes do filme;

Promover hotéis e pousadas que foram utilizadas no filme;

Engajar em promogdes conjuntas com os estudios de filmagem;

Criar links eletrdnicos para o destino turistico no site do filme;

Ter tours guiados com a tematica do filme;

Produzir mapas de filmes e locais para os turistas;

Criar exibicOes ou display de memorabilia do filme;
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Atrair continuamente a atencdo da midia para o local onde o filme foi gravado, a cada

oportunidade, como langamento do filme nos cinemas, em DVD, na televisao, etc.

Atributos do destino

Paisagem;

Sets de filmagem;
Plano de fundo;
icones;
Awareness;

Marca comercial.

Fatores especificos do filme

O sucesso do filme;

Locagdes identificaveis e acessiveis;

Relevéancia da histdria para o local/link claro entre os dois;
Quantidade de exposicdo/duracao de tempo na tela;

Uma imagem que o turista queira explorar ou conhecer;
Um local que o turista tenha uma relagdo emocional com;

Ambientes ndo contaminados;

Um local que tenha um icone fisico que possa ser facilmente identificado por quem o

assiste.

Comissdes de filmes e esforgos governamentais

L]

Lobbying;

Incentivos fiscais;

Servicos de busca de locagoes;
Sites dedicados ao destino e filme;

Promocéo ativa;

Locacéo

Recursos;
Custo;
Taxas;
Trabalho;
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» Especialidade.

Ao realizar a andlise comparativa entre as duas FCs, buscou-se verificar se as
estratégias propostas pelos autores foram utilizadas pela NIS e pela SPFC e caso sim, quais
foram utilizadas. A partir dos dados disponiveis nos sites e nas midias sociais das duas FCs
buscou-se verificar: como cada FC define o que sdo, o que fazem, como estdo estruturadas,
dados quantitativos das obras que ajudaram a produzir no ano de 2018, os programas que

criaram e qual o objetivo do mesmo.

Delimitou-se analisar os dados quantitativos de 2018 por dois motivos; primeiro por ser o
ano finalizado mais recente, 0 que proporciona uma analise mais atual das Film Commissions,
e 0 segundo motivo é o fato da Sdo Paulo Film Commission ter apenas trés anos de atua¢éo no
mercado e de ndo ter muitos dados concretos para nossa analise de anos anteriores a 2018,

dificultando assim a analise das produc¢des dos dois primeiros anos.
3.2 Irlanda do Norte

A Northern Ireland Screen foi fundada em 26 de fevereiro de 1997. Para que o leitor
possa se situar e ter um maior entendimento sobre como se estrutura o 6rgdo, resumiu-se em

uma tabela os dados técnicos da Northern Ireland Screen.

Tabela 1 — Dados descritivos sobre a Northern Ireland Screen

Obijetivo Maximizar o valor econémico, cultural e
educacional das industrias do audiovisual para o
beneficio da Irlanda do Norte.
Misséo Acelerar o desenvolvimento de uma industria de
audiovisual e cultura dindmica e sustentavel na
Irlanda do Norte.
NUmero de Funcionérios 23
Cargos Presidéncia; chefes executivos; desenvolvimento,
producdes e habilidades; finangas, financiamento
e governanca corporativa; educacéo e Digital
Film Archive; ILBF (Irish Language Broadcat
Fund) e marketing e comunicacdes.
Ano de Fundagdo 1997
Projetos de maior expresséo Game of Thrones e Derry Girls

Fonte: criacdo da autora

33



O trabalho analisou também as midias sociais da NIS com a finalidade de constatar se
eles as usam com a finalidade de divulgar o pais como um destino de cineturismo, se fazem
em suas postagens essa conexao entre o0 pais e as paisagens que aparecem em séries e filmes

la rodados.

Tabela 2 — Quadro resumo das midias sociais da Northern Ireland Screen

Midia Social Descritivo
Facebook 15.779 curtidas;

4,6 estrelas de 05 estrelas;

Utilizam a pagina como forma de divulgar tudo o
que acontece na NIS — langamentos de filmes,
datas de festivais de filme, vagas de emprego,

entre outras informacdes.

Também provém dados de contato do 6rgdo como

endereco, telefone, e-mail e site oficial.
Twitter 17,4mil de seguidores;

Utilizam a pagina como forma de divulgar tudo o
gue acontece na NIS — langamentos de filmes,
datas de festivais de filme, vagas de emprego,

entre outras informacdes.

Fonte: criacdo da autora

Apos analisar as duas midias sociais em que a NIS esta presente, Facebook e Twitter,
ndo foi possivel notar nada que estivesse claro enquanto a relagdo entre o pais como destino
turistico e as obras audiovisuais que 0 mesmo ajuda a produzir. Ndo ha posts dedicados a
fazer propaganda de divulgacdo de tours tematicos, por exemplo, ou um post que mostre
imagens comparando locais que serviram de cenario para gravacdes como eles aparecem nas

producdes artisticas e como que eles séo na realidade, como ha no app por eles criado.

A grande parte das postagens sdo de divulgacdo dos filmes e séries que irdo estrear,
divulgacdo de festivais de cinema e até divulgacédo de vagas de emprego no setor da economia

criativa. Porém, nenhum post relacionado ao turismo.

Apesar de ndo realizarem nenhuma postagem sobre a Irlanda do Norte como destino
de turismo, o trabalho por eles realizado é¢ de grande importancia para a economia do pais,
pois a NIS engloba varios elementos importantes para a geracdo de receitas, além de investir
no conhecimento e habilidades da populacéo local, que, como consequéncia, acaba servindo

de mdo de obra qualificada, preparada e experiente, para as producGes audiovisuais realizadas
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no pais, o que significa que a Northern Ireland Screen acaba gerando inimeros empregos

formais e informais durante o ano, o que também acaba como consequéncia beneficiando a

economia local.

Criar oportunidades através da grande variedade da industria do audiovisual é o tema central da
estratégia econdmica da Northern Ireland Screen e é a forma mais efetiva de assegurar que
oportunidades na industria do audiovisual estejam abertas para a maior variedade de pessoas possivel.

(NORTHERN IRELAND SCREEN, [S.1])

A Northern Ireland Screen oferece diversos programas de financiamento para projetos

audiovisuais. Grande parte deles sdo financiados através da BFI — British Film Institute, que,

através da loteria nacional do Reino Unido, cria e financia projetos de diversas Film

Commissions ao redor do Reino Unido. Financiam projetos de roteiristas, diretores e

produtores.

S6 na Irlanda do Norte a BFI financia mais de quinze diferentes projetos. Abaixo

segue uma tabela com uma breve descricéo deles:

Tabela 3 — Programas de financiamento oferecidos pela Northern ireland Screen (continua)

Programa

Descritivo

Short Film Call

New Shorts Focus

Shorts to Features

Creative Animation

London Readings

Programa bianual aberto para cineastas
emergentes e se aplica tanto a nivel individual

quanto a nivel de produtora audiovisual.

Programa aberto para cineastas sub-representados
trabalhando na industria cinematogréafica local.
Passam por um periodo de desenvolvimento com
a ajuda de um editor de roteiro. Ao final do
periodo de desenvolvimento, até quatro projetos
sdo escolhidos para serem desenvolvidos.
Permite cineastas a passar de produzir curta
metragens a produzir o primeiro longa-metragem
da carreira deles.

Permitir animadores janior a criar um IP e
trabalhar num curta-metragem como diretor com
a orientacdo de um estldio de animagéo.
Leitura dos roteiros (table reads) de filmes de

longa-metragem em desenvolvimento organizadas
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New Writer Focus

Breaking in

Northern Ireland Talent Showcase

USBF (Ulster-Scots Broadcast Fund)
E Irish Language Broadcast Fund (ILBF)

Canada Media Fund (CMF)

CLCs, Creative Learining Centres

Moving Image Arts

Into Film Club

Screenworks

frequentemente pelo executivo de
desenvolvimento, com o auxilio de roteiristas
experientes.

Programa aberto para roteiristas que nao tem
muita experiéncia em escrever longa metragens e
dramas. A cada ano a NIS seleciona quatro dos
roteiros enviados para desenvolver.
Participantes dos programas The New Writer
Focus e New Shorts Focus séo orientados por
profissionais da industria local durante a
producéo dos seus filmes.

Showcase anual de curta metragens e dos mais
novos filmes produzidos no programa Writer
Focus film.

Preservar a cultura e a lingua irlandesa através do
audiovisual, financiando projetos de produtores
locais que tenham foco na cultura e tradi¢6es do
pais e que sejam feitos por produtoras locais.
Oferecem incentivos monetarios com o intuito de
ajudar produgdes que sejam feitas entre
produtores da Irlanda do Norte e Canada.
Programa de desenvolvimento de habilidades para
professores e pessoas jovens em alfabetizacéo
digital e em entender e implantar tecnologias
criativas e novas abordagens em aprender em sala
de aula como suporte no curriculo.
Introduzido em 2005 como sendo uma das
possiveis matérias que os alunos poderiam
escolher para poder fazer o AS-level, A-level ou o
GCSE.

Matéria extracurricular gratuita destinada a
criangas entre 05 e 19 anos de idade. Os alunos
sdo incentivados a assistir no minimo 15 filmes
mensalmente e escrever pelo menos 20 criticas de
filmes que eles tenham assistido.
Workshop de 03 a 05 dias de duragdo para que
jovens possam aprender trabalhando sobre
algumas das experiéncias que envolvem o
universo do audiovisual, que véo desde cabelo e

maquiagem até cenografia e edigéo.
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Belfast Film Festival, Cinemagic e Foyle Film Trabalhar como voluntério na realizagao dos trés
Festival festivais de filme que eles organizam.
Digital Film Archive Plataforma online de streaming, permite aos
usuarios ter acesso online ao arquivo de filmes
gue retratam mais de 100 anos de historia do
Norte da Republica da Irlanda e da Irlanda do
Norte
Unlocking Film Heritage Se juntaram a outras FCs do UK para juntar e
digitalizar o maior nimero de producdes
audiovisuais possiveis com o intuito de se
preservar a memdria e cultura do pais.
Games Financiamento com apoio de parceiros para
desenvolver o talento local na criacdo de games,
e-learning, web e mobile.
Aim high Para que possam trazer novas ideias para a
criacdo de programas e esta aberto para pessoas

com qualificacBes académicas ou néo.

Fonte: criacdo da autora

Estes programas de financiamento acabam ajudando diversos produtores, diretores e
roteiristas que as vezes tem uma 6tima ideia, mas ndo tem condic@es financeiras de fazer com
gue 0 mesmo se concretize, o que faz com que a ajuda da NIS seja essencial para que esses
projetos saiam do papel e se concretizem.

Os programas que investem na educacdo e preparo profissional dos interessados em
trabalhar na industria do audiovisual, caminha lado a lado aos projetos que incentivam as
producdes de obras audiovisuais. Tendo programas que investem nessa formacéo, eles obtém
uma mao de obra qualificada, que se torna um ponto favoravel na hora de ndo so realizar as
obras de produtores locais como também de atrair outras producdes internacionais ao pais. E
ter a experiéncia de trabalhar em grandes produgdes realizadas no pais, acaba
profissionalizando essa méo de obra ainda mais, que entdo ndo so tem a formacéo académica

como também experiéncia adquirida na pratica.

Buscou-se encontrar no site oficial da NIS alguma informacéo que falasse claramente
sobre o cineturismo, que relacionasse os filmes e séries produzidos na Irlanda do Norte com o
fluxo turistico gerado pelas obras de maior relevancia la produzidas. Com a busca concluimos
que no site deles ndo ha uma se¢do dedicada ao cineturismo onde explanem em detalhes sobre
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a relacdo entre o turismo e os filmes e séries produzidos com seu auxilio, assim como ha

secOes dedicadas a falar sobre os programas de financiamento que eles oferecem.

As poucas informacdes sobre cineturismo presentes no site sdo em sua grande maioria
relacionadas a série Game of Thrones e s6 foram possiveis de achar buscando-se os termos
“Game of Thrones” na area de busca. Buscou-se primeiro tentar achar alguma postagem que
falasse do assunto de uma forma mais ampla, sem estar necessariamente relacionado a GoT,
assim que primeiro foi feita a busca dos termos “tourism”, “screen tourism” e “movie induced

tourism”, no entanto, todas as pesquisas nao trouxeram nenhum resultado.

Até o presente, a NIS ainda ndo produziu outra série ou filme que tenha tido o0 mesmo
nivel de sucesso internacional e proporcionado a eles 0 mesmo retorno monetario do que
Game of Thrones. Talvez seja por isso que ndo houve um investimento por parte deles e das
produtoras em se criar apps, placas e tours tematicos como os que foram criados em parceria
entre a HBO e a NIS para divulgar Game of Thrones e a Irlanda do Norte. Talvez as outras
obras audiovisuais, apesar de seu sucesso, ndo trouxessem um retorno financeiro ao pais e

investidores, por ndo serem t&do bem-sucedidas como GoT.

A Unica conexdo Obvia entre turismo e produgdes audiovisuais encontradas no site da
NIS é um banner que aparece na pagina principal do site que consiste em uma imagem de
uma cena da sériec Game of Thrones e o seguinte titulo e descritivo: “Game of Thrones
Filming Locations App — Northern Ireland Screen’s Game of Thrones filming locations app is
available to download from the app store for iPhone and iPad, as well as for Android from
the Google Play Store”. Ou seja, a Gnica conexao explicita entre turismo e producdes
audiovisuais no site deles é uma propaganda do app criado por eles em parceria com a HBO,
0 Game of Thrones Filming Locations App, que tem como objetivo principal divulgar aos fas
da série os locais de acesso publico na Irlanda do Norte que serviram de cenario de gravagédo

para a série de enorme sucesso mundial.

