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“A gente se tornou uma sociedade audiovisual. Na
hora em que temos a periferia produzindo com sua
camera de celular, isso € audiovisual. Temos que
olhar para tudo isso e pensar politica publica”.
(Lais Bodanzky)

“Muitas film commissions tém programas de cash
rebate ou tax rebate, que é o incentivo financeiro
para o produtor estrangeiro ir até a sua cidade. O
apoio econdmico-financeiro para o produtor pode
ter diferentes regramentos [...] Muito interessante
0 que a Nova Zelandia faz: exigir que a
propriedade intelectual daquele filme possa ser
usada em beneficio do turismo local e em beneficio
do marketing local [...] o melhor negécio é poder
usar o filme sem pagar royalties. E dizer assim:
“Nova Azeldndia: aqui é a casa de “O senhor dos
Anéis”. A grande sacada é integrar turismo,
financas e cultura. Tudo dentro de um pacote sé

para comunicar isso bem”. (Eduardo Raccah)

“O poder publico precisa ser um articulador. A
forca existe, mas é preciso articular. Voltando
para a questdo da politica para audiovisual, Sdo
Paulo é lider hoje no setor em tudo. Faltava uma
coordenacéo das acoes [...] Se vocé coorderna e
vetoriza as acles, elas ganham um impulso
tremendo que vocé nem acredita. Ha forca
instalada”. (Fernando Haddad)

Depoimentos concedidos ao livro “Depois da
Ultima Sessdo de Cinema — SPCine, Audiovisual e

Democracia’.






RESUMO

Em um cenério de competicdo entre cidades pela atracdo de investimentos e visitantes, 0s
gestores publicos passam a desenvolver mecanismos para posicionar 0s seus territdrios nas
vitrines de mercados nacionais e internacionais e assim, promové-los para seus diversos
publicos-alvo. Na perspectiva das singularidades territoriais, existe o audiovisual como uma
forte ferramenta promocional da imagem dos territdrios, seja através de filmes, séries, novelas,
reality shows, entre outros. E notéria a compressdo da importancia do audiovisual como uma
industria capaz de gerar empregos e potencializar a economia e as atividades culturais das
cidades. Compreendendo essa importancia, a cidade de S&o Paulo passou a investir fortemente
na captacdo de producgdes audiovisuais, especialmente a partir da criacdo da Sao Paulo Film
Commission. A promocdo da imagem das cidades torna-se ainda mais potente através das
sinergias entre os atores institucionais, principalmente envolvendo a Organizacdo de Gestdo de
Destinos (OGD), responsavel pela promocao dos destinos e interesse na atracdo de turistas e do
desenvolvimento do turismo cinematografico. Sendo assim, através de um tripé investigativo
envolvendo film commission, OGD e poder publico municipal, esta pesquisa tem o objetivo de
analisar como as producdes tém sido utilizadas pelos agentes publicos da cidade de Sdo Paulo
enquanto estratégia city marketing para promover e difundir a imagem da cidade. Dessa forma,
abordando um paradigma interpretativista, a pesquisa caracteriza-se por ser descritiva e
desenvolvida a partir de uma pesquisa bibliografica, documental e de campo através de uma
abordagem qualitativa por meio da analise de Bardin (2016) do tipo categorial. A pesquisa
divide-se em duas etapas: a primeira, parte da lacuna tedrica exposta por Hudson (2010) na
auséncia de estudos envolvendo a relagdo entre film commission e marketing territorial,
optando-se entdo pela revisdo sistematica integrativa da literatura como a trilha metodoldgica
mais adequada para aprofundar a tematica. A segunda etapa envolveu a pesquisa documental e
pesquisa empirica, com a pesquisa de campo na cidade de Sdo Paulo. O presente estudo
compreende que ha no territorio o desenvolvimento da politica do city marketing juntamente
com o city promotion e city branding, porém o poder de difusdo das producdes audiovisuais
ainda ndo é utilizado em sua totalidade como uma ferramenta de promog¢éo da cidade, mesmo
havendo na cidade uma film commission atuante, sendo necessario, portanto, uma maior
sinergia entre os atores institucionais e um planejamento estratégico a longo prazo.