Tentando encontrar mais noticias no site que fossem relacionadas ao turismo, mesmo
que fossem sobre GoT, buscou-se no site o termo “Game of Thrones”. Apareceram dezesseis
noticias que variam entre reportar as indicacdes ao prémio de TV Emmy que a série recebeu
durante os anos de exibicdo, além de textos mais técnicos que ddo um resumo geral da série,
com informacg6es como: periodo em que foi gravada, roteiristas, diretores, locais no pais que

serviram de cendrio para a gravagdo da série (este ultimo item contido apenas nas noticias das
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temporadas 1, 2 e 3), elenco principal, produtor, diretor de fotografia e contatos. Também ha
uma noticia que fala sobre o lancamento do app de GoT.

A noticia que provavelmente é a mais interessante entre as 16 que aparecem € a que relata
uma estratégia de marketing realizada pela NIS em parceria com a HBO e o aeroporto
internacional de Belfast para promover o lancamento da sétima temporada da série em
DVD/Blue Ray. Eles mudaram o nome do acroporto durante um certo periodo de “Belfast
International Airport” para “Westeros International Airport”, Westeros sendo um dos locais
onde se passa a historia da série. Esta estratégia dialoga muito bem com dois dos itens
defendidos no artigo de Hudson e Ritchie como sendo itens essenciais para aproveitar
economicamente o sucesso e fluxo turistico gerado por uma producéo artistica. Esses itens sdo
“Engajar em promocdes conjuntas com os estudios de filmagem” e “Atrair continuamente a
atencdo da midia para o local onde o filme foi gravado, a cada oportunidade, como

langamento do filme nos cinemas, em DVD, na televisdo, etc”.

Na noticia sobre a mudanca do nome do aeroporto ha o depoimento de Moyra Lock,
chefe de Marketing da Northern Ireland Screen, que comentou que a estratégia de marketing
turistico de alterar o nome do aeroporto de Belfast para aeroporto de Westeros “é uma
fantastica oportunidade para consolidar a Irlanda do Norte como “a casa de Game of
Thrones™ e menciona também o impacto que o sucesso da série teve para catapultar a
imagem ndo s6 do pais como também da Northern Ireland Screen ao redor do mundo, por ter

ajudado a tirar do papel uma das mais importantes séries ja exibidas.

Trés das noticias restantes sdo sobre exposicBes e experiéncias onde os fas da série
poderdo ver de perto 0s cenarios, roupas, e objetos decorativos usados durante as gravacgdes
das oito temporadas, o que também dialoga com as estratégias propostas por Hudson e
Ritchie. A criacdo do Museu de Game of Thrones assim como a passagem da exposicao
itinerante sobre a série por Belfast entre os anos de 2018/2019, dialogam com as estratégias
“Replicar ou manter icones/locais/cenarios/sets do filme para manter a autenticidade”, “Criar

exibicdes ou display de memorabilia do filme” e “Vender souvenires do filme”.

N&o ha evidéncias de que a NIS, a HBO e o 6rgéo responsavel pelo turismo do pais
realizaram alguma dessas atividades de marketing de turismo inspirados pela tabela criada por
Hudson e Ritchie, mas, indiferente a isso, acabam condizendo com as estratégias apontadas

pela mesma.
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Depois de analisar se ha uma clara divulgacdo do cineturismo no site da Northern
Ireland Screen, buscou-se responder outra pergunta. Como mencionado no capitulo anterior,
uma das perguntas que guiaram a busca de informacGes sobre as Film Commissions foi “Ao
final de um certo periodo de tempo as FC costumam divulgar dados sobre o que e quanto
produziram durante o periodo em questdo ou mantém essas informagGes em sigilo? .
Buscando responder essa pergunta, este trabalho se prop0s a analisar a transparéncia da NIS
com o publico e verificar quais tipos de dados e documentos a NIS disponibiliza para quem

entra no site.

No item “publications” em seu site é possivel encontrar quinze subitens, sdo eles —
Safeguarding Screen Industry Personnel, Opening Doors 2018-2022, Adding Value Reports,
Opening Doors 2014-2018, Boarding Meeting Minutes, Policies, Business Plan, Section 75
Screening, Review and Complaints Procedure, Language Reports, Disability Action Plan,
Equality Scheme, Funding Decisions, Governance, Reports & Financial Statements.

Dentro desses quinze subitens é possivel encontrar diversos tipos de arquivos, que
variam desde regras de conduta na empresa até politicas de investimento, minutas de reunido
do conselho do 6rgdo, e estratégias que eles encontraram para tornar o local de trabalho e as
obras que financiam cada vez mais inclusivas, representando os mais diversos tipos de
pessoas. Abaixo segue uma tabela que resume alguns dos itens que foram julgados como de

maior relevancia entre os quinze subitens:

Tabela 4 — Quadro resumo dos arquivos disponibilizados online pela Northern Ireland Screen

Documento Descritivo

Safeguarding Screen Industry Personnel Diretrizes de como os funcionérios do 6rgéo e das

producdes por eles auxiliadas devem se portar

com seus colegas de trabalho em todos os
estagios de producdo. Alertam sobre bullying,
assédio sexual e moral, como agir caso aconteca
algo do tipo.
Opening Doors 2014-2018 Contém o plano de estratégias e os objetivos deles
para os anos de 2014 a 2018. Qual a visdo, missdo
e valores da empresa e 0 que desejavam
conquistar dentro de cinco anos.

Opening Doors 2018-2022 Um arquivo que consiste nas mesmas coisas que
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0 Opening Doors 2014 - 2018, mas desta vez
também fazem uma anélise dos investimentos
feitos nos Gltimos cinco anos e quais foram os
resultados que obtiveram deste investimento.
Adding Value Reports Discute sobre o impacto que os investimentos
feitos pela NIS em economia, cultura e educacéo
tiveram e quais foram os resultados que eles
obtiveram.
Boarding Meeting Minutes Disponibilizam todas as minutas das reunifes
realizadas pelo conselho da NIS de 2010 a 2018,
totalizando 42 documentos.
Business Plan Plano de estratégia de 2015 a 2020 onde explicam
0 que fazem, quais 0s objetivos, quais 0s
principais problemas, o que e como eles fazem e
etc.
Disability Action Plan e Equality Scheme Ac0es necessarias para obter a incluséo e
oportunidades iguais para PCD e pessoas de
diferentes racas, sexo, religido e outros aspectos
de diversidade.
Reports & Financial Statements Nove documentos que contém informagdes ano a
ano, de 2009 a 2018, como relatérios e
demonstrag@es financeiras anuais da empresa.
Funding Decisions Tabelas anuais disponiveis para download no site
onde exemplificam a quantidade de dinheiro dada
a qual produtora e para a realizagéo de qual

producéo audiovisual.

Fonte: criacdo da autora

Analisando todos os itens e documentos disponiveis no item “publications” sé foi
possivel encontrar dados quantitativos referentes as producgdes audiovisuais nos itens Funding
Decisions e no documento Adding Value 2. Em Funding Decisions, eles disponibilizam para
download documentos anuais que contém o quanto a NIS investiu em cada producdo e qual
produtora ficou responsavel por receber a quantia. Mas o arquivo ndo detalha o impacto que o
investimento teve enquanto a numero de empregos gerados, retorno monetéario, local mais

usado para gravacédo, quantidade da equipe de producdo e etc.

No documento “Adding Value 2” foi possivel encontrar em trés partes do documento,

dados quantitativos sobre as producfes que fossem relevantes para a analise deste trabalho.
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Dois dos dados séo relacionados a série GoT. Ambos itens relatam detalhes que mostram
todos os muitos efeitos positivos que a série teve tanto na economia local quanto na carreira
da populacéo local que trabalha nos setores do audiovisual e turismo. O arquivo também fala

sobre a enorme exposicdo que 0 sucesso da série trouxe para a NIS e
consequentemente para a Irlanda do Norte a nivel mundial, e que “A série catapultou a Irlanda
do Norte para a “premier league” de locacdes de produgdes globais, tamanho o impacto

positivo na nossa reputacao”.

Acima foi mencionado que sé seriam analisados dados quantitativos referentes a 2018,
porém, como ndo foi possivel encontrar dados relacionados ao ano de 2018 no site da NIS,
escolheu-se analisar dados de anos recentes que fossem relevantes ao trabalho, mesmo que
ndo fossem do ano previamente selecionado. Na tabela abaixo € possivel verificar os
investimentos feitos pela NIS, ano a ano, na producdo de Game of Thrones e qual foi o
retorno monetario que tiveram apos a exibicdo das sete primeiras temporadas da série. Apenas

o0 valor monetario sozinho ja é significante.

Tabela 5 — Investimentos e retornos da série Game of Thrones, ano a ano

Ano Projeto Financiamento de Gastos com bens e
producéo da Servicos na economia
Irlanda do Norte da Irlanda do Norte
2010-11 Game of Thrones pilot £3,2 milhGes £21,2 milhdes
& series 1
2011-12 Game of Thrones series £2,85 milhdes £21,8 milhdes
2
2012-13 Game of Thrones series £3,2 milhdes £22,5 milhdes
3
2013-14 Game of Thrones series £1,6 milhdo £23,2 milhdes
4
2014-15 Game of Thrones series £1,6 milhdo £26,3 milhdes
5
2015-16 Game of Thrones series £1,3 milhdo £31 milhdes
6
2016-17 Game of Thrones series £1,1 milhdo £20 milhdes
7 (estimados)
TOTAL £14,85 milhdes £166 milhdes

(estimados)

Fonte: Northern Ireland Screen
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Nota: Tabela traduzida do arquivo “Adding Value 2”

O segundo dado relacionado a série se refere a estrutura e nimero de pessoal utilizado
para a gravacdo de um dos episddios de maior repercussio da série, o “Battle of the Bastards”
que demorou mais de uma semana para ser gravado. Abaixo seguem dados quantitativos do
episodio “Battle of Bastards”, episddio 09 da 6* temporada, um dos mais icOnicos ¢ famosos

da série:

e Foi filmado em uma area de 31 acres de uma propriedade privada na Irlanda do Norte
e foi coberta com neve falsa;

e 600 membros de producéo;

e 500 figurantes;

e 160 toneladas de cascalho;

e 70 cavalos;

e 25 homens e mulheres dublés;

e 25 dias de gravacgdo

O ultimo dado quantitativo presente no arquivo, se refere a quantidade de figurantes

que foram usados nas obras audiovisuais do ano de 2015:

e The Frankenstein Chronicles — 508 figurantes (1.579 jornadas de trabalho);

e Line of Duty (terceira temporada) — 541 figurantes (1.199 jornadas de trabalho);

e Lost City Z — 654 figurantes (1.213 jornadas de trabalho);

e The Secret — 428 figurantes (612 jornadas de trabalho);

e The Fall (terceira temporada) — 103 figurantes (226 jornadas de trabalho);

e Game of Thrones (sexta temporada) — 2.395 figurantes (13.717 jornadas de
trabalho);

e Total de jornadas de trabalho — 20.167;

e Total de figurantes entre todas as producdes — 3.900;

e Equivalente a 80 pessoas empregadas em periodo integral;

e Maior nimero de jornadas de trabalho na histéria do 6rgdo; ultrapassando o
recorde prévio por 7.149;

e 12.240 novos membros criaram perfis no site extrasni.com. (Site onde as pessoas
podem se inscrever para serem selecionadas para trabalharem como figurantes em

producdes de audiovisual produzidas pela Northern Ireland Screen).
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As afirmacdes acima contidas no arquivo Adding Value 2, articulam com dois itens
propostos por Hudson e Ritchie, “trabalho” e “especialidade”. O grande poder de atragdo e
convencimento para uma produtora de obras audiovisuais na hora de escolher um local para
gravacao é a disposicdo de mao de obra especializada e preparada para atender as demandas
da obra.

Neste caso, houve uma ajuda e beneficio mutuo. A HBO, no caso de Game of
Thrones, se beneficiou da médo de obra preparada presente na Irlanda do Norte e o pais acabou
se beneficiando, pois, gracas ao sucesso da série e ao retorno da mesma ao pais anos pos ano,
possibilitou que essa méo de obra se especializasse ainda mais nas fungdes que exercem, além
de ampliar o nimero de pessoas que trabalham no setor, e que foram atraidas e beneficiadas

pelas novas oportunidades de emprego que surgiram gracas a gravacdo da série.

O arquivo menciona que:

(...) séries que retornam para multiplas temporadas permitem esse tipo de desenvolvimento que filmes
individuais ou producbes de TV como minisséries ndo permitem; pelo simples fato da serie voltar
anualmente, gradual profissionalizacdo e sustentabilidade ocorre neste setor na Irlanda do Norte.
(NORTHERN IRELAND SCREEN, [S.I.].)

Isso foi comprovado a partir da leitura do mesmo documento que relata varios casos
de pessoas que trabalharam na série durante vérias temporadas e que a cada retorno de
temporada sempre avancavam de posto, gracas as experiéncias profissionais obtidas no ano
anterior, além de abrirem vagas para mais pessoas a cada temporada. Muitos comegaram

como estagiarios e terminaram em postos de geréncia ou coordenacao.

A parte do arquivo que fala em especifico sobre o legado de Game of Thrones para o
pais, termina dizendo que “0 maior legado para a industria de entretenimento da Irlanda do
Norte sera membros de producdo local muito bem preparados com uma vasta experiéncia com

séries deste porte e escala que tem os maiores valores de producéo na televiséo hoje”.

Na atualidade a NIS tem preparo para recepcionar qualquer tipo de producéo; grande
ou pequena, nacional ou ndo, pois aléem de contarem com estudios, loca¢fes externas e outros
fatores importantes, também tem a méo de obra necessaria para produzir qualquer tipo de

producéo que eles venham a atrair para o pais.
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Um dos itens em “procedimentos metodoldgicos” buscava analisar se houve alguma
iniciativa utilizada pela NIS para poder explorar o fluxo de turistas que passaram a visitar o

pais por conta da série e se sim, quais foram elas.

Foi possivel constatar que de fato houve duas estratégias criadas pela NIS em parceria
com a HBO e 6rgéos publicos para melhor aproveitar esse fluxo turistico surgido com a série.
A primeira estratégia foi a criacdo do app mencionado anteriormente que conecta 0 mundo
ficcional da série com o pais, Irlanda do Norte, onde o turista pode se autoguiar pelo pais,

conhecendo os locais que serviram de cenario para a serie.

Diminuindo a distancia ente fantasia e realidade, os mapas interativos permitem os usuarios a ir dos
miticos mundos de Westeros e Essos as locagbes da Irlanda do Norte como Inch Abbey, Ballintoy
Harbour, Tollymore Forest e Portstewart Strand, desde a sua propria casa, ja que 0 app apresenta
fotografias panoramicas de 360 graus. (NORTHERN IRELAND SCREEN, [S.1.].)

Uma estratégia similar utilizada por eles foi a criagdo, em associacdo com 0S
representantes politicos de cada local que serviu de gravacdo para a série, de placas
informativas com um breve descritivo sobre o local, uma imagem da cena que ali foi gravada

e informacdes sobre a mesma.

Trabalhando com vérios councils onde a série foi gravada, nds produzimos um modelo de painéis
explanatorios, o que significa que os lugares serdo instantaneamente reconhecidos como uma locagéo de
Game of Thrones. E uma 6bvia e informativa associacio entre a fantasia de Game of Thrones e as
lindissimas locacfes da Irlanda do Norte. (NORTHERN IRELAND SCREEN, [S.I.].)

Ambas estratégias acima mencionadas tém relacdo com varios itens destacados por
Hudson e Ritchie como sendo importantes para 0 bom aproveitamento econémico do fluxo

turistico trazido pelo cineturismo, em varios momentos da producéo do projeto audiovisual.

Os principais itens com que essas estratégias dialogam sdo: “sinalizacdo no local para
identificar os locais que aparecem no filme”, “trabalhar coletivamente com outras
organizacOes publicas e autoridades turisticas para promover as locacdes do filme”, “ter tours
guiados com a tematica do filme”, “produzir mapas de filmes e locais para os turistas”,
“locag0es identificaveis e acessiveis”, “relevancia da historia para o local/link claro entre os
dois”, “uma imagem que o turista queira explorar ou conhecer”, “um local que tenha um icone
fisico que possa ser facilmente identificado por quem o assiste”, “sites dedicados ao destino e
filme”, “promocéo ativa”. Cada item acima mencionado e todos os outros itens contidos na
tabela criada pelos autores, foram desenvolvidos e analisados mais a fundo no item 3.4

Analise comparativa entre as Film Commissions escolhidas.
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Em 2019, a exposicdo itinerante sobre Game of Thrones que conta com roupas,
cenarios e acessorios usados durante a gravacao da série, foi outra atitude tomada pela NIS e
pela HBO que dialoga muito com os itens “criar exibi¢des ou display de memorabilia do
filme” e “vender souvenires do filme”. Robin Stapley, vice-presidente de design e criatividade
da GES Events, empresa organizadora da exibi¢do, complementou: “Os visitantes poderdo ver
0 belo trabalho artesanal das sete temporadas feito pelos talentosos artesdos e designers,

muitos dos quais sdo da Irlanda do Norte. ”

Como pode-se notar, hd um engajamento muito grande ndo s6 por parte da NIS como
também da HBO e do 6rgdo responsavel pelo turismo da Irlanda do Norte em vincular a
imagem do pais com a série, com o intuito de converter o novo fluxo turistico gerado pelo

sucesso da série em entrada de dinheiro na economia do pais.

Esse esforco é notado principalmente na construgdo do Museu de Game of Thrones,
que serd inaugurado em 2020, e faz parte do plano da HBO de criar um legado da série. O
museu esta sendo construido dentro do complexo de estidios onde varias cenas da série foram
gravadas, o Linen Mill Studios, um espaco de mais de 10.000m2. O espago servird como um
espaco permanente, o que o diferencia da exibicdo itinerante, onde o0s visitantes poderao ter

uma experiéncia de imersdo no universo de Game of Thrones.

A criacdo do museu traz para o pais a chance de poder continuar obtendo ganho
financeiro com a série mesmo depois dela ter parado de ser exibida. Os visitantes terdo uma
experiéncia de imersao, onde poderdo estar dentro do mundo de Game of Thrones, vendo 0s
cenarios, roupas, acessoOrios e objetos utilizados na série, além de poderem comprar

souvenires na loja do museu, para que possam levar um pedacgo do universo para casa.

Este € o primeiro projeto anunciado pela HBO e forma parte de um projeto maior,
intitulado “Legado de Game of Thrones” que eles estdo planejando em langar na Irlanda do

Norte, com o intuito de manter vivos 0 sucesso e 0s beneficios que ela traz para o pais.

John McGrillen, diretor executivo da Tourism Northern Ireland sobre o
comprometimento da HBO e da NIS com o cineturismo no pais opinou:
“A localizagdo do Studio Tour no Linen Mill Studios em Banbridge, a meio caminho entre Belfast e Dublin,
pode ser facilmente acessada pelos 11 milhGes de pessoas que visitam a Ilha da Irlanda a cada ano, além de

fornecer ainda mais motivos para turistas internacionais visitarem. Eu elogio os dois estidios da Linen Mill em

reconhecer a crescente oportunidade no cineturismo aqui e o compromisso da HBO com a Irlanda do Norte
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como a "House of Thrones"”. Nao tenho dividas de que esse investimento proporcionara uma experiéncia de
primeira classe para os visitantes”. (NORTHERN IRELAND SCREEN, [S.I.].)

3.3 Sao Paulo

No contexto regional, a discussdo sobre cineturismo gerou um documento langado pelo

Ministério do Turismo e lancado em 2007, que define as Film Commissions como:

(...) 6rgéos publicos, privados ou criados a partir de parcerias publico-privadas, estruturados regional
e/ou nacionalmente para fomentar e facilitar a produgéo e o desenvolvimento do audiovisual das regides
que representam. Geralmente estas entidades atuam buscando atrair producdes audiovisuais,
promovendo as vantagens competitivas regionais e organizando os servicos de apoio e de negociagdes
com a burocracia governamental. (Ministério do Turismo, 2007)

O mesmo documento também defende a ideia de que Film Commissions de sucesso ao

redor do mundo, atuam tendo em mente trés principais catalizadores:
1. Incentivos Fiscais que:

* Visem induzir produgdes a serem nacionalizadas no pais de origem dos recursos

incentivados;

* Reduzam custos locais de produg¢ao;

* Tragam investimentos para a infraestrutura do audiovisual nacional.
2. Servicos que incluem:

* Engajamento institucional de outros orgdos e entidades na resolucdo de entraves

burocraticos;
« Sensibilizagdo e interface com 0 meio de producdo e receptivo turistico local;

* Acesso aos Orgdos de burocracia estatal, com apoio, suporte e/ou retaguarda pontual,

como forca policial, bombeiros, transito, estacionamentos etc.;

* Criagdo de taxas diferenciadas e/ou desoneracdo de licencas e permissdes para

filmagens;
* Servigcos de marketing e promogao ativa de produtos e servigos agregados.

3. Oferta de locacOes através de:
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* Banco de imagens que oferega potenciais locagdes indoor e outdoor; rurais ou urbanas;
* Banco de dados com informacdes sobre a infraestrutura local.

No Brasil, existe o 6rgdo conhecido como REBRAFIC (Rede Brasileira de Film
Commissions), que é uma entidade privada sem fins lucrativos criada com o objetivo de filiar
todas as film commissions do pais, para poder assegurar um nivel alto e padronizado de apoio
aos produtores nacionais e internacionais, promover todas as regides do Brasil como locagoes
privilegiadas para produgdes nacionais e internacionais e organizar e disponibilizar

informacdes sobre film commissions de todas as regides do pais.

A nivel mais regional, temos a S&o Paulo Film Commission, escolhida para essa anélise
por ser a maior e mais importante Film Commission do Brasil e a segunda maior da América

Latina, ficando atras apenas da Film Commission do México.

A Séo Paulo Film Commission € uma iniciativa da Prefeitura de S&o Paulo por meio da
Spcine e surgiu da vontade de transformar a cidade de Sdo Paulo em um local audiovisual
friendly, um cenério a céu aberto. Abaixo resumimos os dados técnicos da Sdo Paulo Film

Commission, para que o leitor possa ter uma nog¢do maior sobre como se estrutura o 6rgao:

Tabela 6 — Dados descritivos sobre a Sdo Paulo Film Commission

Obijetivo Oferecer assisténcia para a realizacdo de

produces audiovisuais na capital paulista,
reconhecer e estimular o potencial econdmico e
criativo do audiovisual paulista e seu impacto em

ambito cultural e social.
Missdo E transformar a cidade em um cenério a céu
aberto, facilitando as filmagens nacionais e
estrangeiras.
Nuamero de funcionarios 34

Tipos de cargo Vao desde diretora-presidenta até estagiario,

todos formados em diferentes areas e exercendo
diferentes func6es dentro do drgao.
Ano de fundacéo 2016

Projetos de maior expressao Sense8, The Black Mirror e Coisa Mais Linda

Fonte: criacdo da autora
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Em linhas gerais, a Sdo Paulo Film Commission, tem a funcdo de facilitar a gravagédo
de obras audiovisuais na cidade de S&o Paulo, dando auxilio com a parte mais burocréatica de
todo o processo, que € a solicitacdo de reserva de espacos publicos para a gravacdo de
projetos audiovisuais. A S8o Paulo Film Commission e a Spcine funcionam como um
intermediério entre produtores e diretores e donos dos espagos publicos utilizados nas
gravacoes.

Desde a sua criacdo, ha trés anos atrds, foi que o processo para poder conseguir
autorizacdo de gravacgdo na cidade de S&o Paulo, se tornou muito menos burocréatico. O érgéo
consegue facilitar o processo de locacéo de espacos para gravagdo por meio de contratos entre

eles, a prefeitura da cidade de Séo Paulo, a CET e outros 6rgaos publicos.

Com a criacdo da S&o Paulo Film Commission, a solicitagdo de autorizagdo passou a
ser feita através do site deles, a partir do preenchimento de um documento Unico onde o
solicitante preenche informacdes sobre sua empresa e 0 projeto que pretende gravar. Além
disso os documentos exigidos sdo sempre 0S MesSmMOS € 0S prazos para um retorno e
confirmacéo de autorizacdo sdo bem menores; 03 dias Uteis para filmes publicitarios e 08 dias
para demais projetos, geralmente de maior porte.

Em seu site as principais informacgdes que produtores necessitam para poder solicitar o
servico do 6rgdo sdo de facil acesso e estdo descritas de forma facil de compreender, o que
facilita muito o processo tanto para as produtoras quanto para eles.

Antigamente o processo de solicitacdo de gravagdo consistia em entrar em contato
com o local onde se queria gravar, com a prefeitura e também com a CET, caso fosse
necessario fechar o acesso a alguma via publica. E, como cada lugar tinha seus proprios
prazos e solicitacdes de documentos diversos, acabava dificultando e atrasando a gravacgéo de
varios projetos. Essa burocracia toda fazia com que as produtoras ou desistissem de gravar em
Sdo Paulo e escolhessem outro local ou que filmassem ilegalmente, sendo que nenhum dos

dois casos € a situagdo ideal para uma producédo audiovisual.

Além disso, dois fatores mais usados para a captacdo de projetos audiovisuais
nacionais e internacionais sdo os descontos dados no pre¢o da locacéo de espacos e na enorme
diversidade de cenarios presentes na cidade de Sdo Paulo. Aqui 0s cenarios vao desde parques

e pracas até ruas movimentadas e prédios de Varios tipos de arquitetura.

49



Tabela 7 — Quadro resumo das midias sociais da Sdo Paulo Film Commission

Midia Social Descritivo

27.843 de seguidores;
4.5 estrelas de 5 estrelas;

Facebook

Informagdes sobre eventos, langamentos de novos
filmes, noticias sobre os festivais de cinema que
eles patrocinam, e sobre filmes brasileiros que
tenham ganhado prémios em festivais de cinema
nacionais e internacionais.

Twitter 1.651 seguidores
Utilizam a pagina para as mesmas finalidades do
que a pagina deles do Facebook.
Linkedin Informagdes sobre a empresa, funcionarios e
formacéo dos mesmos.
Youtube 1.186 inscritos;
Divulgam rapidas entrevistas com pessoas que
trabalham com audiovisual, divulgam os festivais
e eventos que eles patrocinam, propagandas
institucionais convidando produtores nacionais e
internacionais a virem gravar suas producgdes em
Séo Paulo.
Instagram 12,7 mil seguidores;

Postam novidades quase que diariamente tanto no
feed quanto no instastory, informac6es sobre
festivais de cinema, eventos, além dos novos

langamentos do Circuito Spcine e filmes
nacionais ganhadores de prémios nacionais e

internacionais.

Fonte: criacdo da autora

Analisando as paginas de midias sociais da Spcine/Sdo Paulo Film Commission

podemos observar que o Facebook e o Instagram sdo as que se destacam enquanto a

informagdes e interacdo com seguidores. Provavelmente por serem as midias sociais mais

populares no Brasil é que sdo as mais utilizadas pela SPFC.
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Com excecdo de algumas postagens que ligam os principais locais da cidade de Sao

Paulo com as producGes audiovisuais onde aparecem, ndo ha uma atitude muito forte de se

fazer uma ligacdo entre Sdo Paulo como destino turistico e producdes artisticas onde servem

de cenario, ou no site oficial ou nas midias sociais.