Palavras-chave: film commission; city marketing; audiovisual; turismo; turismo

cinematografico



ABSTRACT

In a scenario of competition between cities to attract investments and visitors, public managers
begin to develop mechanisms to position their territories in the windows of national and
international markets and thus promote them to their various target audiences. From the
perspective of territorial singularities, the audiovisual exists as a strong promotional tool for the
image of territories, whether through films, series, soap operas, reality shows, among others.
The compression of the importance of the audiovisual sector as an industry capable of
generating jobs and enhancing the economy and cultural activities of cities is notorious.
Understanding this importance, the city of S&o Paulo began to invest heavily in capturing
audiovisual productions, especially after the creation of the S&o Paulo Film Commission. The
promotion of the image of cities becomes even more powerful through synergies between
institutional actors, mainly involving the Destination Management Organization (OGD),
responsible for promoting destinations and interest in attracting tourists and developing film
tourism. Therefore, through an investigative tripod involving film commission, OGD and
municipal public authorities, this research aims to analyze how the productions have been used
by public agents in the city of Sdo Paulo as a city marketing strategy to promote and disseminate
the image of the city of Sdo Paulo. City. Thus, approaching an interpretivist paradigm, the
research is characterized by being descriptive and developed from a bibliographic research,
documentary and field through a qualitative approach through the analysis of Bardin (2016) of
the categorical type. The research is divided into two stages: the first, part of the theoretical gap
exposed by Hudson (2010) in the absence of studies involving the relationship between film
commission and territorial marketing, opting for an integrative systematic review of the
literature as the methodological path most suitable for delving deeper into the subject. The
second stage involved documental research and empirical research, with field research in the
city of S&o Paulo. The present study understands that there is in the territory the development
of city marketing policy together with city promotion and city branding, but the power of
diffusion of audiovisual productions is still not used in its entirety as a tool to promote the city,

Key words: film commission; city marketing; audiovisual; tourism; film tourism
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1 INTRODUCAO

O Brasil contemporaneo do terceiro milénio, juntamente com o mundo, é marcado por
diversas mudancas nas dindmicas urbanas (ROLNIK, 2004). Segundo Kavaratzis (2005), a
globalizacdo econémica e cultural € um dos principais fatores que as cidades, regides e paises
enfrentam atualmente, algo que repercute alterando profundamente o “mosaico” econémico,
cultural e social desses lugares, trazendo tendéncias desafiadoras que resultam, em pequena e
larga escala, na competitividade entre os lugares.

Essa competicdo, ou o city marketing, ocorre principalmente a partir do
enfraguecimento do papel do Estado, em consequéncia de politicas neoliberais valorizando
acoes de livre mercado (OLIVEIRA, 2015). Em consonancia com Kavaratzis (2015), Oliveira
(2015) credita a globalizacdo as novas dindmicas envolvendo, principalmente, o
desenvolvimento econémico das cidades, tornando as instituicdes competitivas no novo cenario
mercadologico. A partir dessas estratégias, predominadas pela nocdo da cidade como uma
empresa, verifica-se, entdo, uma cidade produzida pelo mercado e ndo planejada (OLIVEIRA,
2015).

Diniz (2021) relata que o city marketing entdo se configura como uma estratégia
fundamental nessa nova dindmica urbana, promovendo e “vendendo” a cidade de acordo com
as suas particularidades, como recursos naturais e humanos entendidos a partir de objetivos
estratégicos e intimamente ligados a definicdo do seu puablico-alvo. Para Janior (2012) a
traducdo desse publico se manifesta especialmente no desenvolvimento da cidade para as
classes mais altas, afinal, é a parcela da populacdo que mais se beneficia com os investimentos.
Além disso, influenciado pelo capitalismo, o city marketing torna-se uma ferramenta estratégica
fundamental para atrair investimentos, que sejam, primordialmente, do interesse do capital e
que, posteriormente, tera acdo canalizada através do turismo e da industrializacio (JUNIOR,
2012).

Dentro desse contexto envolvendo as discussdes sobre a cidade, € necessario entender
também o que lhe diferencia de um territorio, bem como a diferenga do mesmo com a
territorialidade. De acordo com Almeida e Engel (2017) o espago ndo € apenas um reprodutor
das relacBes sociais, mas também é capaz de produzir essas mesmas relacdes através das
articulacBes dos atores sociais que se formam nesse mesmo espaco. E através desse contexto

no qual se insere a cidade que se faz possivel entender as compreensdes, em dado momento
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historico, da potencializagdo da competi¢do entre os territdrios. Essa nogdo nasce a partir dos
pilares da inovagdo, da necessidade de produzir diferenciais competitivos e da
internacionalizacdo dos territérios baseando-se, em partes, nas concepcdes da economia
criatival.