Além da missdo principal da empresa, a Sdo Paulo Film Commission também se

encarrega de outros assuntos, como a criacdo de editais onde os projetos selecionados

recebem ajuda monetaria para que possam sair do papel. Abaixo uma tabela detalhando um

pouco mais sobre cada um deles:

Tabela 8 — Programas de financiamento oferecidos pela S&o Paulo Film Commission

Programa

Descricdo

Circuito Spcine

Sampa Cine Tec, Sampa Criativa e diversos

outros workshops

Editais

Formacéo

Eventos

Leva acesso a filmes nacionais e estrangeiros a
pessoas que moram em &reas com pouco ou
nenhum acesso a cultura.

S80 20 espacos presentes, em bairros ndo
atendidos pelas salas comerciais, que ddo acesso a
filmes antigos e langamentos.

O intuito é de democratizar 0 acesso ao cinema e
garantir mais telas para o cinema nacional.
Buscam levar conhecimentos de diversas areas do
audiovisual a pessoas que tenham interesse em
trabalhar no setor e patrocina e apoia diversos
eventos relacionados ao audiovisual.

A Spcine investe em projetos audiovisuais por
meio de editais. As linhas de financiamento
buscam atender todas as etapas de
desenvolvimento e todos os segmentos do setor.
Os programas e a¢des da &rea buscam aproximar
talentos do audiovisual e da economia criativa do
mercado de trabalho.

Os principais eventos do audiovisual
realizados/apoiados/patrocinados pela Spcine e
SPFC sdo: Festival Varillux de Cinema Francés,
Anima Mundi, Mostra Internacional de Cinema

de S&o Paulo e Comic Con Experience.

Fonte: criacdo da autora
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Este trabalho buscou identificar se no site da Sdo Paulo Film Commission s&o
divulgados dados quantitativos sobre as producdes auxiliadas por eles como a quantidade de
obras que foram produzidas anualmente, quantas pessoas foram envolvidas no processo,

quantos empregos foram gerados, quais 0s locais mais usados para gravacao e etc.

Com a pesquisa no site oficial foi possivel achar apenas dados como compromisso de
desempenho institucional e salario dos funcionarios, ou seja, dados que ndo serdo aqui
analisados, por ndo terem relevancia para a temaética do trabalho. No site ndo foi possivel
encontrar nenhum dos dados quantitativos que se buscava analisar, como quantidade de

producdes anual e local que mais serviu de cenério para gravagdes, por exemplo.

Porém, nos foi enviada via e-mail uma newsletter, lancada em janeiro de 2019, com 0s
dados que buscavamos referentes ao ano de 2018. Consideramos que seria interessante poder
divulgar esses tipos de dados no site e nas midias sociais do 6rgao, pois assim, o publico que
visita esses meios conseguiriam ter uma ideia maior de como o trabalho que eles realizam
interfere no audiovisual, e como consequéncia, sua importancia para o0 melhor funcionamento

do setor e seu beneficio para a economia da cidade de S&o Paulo.

Abaixo, este trabalho explana um pouco mais sobre as informacGes encontradas na

newsletter.

Sobre a coleta de dados para a producdo dessa newsletter, a Sdo Paulo Film

Commission informa o seguinte em seu site:

A S&o Paulo Film Commission também gera dados quantitativos sobre as gravacdes realizadas em Séo
Paulo a partir das informacGes repassadas pelo proprio realizador. Entre elas, o nimero de postos de
trabalho gerados, recursos financeiros movimentados pelo setor e a quantidade de demandas de acordo
com o formato da obra. O intuito & sempre buscar melhorias no atendimento e na politica audiovisual da
cidade.

Em 2018, o audiovisual movimentou um total de R$496.794.813,45 na economia local da

cidade de S&o Paulo, com um total de 2.002 autorizagdes de gravacdo emitidas, sendo margo

0 Més mais expressivo, com a emissdo de 224 autorizagOes de gravagao.
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Figura 1 — NUmero de autorizagdes de filmagem emitidas no ano de 2018, més a més
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Fonte: Sao Paulo Film Commission

Entre os diferentes géneros do audiovisual — curta, telefilme, longa, longa de baixo
orcamento, série, web série, programa de TV, animacdo/games, documentario,
publicidade/institucional, outros — 0 que mais produziu conteudo foi o g@énero
“publicidade/institucional” seguido pelo género “curta”. Entre todos esses diferentes géneros

do audiovisual, foram gerados no ano de 2018, 25.152 postos de trabalho.

Figura 2 — Filmagens por tipo de obra e postos de trabalho gerados
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Fonte: Sao Paulo Film Commission

Entre 19 subprefeituras — Sé, Pinheiros, Lapa, Mooca, Santo Amaro, Vila Mariana,
Butant, Freguesia do O/Brasilandia, Ipiranga, Vila Maria/Vila Guilherme, Santana/Tucuruvi,
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Casa Verde/Cachoeirinha, Jacand/Tremembé, Pirituba, Jabaquara, Capela do Socorro, Vila

Prudente, Aricanduva, Itaquera — as trés que mais autorizaram a emissdo de autorizacdo de

gravacdo foram as subprefeituras da Sé, Pinheiros e Lapa, totalizando 672, 198 e 109

autorizacdes respectivamente.

Figura 3 — Filmagens autorizadas por subprefeitura
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Fonte: Sao Paulo Film Commission

O ranking das 10 locagdes mais solicitadas no ano de 2018 foram os seguintes:

Parque Ibirapuera, Parque do Povo, Parque Benemérito José Bras, Cemitério da

Consolacéo, Parque da Independéncia, Parque da Aclimacédo, Biblioteca Mario de Andrade,

Jardim da Luz, Parque Chacara do Jockey e Galeria Prestes Maia.
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Figura 4 — Ranking de locagOes de 2018
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10 PARQUE IBIRAPUERA

Secretarla Municipal do Verde e Meio Amblente

PARQUE DO POVO

Secretania Municipal do Verde & Melo Ambiente

30 PARQUE BENEMERITO JOSE BRAS

Secrotara Municipal oo Verde e Meio Amblente

CEMITERIO DA CONSOLAGAO
Secretaria Municipal de Sernvigos e Obras/
Servigo Funerario Municipal

50 PARQUE DA INDEPENDENCIA

Secretaria Municipal do Verde e Meio Ambiente

PARQUE DA ACLIMAGCAO

Secretaria Municipal do Verde e Meio Ambients

70 BIBLIOTECA MARIO DE ANDRADE

Secretaria Municipal ce Cullura

JARDIM DA LUZ

Secretaria Municipal do Verde e Meio Amblente

PARQUE CHACARA DO JOCKEY

Secretana Municipal ¢o Verde e Meio Ambiente

1o GALERIA PRESTES MAIA
Secretaria do Governo Municipal
Fonte: S8o Paulo Film Commission
No ano de 2018 a producdo de maior expressividade a nivel internacional produzida com
0 apoio da Sdo Paulo Film Commission foi o primeiro episodio da quinta temporada da série

The Black Mirror. A histéria na série se passa em uma cidade futurista, mas Séo Paulo foi
guem serviu de pano de fundo para trazer vida a esta cidade na historia.
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Figura 5 — Cena de The Black Mirror gravada em S&o Paulo
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Fonte: divulgagdo

Nota: na foto o personagem Karl estd no viaduto Santa Efigénia, localizado na regido Centro da cidade de
Séo Paulo.

Tratou-se de analisar também se a S8o Paulo Film Commission realiza ou ja realizou
alguma acgdo que engajasse o turismo com as producges artisticas que auxilia na realiza¢do. O
intuito era observar se eles utilizam essas obras para justamente atrair este fluxo turistico para
a cidade de Sao Paulo e, como consequéncia, movimentar a economia local através do

turismo e do audiovisual.

Descobrimos entdo que a Spcine tem um app para celular. O app disponibiliza a quem faz
o download ver quais sdo os locais disponiveis na cidade de Sdo Paulo para realizar
gravacOes. Todos séo espagos publicos, como pracgas, bibliotecas, parques, centros esportivos,
entre outros. Ao clicar em cada um dos locais, é possivel obter informagdes como:
infraestrutura, preco do aluguel, disponibilidade, endereco, descontos, o que ja foi gravado no
local, além de imagens, mapa e link para solicitar a locacéo e, por Gltimo, o link do site oficial
do local.

A partir da andlise foi possivel concluir que o app é mais voltado para produtoras,
diretores e outras pessoas do meio do audiovisual. O app, para quem trabalha no ramo, deve
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ser muito util, pois facilita o processo de escolha de locais de gravacao e facilita também na
solicitacdo de aluguel dos mesmos.

Porém, para quem nao é do meio, ndo é um app muito interessante. Para que o app fosse
de interesse tanto de quem € do audiovisual tanto para turistas e fds de séries e filmes, seria
interessante implementar mais a funcdo “filmado aqui”. No momento esta fungdo néo
funciona muito bem, na maioria dos locais, ao clicar nessa funcdo o app ndo traz nenhuma
informacao, e, quando traz, ¢ algo muito basico contendo apenas o nome da obra, onde foi
exibida e o ano de langcamento. Esta funcdo seria bem mais enriquecedora caso fossem
incluidas informagfes como: sinopse da obra, fotos, principais membros do elenco, prémios
aos que foi indicado/ganhou, além de um link onde a obra estivesse disponibilizada para ser

assistida, seja na Netflix, Amazon Video, Youtube, entre outras plataformas de streaming.

Outra alteragdo interessante a se fazer no app, com foco em atrair turistas, seria criar um
mapa interativo da cidade de S&o Paulo, onde estivessem destacados os locais que serviram de
plano de fundo para obras audiovisuais, e que, ao clicar, estivessem disponiveis no minimo o

nome da obra e uma foto da cena la gravada.

Do ponto de vista de alguém que ndo trabalha no setor do audiovisual, a sensacdo €é de
que o app ainda se encontra em estagio de desenvolvimento. O que ja foi feito € muito bom e
aparenta atingir as necessidades de seu publico alvo, que é quem trabalha no setor de
economia criativa, mas tem potencial para expansdo e melhoras. Ele poderia conter bem mais
informac@es e ser mais visual e interativo, com o intuito de expandir o publico alvo do app,

passando a incluir também turistas e cinéfilos.
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Figura 6 — Relacdo de alguns dos destinos disponiveis no app da Spcine

%Séo Paulo

film commission

Arquivo Historico Municipal

@ Praga Cel. Fernando Prestes, 152 - Bom Retiro, Sao
Paulo, 01124-060

Situado no histérico Edificio Ramos de Azevedo,

o Arquivo Histoérico é o departamento

responsdavel pela conservagdo da histéria do mun

Auditdrio - Biblioteca Mario de

Andrade

@ R. da Consolagéo, 94 - Republica, Sao Paulo,
01302-000

Auditério localizado dentro da Biblioteca Mario
de Andrade, no bairro Republica.

Balneario Jalisco (Vila Santa
Catarina)
M @ Rua Rodes, 112 - Vila Santa Catarina, S&o Paulo,
04362-000

Conta ainda com 12 diferentes modalidades para
a pratica esportiva, sdo elas: Futsal, Ginastica,
Hidroginastica, Judd, Natagéo, Tai chi chuan, Ca)

Balneario Mario Moraes

© Rua Edward Carmilo, 840 - Jardim Celeste, Sdo
Paulo, 05528-001

Os Clubes Esportivos Municipais sdo estruturas

publicas que oferecem diversas atividades para

a saude, bem-estar, lazer e recreagéo.

Beco do Batman

9 Rua Gongalo Afonso - Vila Madalena, S3o Paulo,
03178-200

os sdor

Fonte: App Spcine
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Figura 7 — Informacdes sobre um dos destinos disponiveis no app
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ARQUIVO HISTORICO MUNICIPAL

Situado no histdrico Edificio Ramos de Azevedo, o

Arquivo Histérico é o departamento responsavel
B pela conservagdo da histéria do municipio desde
] "By meados do século XVI.

Infraestrutura
(Fotos: Sylvia Masini)

- Sanitérios

- Estacionamento (em horario ndo comercial e aos fins de
semana)

- Sagudo

- Auditdrio

- Duas salas

- Escada para equipamentos

- Restrigdes técnicas/legais quanto ao uso de Patriménio
Publico e Tombado, bem como especificas de cada area
cedida.

Preco
De R$2.400,00 até R$7.000,00

Disponibilidade
Segunda, Terga, Quarta, Quinta, Sexta das 09:00 as 17:00

Endereco do local

Endereco: Praga Cel. Fernando Prestes, 152 - Bom
Retiro

Cidade: Séo Paulo-SP

CEP:

Fonte: App Spcine
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Outra acdo que poderia ser tomada com o intuito de ter um melhor aproveitamento
econémico trazido pelo cineturismo seria, tomando como exemplo as iniciativas da Northern
Ireland Screen, a criagdo de placas informativas nos locais da cidade que serviram de cenario
para produgfes audiovisuais, tours guiados tematicos e mapas da cidade de S&o Paulo
tematico em versdo fisica e digital onde estivessem destacados os locais onde ja ocorreram

gravacoes.

Talvez essas sugestbes poderiam se concretizar através de uma parceria entre as
produtoras, a Sdo Paulo Film Commission e a prefeitura de Sdo Paulo e os meios de
streaming, ja que a producdo dessas sugestdes vindo apenas de uma das partes nao seria
viavel devido ao alto custo e baixa garantia de sucesso e retorno econémico dos

investimentos.

Essa parceria poderia surgir com o intuito de explorar o potencial comercial que o
cineturismo traz para os destinos onde as obras séo gravadas. Alguns exemplos de parcerias
de sucesso é a realizada entre a HBO e a Northern Ireland Screen, que se juntaram para criar o
app de Game of Thrones, e a parceria entre a Northern Ireland Screen e os prefeitos para a

criacdo das placas informativas sobre a série.

No dia 17 de agosto de 2019, foi realizado no centro da cidade de S&o Paulo, um
passeio guiado de duracdo de 3 horas durante a Jornada do Patriménio, evento realizado pela
prefeitura. O passeio tinha como objetivo justamente vincular os espagos publicos da cidade
de S&o Paulo com as obras audiovisuais gravadas na cidade de S&o Paulo. O passeio estava
aberto para quem tivesse interesse no tema e foi guiado por Lais Bodanzky, Daniel Celli e
Carolinne Golfeto que sdo, respectivamente, diretora-presidente, coordenador e assessora da
Sao Paulo Film Commission. O passeio comecou na frente do prédio onde funciona o érgéo,
proximo a Praca do Patriarca.

Foi um passeio muito enriquecedor e uma iniciativa promissora, porém, por ter sido a
primeira vez que estava acontecendo e ser uma “versdo teste”, tem aspectos a melhorar. O
passeio, na divulgacdo, teria apenas duas horas de duragdo, mas acabou durante trés horas,
ndo cumprindo com o que foi publicado e tornando o passeio um pouco cansativo. Faltou
também um preparo maior por parte dos guias sobre o que seria falado em cada parada, a

explicagdo acabou sendo muito “de memoria”. Porém, por outro lado isso tornou o passeio
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mais interessante, por eles passarem a visdo de quem trabalha no backstage, pois isso torna o
passeio algo mais pessoal, interessante e enriquecedor. Durante as paradas, acabaram
compartilhando mais informacdes do que estava contida nos panfletos entregues, o que é bom
para quem estava realizando o tour acompanhado dos guias, porém, caso no futuro estes
panfletos sejam distribuidos para turistas que pretendam fazer o tour por conta propria, seria
interessante criar uma versao mais completa, com mais imagens, mencdes a todas obras ali
gravadas, e, por que ndo, alguns fatos curiosos dos bastidores vividos pelos funcionéarios da
SPFC que ajudaram na viabilizacdo das obras audiovisuais, pois quem fizer o tour sozinho,
ndo contard com a presenca dos guias para acrescentar as informacgdes ndo escritas no

panfleto.

A tematica do tour foge da tematica principal dos tours que acontecem pelo centro da
cidade de S&o Paulo, que passam para os turistas qual a relevancia dos locais para a histéria
da formagéo da cidade, enquanto que o tour realizado pela S&o Paulo Film Commission,
apresenta esses mesmos espacos e qual a sua relevancia para as historias dos filmes, novelas,
séries e propagandas 14 gravadas. E uma forma de ressignificar o centro da cidade e olhar os

locais ja tdo conhecidos pelos autdctones, a partir de um angulo diferente.

Apesar de alguns pontos que podem melhorar, € um passeio que tem potencial para ser
levado adiante e ter sucesso. ApOs passar por uma reestruturacdo e aperfeicoamento, o tour
pelo centro da cidade de Sdo Paulo com tematica de obras audiovisuais gravadas na cidade
tem muito potencial para ter sucesso, podendo ser até mesmo comercializado por agéncias de

turismo receptivo em um futuro.

3.4 Analise comparativa

Hudson e Ritchie (2006) criaram um modelo conhecido como “Cineturismo: Um
modelo para explorar oportunidades de marketing turistico”, que é uma lista onde simplificam
0 que é necessario um destino ter e fazer para que possa haver o aproveitamento do
cineturismo da forma mais estruturada e organizada possivel.

Considerou-se interessante realizar uma analise comparativa entre a S&o Paulo Film
Commission e a Northern Ireland Screen, se baseando no que Hudson e Ritchie consideram

como agOes importantes de serem tomadas por FCs e elementos importantes que um destino
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que serve de cendrio para producdes artisticas tem que ter com a intencéo de se obter o maior
sucesso possivel para trazer lucro ao destino e um aumento no fluxo turistico.

Os itens que, segundo Ritchie e Hudson, formam o modelo de sucesso para o melhor
aproveitamento do cineturismo seguem abaixo e estdo divididos nas seguintes categorias:
antes da estreia do filme, apos a estreia do filme, atributos do destino, fatores especificos do
filme, comissdes de filmes e esfor¢os governamentais e locagéo.

As tabelas foram preenchidas com “sim” referente aos itens que se aplicavam, “nao”
referente aos itens que ndo se aplicavam ¢ “sem informagdo” referente aos itens que ndo foi
possivel achar informagdes nos locais de pesquisa (sites e midias sociais) para concluir se 0s
itens se aplicavam ou néo.

Todas as anélises foram feitas baseadas nas informacdes dispostas nos sites oficiais de
ambas FCs e suas midias sociais, ou seja, informacGes que estdo a disposicdo de qualquer
pessoa que acesse essas fontes de informacio. E possivel que alguns dos itens assinalados
como “ndo” na realidade se apliqguem, mas, baseado em informacGes que ndo estdo dispostas
para o publico geral, assim que a analise foi feita atraves da perspectiva de alguém que s6 tem

acesso as informacoes feitas publicas pelos 6rgéos, como € o caso da autora deste trabalho.

Cineturismo: Um modelo para explorar oportunidades de marketing turistico

Tabela 9 - Antes da estreia do filme (continua)

Acdes/Itens Séo Paulo Film Commission Northern Ireland Screen

Escolher um especialista em Néo Néo
relagdes publicas para lidar com
os estudios de gravacao
diretamente
Ativamente promover o destino Sim Sim
aos estudios de gravacao
Oferecer privilégios e Sim Sim
beneficios fiscais para encorajar
os estdios a usarem as locacGes
Ser ativamente envolvido na N&o foi informado Né&o foi informado
busca de possiveis locacbes
Planejar cuidadosamente para Né&o Né&o

maximizar os impactos da
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exposicao da pos-producao
Auvaliar cuidadosamente o Né&o Né&o
mérito de um filme em termos
de valor promocional
Negociar os créditos finais do Sim Né&o
filme para o destino
Negociar e/ou produzir o Néao Né&o
recurso de “making of” do
filme
Engajar as estrelas do filme a Néo foi informado Néo foi informado
promover a locacédo do filme
Prover imagens para a midia ou Né&o foi informado Né&o foi informado
operadores turisticos para
usarem em promoc0es (através
de CD ROM ou websites)
Fazer com que a cobertura da Sim Sim
midia sobre o filme mencione o
local onde o mesmo foi gravado
Convidar a midia de viagem Néo Sim

para a locacdo do filme

Patrocinar o filme de forma Sim Sim
direta
Planejar atividades para Né&o Né&o

promover outros setores do
turismo como arte, artesanato,

comida, vinho, musica e moda

Fonte: Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification of Supporting Marketing

Initiatives

Podemos observar na tabela acima que nem todas as ac@es indicadas para o periodo de
antes da estreia de um filme séo feitas pelas Film Commissions. A SPFC, por exemplo, ndo
escolhe um especialista em relagdes publicas para lidar com os estidios de gravacao
diretamente, ndo planejam cuidadosamente para maximizar os impactos da exposi¢ao da pos-
producdo, ndo avaliam cuidadosamente o merito de um filme em termos de valor
promocional, ndo negociam e/ou produzem o recurso de “making of” do filme, ndo convidam
a midia de viagem para a locacdo do filme, ndo planejam atividades para promover outros

setores do turismo como arte, artesanato, comida, vinho, musica e moda.
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As acbes ndo adotadas pela NIS sdo: escolher um especialista em relagGes publicas
para lidar com os estudios de gravacdo diretamente, planejar cuidadosamente para maximizar
0s impactos da exposicdo da pos-producado, avaliar cuidadosamente o mérito de um filme em
termos de valor promocional, negociar os créditos finais do filme para o destino, negociar
e/ou produzir o recurso de “making of” do filme ou planejar atividades para promover outros

setores do turismo como arte, artesanato, comida, vinho, musica e moda.

Durante a analise e pesquisa nos sites e midias sociais da SPFC e da NIS, para tentar
averiguar quais dos itens se encaixavam e quais ndo, ndo foi possivel obter uma resposta
concreta, esses itens se encaixam na categoria “nao foi informado”. Por coincidéncia, ambas
Film Commissions se encaixaram na mesma categoria em trés itens iguais que sdo: “ser
ativamente envolvido na busca de possiveis locacbes”, “engajar as estrelas do filme a

promover a locacdo do filme” e “prover imagens para a midia ou operadores turisticos para

usarem em promocdes (através de CD ROM ou websites) .

Sobre o item “ser ativamente envolvido na busca de possiveis locagdes”, apesar de
saber da existéncia do app de loca¢Ges da Spcine, ndo foi possivel encontrar a informacao
sobre eles estarem sempre ativamente buscando novas locacdes, e, no caso da NIS, eles s6
mencionam as loca¢fes em um video institucional onde mostram trechos de séries e filmes
que foram gravados no pais, mas ndo ha, por exemplo, um local que tenha uma lista completa

dos locais disponiveis para gravacao.

Sobre o segundo item que nédo foi possivel chegar a uma anélise conclusiva, “engajar
as estrelas do filme a promover a locagdo do filme”, foi possivel observar em entrevistas e
em postagens feitas nas paginas de midias sociais de alguns dos atores das séries mais
famosas mencionadas neste trabalho: Sense8, Game of Thrones e Derry Girls, que foi por eles
mencionado que as séries foram gravadas em Sdo Paulo e na Irlanda do Norte, tanto
mencionando abertamente quanto na localizacdo geogréfica das postagens do instagram. O
que ndo ficou claro foi se essas mengdes foram feitas por livre e espontanea vontade deles ou

se isso foi acordado entre elenco, produtoras e Film Commissions.

Ao analisar o item “prover imagens para a midia ou operadores turisticos para usarem
em promocdes (através de CD ROM ou websites)”, ndo foi possivel saber se as FCs possuem
algum tipo de “media Kit” onde divulgam imagens ¢ videos dos destinos para os interessados
em gravar em S&o Paulo ou na Irlanda do Norte. Se elas possuem este tipo de material, ele
ndo é de livre acesso para qualquer um consultar nos sites deles.
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Também ndo foi possivel averiguar se a NIS negocia os créditos finais do filme para o
destino. Acredita-se que sim, porém, ndo foi possivel encontrar no site quais sdo as regras e
exigéncias para a realizacdo do mesmo, diferente € o caso da SPFC, que possui até disponivel
para download em seu site, como que ela deve ser creditada nas produc¢des audiovisuais por

ela auxiliada.

Sobre os itens analisados restantes, ambas FCs se encaixam na categoria “sim” em
todas elas, com excecdo do item “convidar a midia de viagem para a locag¢do do filme”, em
que a NIS se encaixa, porém, a SPFC ndo. A NIS, entre outras iniciativas durante as outras
temporadas da série, préximo ao langamento da 8% e Gltima temporada, convidou alguns
influencers, entre eles @fleurdeforce e @filmtourismus no instagram, a visitar as locacGes da
série na Irlanda do Norte. O convite foi feito pela Sky Atlantic UK, emissora que transmitia a
série no Reino Unido e da Tourism Ireland, 6rgdo de turismo do pais, respectivamente. Em
uma iniciativa conhecida como presstrip, as duas pessoas mencionadas acabaram divulgando
em suas contas do instagram através dos stories e através de posts no feed o que o pais tem a
oferecer enquanto a cineturismo, neste caso, relacionado a GoT. No caso ndo foram
iniciativas necessariamente realizadas pela NIS, mas acaba de uma forma ou de outra
divulgando a Irlanda do Norte como “O Lar de Game of Thrones”, o que acaba sendo
beneficial para a divulgacdo da série, do destino e como consequéncia, do trabalho exercido

pela Northern Ireland Screen.
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Figura 8 — Fleur em The Dark Hedges durante Presstrip

6 fleurdeforce
2/ The Dark Hedges

VAR, AWy

Fonte: instagram.com/fleurdeforce

Figura 9 — Texto promovendo a série, o destino, o 6rgao turistico do pais

fleurdeforce THE DARK HEDGES OF KINGSROAD &) /*
Exploring Northern Ireland today with my big sis and the
@SkyAtlanticUK team ahead of the Game of Thrones
European premiere tomorrow night (OMG CAN'T CONTAIN
MY EXCITEMENT!) We've been visiting lots of the filming

locations and have been absolutely blown away by the
natural beauty here @ More on my stories (I'm vlogging it
too, video will be up on Sunday!) Thanks for showing us the
sights @gianttoursireland #GameOfThrones #PressTrip

Fonte: instagram.com/fleurdeforce
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Figura 10 — Andrea David, criadora da pagina Film Tourismus em The Dark Hedges

ﬁ?‘) filmtourismus & - Seguindo
>' The Dark Hedges

TN

Fonte: instagram.com/filmtourismus

Figura 11 — Texto promovendo a estreia da série, Irlanda do Norte como destino
turistico e a HBO

filmtourismus [AD] Great to be back at the Dark Hedges!
W Though this Game of Thrones location was featured
only 18 seconds in Season 2 Episode 1 it's still among my
favorites in Northern Ireland. The beech trees were planted
by the Stuart family in the 18th century to impress visitors.
In the series the avenue was used for Arya's escape from
King's Landing along the Kingsroad. ¥~

Which GoT filming location would you want to see next in
my pictures? Dorne, the Iron Islands or the Stormlands?

Sponsored Press Trip by @Tourismireland

Screenshot Copyright: @HBO

#Werbung #Ireland #Lovelreland #Discoverlreland
#Instalreland #Visitlreland #DiscoverNI| #GlassofThrones
#GOTTerritory #GameOfThrones #GoT

Fonte: instagram.com/filmtourismus
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Nos parégrafos abaixo, serdo analisados os itens assinalados na tabela acima como
“sim”. Tanto a SPFC quanto a NIS promovem o destino que representam ativamente aos
estadios de gravacdo que possam estar interessados em escolher o destino que representam. A
Sdo Paulo Film Commission gravou um video institucional convidando as pessoas que
trabalham no setor de economia criativa a virem gravar em S&o Paulo, divulgando a cidade
como um cenario a céu aberto. No video é possivel ver diferentes perfis da cidade, varios
pontos de importancia historica como o centro da cidade, varios pontos de natureza como 0
Parque Ibirapuera e locais mais urbanos como a Avenida Paulista. O video vende a ideia de
que somos uma cidade diversa cultural e arquitetonicamente como fator de convencimento e
atracdo de produtoras e diretores. Este € um ponto importante sobre a cidade a ser destacado,
pois uma cidade com tamanha diversidade de cenéarios tem a capacidade de se transformar em

qualquer lugar que seja necessario para a producao de projetos audiovisuais.

A Northern Ireland Screen também possui um video institucional onde divulgam
diferentes cenarios e paisagens que o pais possui, também com a intencdo de atrair possiveis
diretores e produtoras a irem gravar no pais com o argumento de que independente do cenéario
que eles precisem para a producéo, eles tém Ia. No video também é possivel ver cenas de
filmes e séries j& gravadas no pais, 0 que acaba servindo como uma espécie de portifolio para
guem assiste o video ver o que eles ja produziram e o que tem capacidade de ajudar a

produzir.

Ambas FCs oferecem privilégios e beneficios fiscais para encorajar os estudios a
usarem as suas locacdes. A SPFC diminui a burocracia e o prazo para escolher e reservar
ambientes que serdo usados para gravacdes. Cada locacdo tem seu valor fixo e eles oferecem
descontos para gravar em todas elas. Estes descontos sé&o fixos e variam de acordo com o tipo
e tamanho da producdo. Outro ponto importante oferecido pela SPFC é que em S&o Paulo
temos infraestrutura para receber gravacdes de pequeno e grande porte e mdo de obra

qualificada, dois pontos positivos buscados pelas produtoras e diretores.

A Northern Ireland Screen também n&o é diferente, auxiliando os interessados em
gravar no pais através da facilitagdo da burocracia com a documentagdo, precos e descontos
ofertados e investimento financeiro feito a produgdes anualmente, como modo de lucrar
futuramente com o possivel sucesso da producdo. Assim como no caso de Sao Paulo, o0 pais
também oferece infraestrutura e mdo de obra especializada no audiovisual como fator de

convencimento para que se grave no pais, além da variedade de cenérios.
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Foi com o intuito de averiguar se a midia que divulgou sobre os filmes e séries
gravados em S&o Paulo e na Irlanda do Norte mencionou ndo s6 as produgdes como também
os locais onde foram produzidas, que foram feitas buscas no Google dos seguintes termos:
“The Black Mirror Sao Paulo”, “Sense8 Sao Paulo”, “Game of Thrones Northern Ireland” e
“Derry Girls Northern Ireland”. A partir destas buscas, foi possivel encontrar diversas
noticias, publicadas em diferentes sites que falavam das duas coisas, tanto sobre as producgoes
artisticas como sobre o destino que serviu de cenario para a mesma. Apesar das duas coisas
terem sido vinculadas, ndo se sabe ao certo se as noticias mencionaram 0s destinos por que
guem escreveu a matéria achou que seria um dado interessante de agregar ou se foi algo

acordado em contrato, algo solicitado pelas FCs.

Ao buscar no Google “The Black Mirror Sdo Paulo” é possivel encontrar varias
matérias sobre a série que gravou um dos seus episédios de sua mais recente temporada na
capital paulista, a maioria dessas matérias divulga uma lista com os locais especificos da
cidade que serviram como cendario para a série, com imagens que comparam como 0s locais
aparecem no episodio e como eles aparecem no dia a dia. Ao buscar no Google “Sense8 Séo
Paulo” é possivel encontrar diversas matérias sobre a série ter sido gravada na Parada
LGBTQIA+ de Séo Paulo e sobre o impacto que isso causou entre as pessoas que estavam la

presentes durante a gravacao.

Ao buscar “Game of Thrones Northern Ireland” no Google, aparecem paginas e mais
paginas nos resultados, com postagens que variam desde uma listagem de locais onde a série
foi gravada e que podem ser visitados até matérias que relatam como que o sucesso da série
acabou trazendo fama e reconhecimento mundial ao pais como destino de gravacdo de
producdes audiovisuais. Ao buscar “Derry Girls Northern Ireland”, a maioria das noticias que
aparecem sao sobre o sucesso que a série esta tendo ndo sé no pais, mas no mundo todo, ja
que a Netfllix passou a exibir a série também. Outro tema comum entre as noticias é como a
populacdo local reagiu a série e a representagdo que a mesma trouxe aos irlandeses que
viveram na época representada na série, marcada pelos conflitos civis entre catolicos e

protestantes.

Ambas Film Commissions patrocinam filmes e séries de forma direta, através de
editais e programas de financiamento. Os sites de ambas FCs contam com informagdes claras
e de livre acesso para quem tem interesse por elas em seus sites. E possivel encontrar

informacdes como datas de inscricdo de projetos audiovisuais para que sejam analisados para
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uma possivel selecdo, quanto de incentivo cada projeto ira receber, entre outras informacoes

essenciais para quem quer participar dos editais e programas de financiamento de projetos.

Tabela 10 - Apos a estreia do filme (continua)

Acoes/Itens S&o Paulo Film Commission Northern Ireland Screen

Convidar midia de turismo para Né&o Né&o
uma estreia especial do filme
Sinalizag8o no local para Né&o Sim

identificar os locais que aparecem

no filme
Vender souvenires do filme Néo Néo
Replicar ou manter Néo Sim

icones/locais/cenarios/sets do filme
para manter a autenticidade
Realizar eventos com a temética do Né&o Né&o
filme, mesmo muito depois do
mesmo ter sido langado, com o
objetivo de manter e/ou aumentar o
fluxo turistico do local
Desenvolver um site que seja Nao Néo
dedicado apenas para possiveis
turistas
Postar links no site de tours com a Né&o Né&o
temética do filme, organizados por
operadoras turisticas locais
Engajar em atividades de promocéo Nao Néo
conjunta com operadores turisticos
de entrada
Adicionar atragdes extras ao pacote Né&o Né&o
turistico para aumentar a estadia do
turista
Trabalhar coletivamente com Sim Sim
outras organizacdes publicas e
autoridades turisticas para
promover as locacdes do filme
Promover hotéis e pousadas que Né&o Né&o

foram utilizadas no filme
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Engajar em promoc6es conjuntas Né&o Sim
com os estldios de filmagem
Criar links eletrdnicos para o Né&o Sim

destino turistico no site do filme

Ter tours guiados com a tematica Né&o Sim
do filme
Produzir mapas de filmes e locais Sim Sim

para os turistas
Criar exibictes ou display de Né&o Sim
memorabilia do filme
Atrair continuamente a atencdo da Né&o Sim
midia para o local onde o filme foi
gravado, a cada oportunidade,
como langamento do filme nos

cinemas, em DVD, na televisdo, etc

Fonte: Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification of Supporting Marketing

Initiatives

Nota: tabela traduzida pela autora.

A tabela acima, como pode ser observada, se refere as diretrizes que, segundo Hudson
e Ritchie, devem ser tomadas ap0ds a estreia do filme. Como também pode ser observado,

existem algumas ac6es que nao foram tomadas pelas FCs.

Algumas das diretrizes acima marcadas como “ndo” na realidade sim se aplicam para
um ou outro destino, porém, foram realizadas ou pelas produtoras ou pelo 6rgao de turismo
do pais/cidade e, como o foco desta parte do trabalho € analisar as acdes tomadas pelas Film
Commissions, as agdes que foram tomadas, mas que ndo tenham sido pelas FCs, foram

categorizadas como “ndo”, de a¢do nao tomada.

As acdes que ndo foram tomadas por nenhuma das duas Film Commissions s&o:
“convidar midia de turismo para uma estreia especial do filme”, “vender souvenires do filme”,
“realizar eventos com a tematica do filme, mesmo muito depois do mesmo ter sido langado,
com o objetivo de manter e/ou aumentar o fluxo turistico do local”, “desenvolver um site que
seja dedicado apenas para possiveis turistas”, “postar links no site de tours com a tematica do
filme, organizados por operadoras turisticas locais”, “engajar em atividades de promocgao

conjunta com operadores turisticos de entrada”, “adicionar atragdes extras ao pacote turistico

para aumentar a estadia do turista”, “promover hotéis e pousadas que foram utilizadas no
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EE AN 1Y

filme”, “ter tours guiados com a tematica do filme”. Em seguida, sdo analisados os itens que

foram assinalados como “sim” para ambas as Film Commissions.

Tanto a SPFC quanto a NIS trabalham coletivamente com outras organizacGes
publicas e autoridades turisticas para promover as locagdes que aparecem nas séries e filmes
utilizados gravadas nos destinos que representam. A SPFC trabalha em parceria com a
SPCine e a prefeitura de Sdo Paulo e a NIS trabalha em conjunto com os outros érgdos de
turismo da Irlanda do Norte e de Belfast em especifico, além de terem organizado acOes de
marketing de turismo em parceira também com a HBO, produtora de GoT, o aeroporto de
Belfast e a Sky UK que exibe a série no Reino Unido.

Ambas Film Commissions produziram mapas de filmes e locais para os turistas. No
caso da Sao Paulo Film Commission o mapa foi criado especificamente para o passeio guiado
realizado pelo centro da cidade de S&o Paulo, que tinha como foco visitar os pontos que
serviram de cendrio para filmes, novelas, séries e propagandas. Nao € necessariamente um
mapa que tem sempre a disposicdo dos turistas que visitam a cidade com o interesse no que
foi gravado aqui. O mapa continha imagens das cenas que ali foram gravadas, e a ordem que
seria realizado o passeio. O mapa em questdo segue no item “Anexos”, no final deste
trabalho.

A Northern Ireland Screen possui um mapa em versao digital, um app onde € possivel
encontrar todas as locacBes que serviram de cenario para a série. Nele ha uma descri¢do do
local, da cena ali gravada e uma foto em 360 graus do local, além de um link direto com o app

maps que ajuda o turista a chegar até o local dirigindo.
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Figura 12 — Pagina principal do app de Game of Thrones

GAME®: [HRONES

NORTHERN
IRELANTD | <

DISCOVER THE FIEMINGFOCATIONS o
gt o3 Y

Fonte: app de GoT

Figura 13 — Detalhe do App que assinala que o mesmo foi desenvolvido com o apoio
financeiro da NIS

Developed in Northern Ireland
with funding from

»%2
;ODRIHERN IRELAND lﬁve[s‘;h'e..
orthern

screen Ireland

Fonte: app de GoT

As seis Ultimas agdes: ‘“engajar em promogdes conjuntas com os estudios de

99 ¢ 99 e

filmagem”, “criar links eletronicos para o destino turistico no site do filme”, “criar exibigdes
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ou display de memorabilia do filme”, “atrair continuamente a atengdo da midia para o local
onde o filme foi gravado, a cada oportunidade, como langcamento do filme nos cinemas, em
DVD, na televisdo, etc”, “sinalizacdo no local para identificar os locais que aparecem no
filme” e “replicar ou manter icones/locais/cenarios/sets do filme para manter a autenticidade”,

foram tomadas pela Northern Ireland Screen, mas néo pela Séo Paulo Film Commission.

A NIS engajou em promogdes conjuntas com os estudios de filmagem, HBO, e com o
aeroporto de Belfast com o intuito de promover o langamento do DVD da sétima temporada
da série. Eles, durante um més, alteraram o nome do aeroporto de “Belfast Airport” para
“Westeros Airport”, fazendo uma relacdo entre o nome de onde se passa a série com a cidade
onde esta localizado o estidio onde foram gravadas diversas cenas dela. Essa acdo conversa
também com o item “atrair continuamente a aten¢do da midia para o local onde o filme foi
gravado, a cada oportunidade, como langamento do filme nos cinemas, em DVD, na televisdo,
etc”. Além da mudanca de nome do aeroporto, pelo local vagavam atores vestidos dos
principais personagens da série, o que fortalecia ainda mais a conexdo entre o destino e a
série.

Figura 14 — Atores vestidos como os personagens de GoT em frete do aeroporto de

“Westeros”

Fonte: https://www.belfastairport.com/blog-news/2017/december/belfast-international-airport-is-re-

named-westeros-airport-to-celebrate-tv-phenomenon-game-of-thrones

No site oficial de Game of Thrones é possivel encontrar informacdes sobre o destino
conhecido como o “Lar de GoT”, a Irlanda do Norte. S0 necessarios alguns passos até chegar

no local que fala do destino, mas a conex&o entre destino e produgdes existe. No site da HBO,
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ao clicar na parte dedicada a Game of Thrones, um dos links disponiveis ¢ o ‘blog’. No blog
ha uma parte onde ¢ possivel realizar uma busca, e, ao escrever “Northern Ireland”, é possivel
encontrar diversas noticias que falam tanto sobre a série quanto do lugar principal onde ela foi

gravada, a Irlanda do Norte.

A NIS, em parceria com a HBO, esté criando um museu sobre a série. Este museu faz
parte de umas das agdes de se criar no pais o “legado de Game of Thrones”. O museu tem
previsdo de ser aberto no primeiro semestre de 2020 e se encaixa na categoria “criar exibigdes

ou display de memorabilia do filme”.

Os ultimos dois itens a serem analisados sdo: “sinaliza¢do no local para identificar os
locais que aparecem no filme” e “replicar ou manter icones/locais/cenarios/sets do filme para

manter a autenticidade”.

Nos locais onde foram gravadas as cenas de Game of Thrones, existem placas com o
descritivo da cena ali gravada. O drgdo trabalhou em conjunto com os prefeitos das cidades
que serviram de cendrio para a série. Essas placas, assim como o app contam com fotos e
informac@es sobre quais foram as cenas ali gravadas, qual o nome do local na série e na vida
real. Diferente do que acontece em S&o Paulo onde os icones/locais/cenarios/sets de filmagem
sdo mantidos por que fazem parte da cidade, na Irlanda do Norte, eles mantiveram varios
cenarios, objetos de decoracdo, acessorios e roupas que serdo expostos no Museu de Game of
Thrones.

Como foi possivel perceber, todas as acBes de marketing turistico criadas pela
Northern Ireland Screen foram focadas em Game of Thrones. Talvez por ser a produgéo de
maior sucesso por eles ja produzida e, como consequéncia, ser a que mais atrai turistas ao
pais, ou talvez por que o 6rgao recebe ajuda e investimentos da HBO, o que facilita a criacéo

desses projetos e acOes de marketing.
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Tabela 11 - Atributos do destino

Ac0es/Itens Séo Paulo Film Commission Northern Ireland Screen
Paisagem Sim Sim
Sets de filmagem Sim Sim
Plano de fundo Sim Sim
icones Sim Sim
Awareness Sim Sim
Marca comercial Sim Sim

Fonte: Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification of Supporting Marketing
Initiatives

Nota: tabela traduzida pela autora.

Analisando os atributos dos dois destinos representados pelas FCs analisadas, foi
possivel notar que todas elas tém os itens destacados como sendo essenciais por Hudson e
Ritchie.

Ambas tém uma 6tima infraestrutura para recepcionar producfes audiovisuais de
diversos portes, desde uma propaganda até um longa-metragem. Os destinos possuem
aeroportos, hotéis para acomodar os atores e equipe de producdo, estidios de filmagem e
editoras, - caso seja necessario gravar cenas internas e realizar a edicdo do material -,
restaurantes, supermercados, fontes de entretenimento para o elenco e produgdo quando néao

estiverem gravando, entre outros atributos importantes que uma produgéo requer.

Ambas tém uma rica diversidade de cenéarios o que é 6timo para poder atender uma
grande diversidade de projetos, ja que nos destinos é possivel gravar cenas em pracgas, na rua,
Ou seja, espagos mais urbanos assim como em parques e outros espacos mais focados na
natureza, no caso da NIS, e, como representam ndo s6 uma cidade como o pais todo, é

possivel também gravar em cidades litoraneas.

Os dois destinos, nos exemplos em especifico analisados, Sense8 e Game of Thrones,
apresentam também icones, ou seja, elementos que tornam um lugar facil de ser reconhecido;
com apenas olhar para a cena, vocé consegue saber onde ela foi gravada. No caso de Sense8,
dois icones da cidade de Sao Paulo que aparecem sdo a Ponte Estaiada e a Avenida Paulista,
que é representada no seu dia mais movimentado do ano, a Parada LGBTQIA+. Em Game of
Thrones os icones que aparecem sdo espagos de natureza, como The Giant’s Causeway e The

Dark Hedges, que acabaram se tornando pontos de visitagdo dos diversos tours com a
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temaética da série. No caso de The Dark Hedges, a populacdo local esta reclamando do nimero
elevado de visitantes que o local recebe diariamente, pois s&o muitos e geram transito e muito
barulho no local, aléem de ndo passarem tempo o suficiente no local e ndo consumir nada, nao

gerando retorno econémico que poderia gerar a economia local.

Um dos itens analisados em atributos do destino é a marca comercial da Film
Commission. A S&o Paulo Film Commission apesar de estar apenas ha trés anos no mercado,
ja € a maior do Brasil e a segunda maior da América Latina, ficando atras apenas da Film
Commission do México e recebe uma quantidade consideravel de producbes de diversos
portes e diferentes tipos anualmente.

A Northern Ireand Screen ja esta ha mais anos no mercado e, desde o grande sucesso
internacional de Game of Thrones, eles passaram a atrair ainda mais atencdo e obras
internacionais para serem gravadas na Irlanda do Norte, pois tem o que € essencial para

receberem qualquer tipo de producédo audiovisual.

Tabelal2 - Fatores especificos do filme (continua)

Acdbes/Itens S&o Paulo Film Commission Northern Ireland Screen
O sucesso do filme Sim Sim
Locac0es identificaveis e Sim Sim
acessiveis
Relevéancia da historia para o Sim Né&o

local/link claro entre os dois
Quantidade de Sim Sim
exposicao/duracéo de tempo na
tela
Uma imagem que o turista Sim Sim
queira explorar ou conhecer
Um local que o turista tenha Sim Sim
uma relagdo emocional com
Um local que tenha um icone Sim Sim
fisico que possa ser facilmente
identificado por quem o assiste

Ambientes ndo contaminados Nao foi informado Nao foi informado

Fonte: Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification of Supporting Marketing
Initiatives

Nota: tabela traduzida pela autora.
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A tabela acima se refere aos “fatores especificos do filme”. Como pode ser observado
a grande maioria dos itens foram assinaladas como “sim” nas colunas de ambas Film
Commissions, ou seja, elas realizam essas ac0es. Pelos aspectos aqui analisados se tratarem de
um filme ou série em especifico e ndo sobre uma FC no geral, escolheu-se analisar uma serie
que tenha sido auxiliada por cada uma das FCs; Sense8 no caso da SPFC e Game of Thrones
no caso da NIS.

O sucesso do filme foi um dos itens presentes nas duas séries analisadas. Sense8,
apesar de ter sido cancelada pela Netflix apds a segunda temporada devido ao alto custo de
producdo, fez muito sucesso no mundo todo quando passou a ser exibida, por estar em uma
plataforma de streaming de alcance mundial e por ter personagens que representam tantas
pessoas que nao sempre sdo representadas em producdes artisticas mainstream, como € o caso
da populacdo LGBTQIA+. O sucesso da série € 6timo para a cidade de Sdo Paulo que
apareceu em um dos capitulos da segunda temporada da série, pois assim muitas pessoas do
mundo todo puderam pelo menos saber da existéncia da cidade e que aqui acontece a maior
parada LGBTQIA+ do mundo, que é o foco principal do episodio aqui gravado. Essa
exposicdo a nivel mundial trazida pela série tem potencial para no futuro atrair turistas que
estejam interessados em conhecer a cidade. O impacto de um episédio ndo € tdo grande a
ponto de criar todo um fluxo turistico como foi o caso de Game of Thrones que gravou oito
temporadas na Irlanda do Norte, mas num contexto menor, devido ao sucesso de Sense8, ha

sim um impacto em quem assiste a série.

O sucesso de Game of Thrones, ndo s6 rendeu ao elenco, produtores e diretores varias
estatuetas do Emmy, como também um novo fluxo de visitantes para a Irlanda do Norte e mais

prestigio para eles entre as maiores film commissions internacionais.

Em Sense8 é possivel identificar duas locacdes acessiveis, a Avenida Paulista, na cena
da Parada LGBTQIA+ e a Ponte Estaiada que aparece durante uma cena noturna, proximo do
lugar onde estava hospedado uma das personagens. Em Game of Thrones os lugares que séo
reconheciveis sdo relacionados a natureza, diferente do caso de S&o Paulo, que sdo espacos
urbanos. Os dois lugares mais “famosos” e reconheciveis que aparecem na série sdo The
Giant’s Causeway e The Dark Hedges. Eles antigamente eram mais conhecidos localmente do
que internacionalmente, mas, com o sucesso da Série e as iniciativas de marketing de turismo

por parte dos 6rgdos de turismo do pais e da NIS, acabaram ficando mundialmente famosos,
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principalmente entre os fas da série. Alguns dos locais até passaram a enfrentar problema com
o intenso fluxo de turistas com a exibigdo da série, devido ao grande sucesso dela.

No que se diz respeito a “quantidade de exposigdo/durac¢ao de tempo na tela” a Irlanda
do Norte tem muito mais a se beneficiar do que S&o Paulo, enquanto aos dois casos
analisados, pois 0 pais apareceu inUmeras vezes durante as oito temporadas da série, enquanto
que a cidade apareceu apenas durante um episodio da série da Netflix. Porém, apesar de s
aparecer em um s episodio da série, a cidade de S&o Paulo foi mencionada diversas vezes e
representada de forma positiva, passando a sensa¢do de ser mais do que um simples cenério
para a série, a sensacgdo € que a cidade se torna um personagem da historia.

Em relacdo aos itens “uma imagem que o turista queira explorar ou conhecer” e “um
local que tenha um icone fisico que possa ser facilmente identificado por quem o assiste”, a
Irlanda do Norte mais uma vez acaba levando vantagem em relacdo a Séo Paulo, pois tiveram
mais episodios e mais chances de apresentar ao mundo mais lugares como possiveis destinos
de viagens para quem assiste a série, enquanto que quem assiste ao episédio onde Sao Paulo
aparece, fica conhecendo da cidade apenas a parada, a Avenida Paulista e a ponte Estaiada. Se
tivessem rodado mais episddios da série aqui, seria possivel ter dado atencdo a mais lugares,
dando uma maior exposicao a cidade, rendendo assim a Sdo Paulo um maior poder de atrair
turistas, porém, apesar dos diferentes tempos de exibi¢do, ambos itens se enquadram como

“sim” na analise acima.

O fato de uma série apresentar ao publico uma grande metrépole e outra representar
espacos de natureza, ndo se considerou um fator de vantagem ou desvantagem em relacdo
uma a outra, ja que ambos espacos tém poder de atracdo e um publico que é atraido ou por um

ou outro e até ambos cenarios.

Ao analisar o episodio de Sense8 gravado em S&o Paulo sob o foco do item “um local
que o turista tenha uma relagdo emocional com” podemos pensar que quem mora em S&o
Paulo e assiste ao episodio talvez sinta uma relacdo emocional de imediato com os locais que
aparecem na série, por que os reconhece do seu cotidiano. Quem ndo é daqui talvez em um
primeiro momento ndo tenha uma conexao emocional com S&o Paulo, mas, apds assistir ao
episadio e por se sentir representado pelos personagens por alguma razéo pessoal, talvez esse
vinculo seja criado. Essa representacao pelos personagens ou historia possivelmente pode se
converter em um carinho pela cidade, que possivelmente se convertera em vontade de visitar a
cidade de Sdao Paulo. Os fatores “contetido, atores e background” no artigo dos autores Hoa,
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Truc et. al., (2015) foram inclusive observados como decisivos na intencdo dos turistas
vietnamitas em visitar a Coréia do Sul, pais analisado em seu artigo. Essa influéncia de
“conteudo, atores e background” em Sdo Paulo ndo foi estudada neste trabalho, mas ha a
hipdtese de que 0 mesmo comportamento possa acontecer com quem assistiu ao episodio de

Sense8 gravado em S&o Paulo.

No caso de GoT e a Irlanda do Norte é provavel que a conexdo emocional se dé
através do carinho que o telespectador tenha pela historia da série que ndo se passa na Irlanda
do Norte em si, mas sim nos Seven Kingdoms que usam as paisagens do pais como cenario.
Esse carinho pela série entdo se converte em curiosidade de se conhecer na vida real os locais
que serviram de cenario para a historia. Esses telespectadores “curiosos” entdo se convertem

em fluxo turistico para o pais.

Como a quantidade de pessoas que visita o pais motivados pela série é muito elevada,
é essencial que haja conexdes entre a realidade e a ficcdo para que ndo haja uma decepc¢éo por
parte do turista que visita a Irlanda do Norte motivado pela série. Neste sentido, o pais soube
se preparar e se adaptar a chegada deste tipo de turista, através da criacdo das placas nos

locais que serviram de cendrio para a série e com a criagdo do app, ja descritos aqui.

As analises se diferem no item “relevancia da histdria para o local/link claro entre os
dois”. No caso de Sense8, a cidade de S&o Paulo se torna basicamente um personagem da
série. O episddio se passa durante a parada LGBTQIA+ de Sdo Paulo, considerada a maior do
mundo por levar centenas de pessoas a rua por ano. A cidade de Sdo Paulo é mencionada
diversas vezes durante o episodio, deixando bem claro o local onde estdo os personagens da
série, 0 que ndo deixa dlvidas para o expectador no que se diz respeito sobre onde se passa a
historia.

Ja em Game of Thrones, é necessario buscar no Google “onde ¢ gravada a série Game
of Thrones” para saber qual pais serve de cenario para o enredo, pois ndo € possivel adivinhar
o local com apenas assistir a série. Isso se da, pois, apesar da série ser gravada na Irlanda do
Norte, entre outros paises, na realidade o enredo se passa no local ficticio conhecido por
Seven Kingdoms, assim que ndo h4 uma ligagéo clara entre a série e a Irlanda do Norte. Mas,
inspirados no sucesso que os filmes de O Senhor dos Anéis e O Hobbit causaram na Nova
Zelandia e o impacto que o cineturismo causou na economia daquele pais, que até os dias de
hoje, muitos anos apds a estreia do Gltimo filme da franquia ainda recebe um fluxo elevado de
turistas que visitam a Nova Zelandia buscando conhecer os locais que serviram de cenario
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para a producdo dos filmes, a NIS teve um exemplo do que fazer e ndo fazer para poder
aproveitar a0 maximo a atencédo e fluxo turistico que a Irlanda do Norte comegou a receber
gracas ao sucesso mundial de GoT, e ja vem investindo, em parceria com a HBO e 0 6rgéo de
turismo do pais, num legado de Game of Thrones para o pais, mesmo apos o final da exibicéo

da série.

Gracgas aos investimentos pesados em marketing de turismo feito pela NIS, HBO e o
setor de turismo do pais, eles obtiveram resultados e durante todos os anos de exibicdo da
série e apds a exibicdo da mesma, 0 pais continua a receber turistas que visitam o local
motivados pelo universo da série. Tal investimento trouxe resultados ndo s6 para o turismo,
economia e geracao de empregos e profissionalizacdo da méo de obra da populacéo local do

pais, como também para a prépria Northern Ireland Screen.

N&o foi possivel encontrar informacBes nos sites e midias sociais das FCs sobre
ambientes de natureza ou ndo que tenham sido contaminados devido ao sucesso das séries.
Talvez o que possa ser considerado como contaminacdo seja o grande fluxo de turistas que
visitam os principais locais que serviram de cenério para a gravacao de GoT e que hoje em dia

enfrentam problemas como enorme fluxo turistico.

Tabela 13 - Comissdes de filmes e esforcos governamentais

Acdes/Itens S&o Paulo Film Commission Northern Ireland Screen
Lobbying Sim Sim
Incentivos fiscais Sim Sim
Servicos de busca de locaces Sim Néo foi mencionado
Sites dedicados ao destino e Néo Né&o
filme
Promocéo ativa Sim Sim

Fonte: Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification of Supporting Marketing
Initiatives

Nota: tabela traduzida pela autora.

Sobre os itens analisados em “Comissdes de filmes e esforcos governamentais”,
podemos notar que ambos 6rgaos publicos sofrem interesse de empresas privadas, no caso 0s
diretores e as produtoras de audiovisual que estdo sempre em busca do melhor negécio, ou

seja, do melhor destino com os melhores precos, infraestrutura e condic¢des de filmagem que
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possam encontrar. No caso de Sdo Paulo, recentemente a S&o Paulo Film Commission se
reuniu com o prefeito e governador de Sdo Paulo e o produtor e ator Keanu Revees que estava
interessado em gravar seu mais novo longa-metragem na cidade de Séo Paulo. No caso da
Northern Ireland Screen eles trabalham sempre lado a lado com os diretores e produtoras
interessadas em usar o pais como plano de fundo de suas produgdes, como foi o caso da HBO
quando escolheram o pais para gravar Game of Thrones, por exemplo.

Ambas Film Commissions oferecem incentivos fiscais para todos os tipos de producao
audiovisuais. No caso da SPFC eles possuem uma tabela com precos fixos para cada tipo de
producdo; propaganda, curta metragem, games, séries, entre outros tipos e possuem outra
tabela que informa aos interessados todos 0s descontos que incidem nesses diferentes tipos de
producdo. Tambem sdo sempre fixos, dependendo do tipo de producdo. No caso da NIS, ndo
tivemos acesso a uma lista com as locacOes ofertadas, valores ou descontos, mas foi possivel
achar em um documento em PDF os investimentos monetarios concedidos a cada producao e

0 retorno gue eles tiveram com cada uma delas.

Sobre a busca de locagdo, no caso da SPFC, é possivel o diretor e as produtoras verem
quais séo as opgdes existentes ou enviando um e-mail a eles e obtendo ajuda e consultoria dos
funcionarios, ou, através do app da Spcine, onde é possivel consultar os locais disponiveis
para gravacdo com fotos, localizacdo no mapa, valor, disponibilidade, o que ja foi gravado I3,
e os descontos que incidem, além da opcdo de contratar o aluguel do espaco através do
proprio app. No site da NIS ndo foi possivel encontrar as informagdes sobre quais sdo 0s
espacos disponiveis para locacdo e quais sdo os valores e descontos que incidem no local,
caso existam. Acredita-se que este tipo de informacdo esta disponivel apenas para 0s
interessados em gravar no pais. Neste caso, o contato € feito via e-mail com o departamento

da NIS responsavel pelas locagdes no pais.

Tanto a SPFC quanto a NIS possuem sites institucionais que explicam sobre o trabalho
por eles prestados, como se dividem, qual sua missdo e objetivo, e quais sdo 0s programas de
financiamento que possuem. Como o objetivo de uma Film Commission é dar assessoria as
produtoras e diretores que querem tirar seus projetos audiovisuais do papel, e ndo produzir as
obras em si, ndo foi possivel encontrar muitas informagdes especificas sobre as obras
auxiliadas. Nas midias sociais deles, porém, é possivel encontrar divulgacdo de algumas das

obras gravadas em Sao Paulo e na Irlanda do Norte.
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As produtoras responsaveis pelas séries e filmes sdo quem criam sites e paginas em
midias sociais para divulgar o que produziram. Pelo fato do trabalho analisar as Film
Commissions e eles ndo usarem seus sites para divulgar as producdes que auxiliam, foi
assinalado “ndo” na tabela. A promocao ativa dos destinos que representam é um foco das
Film Commissions. Elas se focam em fazer uma promocao ativa dos destinos e o que eles tém
a oferecer de beneficios para os diretores e produtoras que estdo considerando escolhe-las

para realizar as suas obras la.

Tabela 14 - LocagOes

Acdes/Itens Sdo Paulo Film Commission Northern Ireland Screen
Recursos Sim Sim
Custo Sim Néo foi informado
Taxas Sim N&o foi informado
Trabalho Sim Sim
Especialidade Sim Sim

Fonte: Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification of Supporting Marketing
Initiatives

Nota: tabela traduzida pela autora.

Como é possivel observar na tabela acima, tanto Sdo Paulo quanto a Irlanda do Norte

atendem aos critérios analisados: recursos, custo, taxas, trabalho e especialidade.

Ou seja, as locacBes representadas por ambas FCs contam com a capacidade de
recepcionar producfes audiovisuais de diferentes portes, possuem custo fixo de aluguel e
taxas de desconto (apenas no casso da SPFC, no caso da NIS nédo foi possivel verificar essa
informacao, variando de acordo com tamanho e tipo de produgéo).

Além disso, ambas FCs contam com mao de obra especializada, o que acaba
barateando o custo de produgdo no caso de uma producéo internacional, pois assim é possivel
usar a mao de obra local ao invés de enviar pessoas de um pais para o outro além de gastos

com comida e hospedagem para elenco e producéo.
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— Consideragdes finais

Antes mesmo de comecar a escrever este trabalho, a autora tinha poucas informagdes
sobre o grande boom que as sagas O Senhor dos Anéis e O Hobbit tiveram na Nova
Zelandia, e no boom no fluxo turistico que a série Game of Thrones teve em todos 0s
paises onde a série foi gravada. A divulgacdo que as produgdes artisticas trouxeram aos
paises despertou um interesse nos fas e que associado aos investimentos das FCs,
produtoras e 6rgdos turisticos, se estruturaram e passaram a investir no cineturismo,
gerando ou aumentando o fluxo turistico dos paises.

A partir das poucas informac6es que tinha, a autora baseou seu trabalho na ideia, que
mais tarde se demonstrou errénea, de que todas as film commissions tinham como uma de
suas principais func@es, atrair turistas para os destinos que representam e que todas elas
realizam toda uma preparacdo para recepcionar este turista, como tours guiados com
temaéticas de todas as suas producdes, mapas com as principais locacdes que serviram de
cenario, museus e souvenires das principais obras la rodadas. Porém, ao pesquisar mais
sobre o assunto, foi possivel primeiro descobrir que o que se achava ser um dos papéis
principais de uma FC na realidade ndo é. O trabalho principal de uma FC é tornar o
destino que representam atrativo para quem deseja rodar suas produgdes nos destinos que
representam.

As obras que auxiliam podem sim atrair ou as vezes até mesmo gerar um fluxo
turistico que ali até entdo ndo existia, mas esse aproveitamento do cineturismo € algo que
depende de inumeros fatores e agentes. Primeiro é necessario que o filme ou série em
questdo facam sucesso o suficiente a ponto de gerar no publico o desejo de visitar a
locacdo. Depois é necessario que seja um destino acessivel, relativamente barato e que
apresente 0 minimo de estrutura para o turista, como opc¢des de hospedagem e locais onde
se alimentar.

E necessario também que o destino tenha relacdes Gbvias com o filme/série, caso seja
um cenario de filme de época ou de uma historia que se passe num mundo que ndo existe,
como € o caso de Game of Thrones, é necessario que haja um esforco por parte da FC, ou
6rgdo de turismo ou produtora, ou como no caso de GoT, todas as trés opcdes, e se crie
formas de tornar esses locais, que nas telas sdo tdo diferentes, em locais faceis de serem
reconhecidos pelo turista, como é o intuito do app e das placas.

Todo esse preparo do destino para a recepg¢do do turista, além de ser caro também néo

garante a quem investe nisso que eles terdo algum retorno econdmico, por isso ndo é algo
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feito nem ao menos viavel para vérias FCs, que, ou ndo tem o apoio dos 6rgaos de
turismo e das proprias produtoras ou ndo produziram uma série ou filme que tenha tido
sucesso o suficiente para atrair esse fluxo turistico e investir em tours tematicos e
sinalizacOes, além, é claro, de realizar esses investimentos no turismo ndo ser um dos
objetivos das Film Commissions.

No caso da SPFC, pudemos observar que, apesar de serem a segunda maior FC da
América Latina, e de ja terem auxiliado na rodagem de séries e filmes de importantes
produtoras e servicos de streaming de producgdes audiovisuais de grande fama ndo sé no
Brasil como também no resto do mundo, ndo ha uma iniciativa muito concreta por parte
deles de realizar essa conexdo entre a cidade de S&o Paulo como destino turistico e as
producdes audiovisuais. Talvez pela falta de dinheiro, apoio, médo de obra ou pelo fato de
estarem ha pouco tempo no mercado e ainda nao terem investido nisso, por nao ser viavel
ou considerado necessario por eles, pelo menos neste momento. Mas, o tour realizado no
centro, com certeza foi uma boa iniciativa, que parece ser um 6timo passo para o caminho
certo em se realizar essa conexdao entre Sdo Paulo destino turistico com producdes
audiovisuais, e, se bem estruturada e divulgada, pode ser uma nova opcéo de lazer para o
turista que visita Sdo Paulo e para os autoctones cinéfilos também.

Ao estudar mais sobre a Northern Ireland Screen, houve uma surpresa por parte da
autora ao notar que apesar do grande nimero de turistas que a série Game of Thrones atrai
ao pais anualmente, a divulgacéo do destino como sendo o0 “lar de Game of Thrones” e a
divulgacdo das opcbes de tours com a tematica da série serem feitas quase que
exclusivamente através dos sites da HBO ou da Visit Belfast. JA que se pensava, a
principio que uma das funcbes das FCs era investir no turismo, o que ndo condiz com a
realidade.

Todas as noticias relacionando a série com o destino que pudemos encontrar no site da
NIS ndo mencionam o turismo, e sim detalhes das gravagdes, indicacbes a Emmys,
geracdo de empregos, entre outros dados mais técnicos. Isso agora, depois de toda
pesquisa e conhecimento adquirido durante a realizacdo do trabalho de conclusdo de
curso parece 6bvio, mas é algo que, logo no comego da pesquisa, quando a autora ainda
achava que a FC era quem se encarregava dessa divulgacédo, acabou depois recusando
uma das hipoteses que se tinha.

Através dessa pesquisa sobre a NIS foi possivel recusar outra hipétese inicial, a de que

a NIS tinha realizado os mesmos investimentos na divulgacéo de todas as obras gravadas
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na Irlanda do Norte. Essa teoria se provou errada logo no comecgo, ao se perceber que
Game of Thrones € um caso aparte devido & imensa repercussao que tem, além de contar
com 0 macico apoio da HBO, produtora da série, 0 que ndo € 0 caso das outras séries
produzidas no pais que, ou ndo tem tanto poder de atracdo de turistas ou ndo tem o apoio
econdmico das produtoras para investir nisso.

ApoOs a realizacdo da analise comparativa, considera-se que, mesmo que nao
intencionalmente, a grande maioria das aces consideradas essenciais de serem tomadas
pelas FCs, com o intuito de se obter um melhor aproveitamento dos beneficios
econdmicos provenientes do cineturismo, segundo Hudson e Ritchie, foram tomadas tanto
pela SPFC quanto pela NIS. O que nos leva a crer que o método de analise por eles criado
faz sentido e tem relevancia tanto para quem analisa a¢cdes tomadas por FCs, quanto para
uma Film Commission, produtora ou alguém responsavel pelo marketing turistico de um
destino, que busca explorar e investir no cineturismo, mas ndo tem muito conhecimento
sobre o0 assunto e talvez ndo saiba nem por onde comecar. Também foi possivel chegar a
conclusdo de que, por ser algo que engloba diferentes fatores e agentes, para que haja um
melhor aproveitamento econdmico do cineturismo, é essencial que haja uma unido de
todas as partes envolvidas para se investir no cineturismo; FC, 6rgdo responsavel pelo
turismo e produtoras.

Cineturismo é um assunto muito amplo que engloba muitas coisas mais além das aqui
discutidas e pode ser tratado a partir de diferentes angulos além do angulo aqui escolhido,
Film Commission. Entretanto, considera-se este trabalho como uma boa fonte de
informacdes basicas sobre o assunto para alguém que tem curiosidade sobre ele, mas

pouco conhecimento prévio sobre o mesmo.
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ANEXO

ANEXO 1 — Film Tourism: A model for exploiting film marketing opportunities

FIGURE 1

FILM TOURISM: A MODEL FOR EXPLOITING FILM MARKETING OPPORTUNITIES
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ANEXO 2 — Folheto entregue durante o passeio Jornada do Patriménio Sdo Paulo
Audiovisual
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