Dentro desse espectro de singularidades, esta o audiovisual como um vetor promocional
das cidades. Esse entendimento nasce principalmente através da nocdo de que o marketing
turistico tradicional ndo é suficientemente atrativo como produtos audiovisuais, seja um filme,
série, novela, reality shows, entre outros. Sabe-se que o audiovisual € uma importante
ferramenta capaz de potencializar as atividades culturais de um territorio, estabelecendo
relacOes de afinidade entre os paises e promovendo um intercdmbio entre as culturas (UNWTO
e NETFLIX, 2021).

Com um retorno de 26,7 bilhGes a economia brasileira no periodo entre 2015 a 2018, o
setor audiovisual representa uma indlstria com resultados superiores as inddstrias
farmacéuticas, téxtil e de eletronicos (ANCINE, 2020). Segundo a Ancine (2020), os dados
representam uma queda principalmente associado ao crescimento do Video On Demand (VOD),
mas esboca 0 avanco tecnologico e uma nova forma de consumir produtos audiovisuais,
gerando producbes cada vez mais personalizadas. O setor audiovisual no Brasil tem um
histérico de desmontes, perseguicdes politicas e auséncia de recursos, passando desde o fim da
Empresa Brasileira de Filmes (Embrafilme), Fundagdo do Cinema Brasileiro e o Conselho
Nacional de Cinema (CONCINE) no governo Collor (1990) até o esvaziamento da pauta
cultural no governo Bolsonaro (2019), com a extincdo do Ministério da Cultura e o
cancelamento de diversos editais de incentivo ao audiovisual (O GLOBO, 2019).

Em contrapartida, hd um entendimento por parte dos governos locais da importancia
desse setor, buscando, dessa forma, realizar a nivel estadual e municipal politicas de incentivo
a essa industria. Nesse cenario, Nicdsia (2015) entende como fundamental o potencial dessas
producdes em atrair publico e notoriedade para os territorios, principalmente a partir do
nascimento das film commissions, que atuam como ferramenta de didlogo com produtores a
partir do marketing para a atracdo dessas producées em suas localidades. E também uma das

responsabilidades da film commission, de acordo com Nicdsia (2015, p.173) “o contato com

1 Segundo Garcia (2016 p. 418), a economia criativa se desenvolve através do “desenvolvimento informacional
global, delimitando-se pelas transagdes mercantis de bens e servigos cujo valor se constitui, principalmente, pela
sua originalidade e/ou autenticidade.
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potenciais patrocinadores e [...], nomeadamente a possibilidade de ceder a recompensas e
incentivos ao filme que melhor represente e valorize o territorio.

Atuando junto a toda a cadeia de producdo audiovisual, pode-se dizer, entdo, que se
encontram nas film commissions estratégias fundamentais para unificar anseios turisticos e
audiovisuais, relacdo que pode ser traduzida na captacdo de novas producdes e atracdo de
turistas (ROCHA, 2012).

Estando totalmente integrada com as discussdes levantadas até aqui, Sdo Paulo €, de
acordo com a Time (2022) a cidade mais cosmopolita do pais, sendo considerada a trigésima
primeira cidade mais competitiva e influente do planeta, segundo dados da A.T. Kearney
(EXAME, 2018). Seja pelo seu processo historico marcado pelas imigragdes, seja por abrigar
as maiores transacdes econémicas do pais ou ainda pelo seu carater agregador das mais diversas
culturas do Brasil e do mundo, a cidade se enquadrada no conceito de megacidade criado pela
Organizacao das Nacbes Unidas (ONU), sendo considerada a maior poténcia do pais a nivel
competitivo em diversos setores. A cidade tornou-se referéncia na captacdo de producdes
audiovisuais como Ensaio sobre a Cegueira (dirigido por Fernando Meirelles, 2008), Sense8
(dirigido por Lilly e Lana Wachowski, 2015) e Black Mirror (criada por Charlie Brooker, 2011).

A potencializacdo do audiovisual na cidade de S&o Paulo esta ligada fortemente ao
nascimento da S&o Paulo Film Commission. Em 2016 é assinado via decreto a sua criagdo, que
permitiu a centralizacdo e desburocratizacao de pedidos de filmagens o que, por consequéncia,
reduziu o tempo de espera para os produtores, facilitando todo o processo de producéo das obras
(O GLOBO, 2016). A SpFilm é vinculada a SpCine, um departamento institucional com um
conglomerado de a¢Oes voltadas ao audiovisual, sendo um marco para o setor (FERRON e
MANEVY, 2021).

Através do mapeamento realizado por Campos et al. (2020) da atuacdo das film
commissions na regido Sudeste, é registrado que a Sdo Paulo Film Commission é a Unica
comissédo da regido que de fato possui estratégias de captacdo de novas producdes. Além disso,
foi elaborado um quadro (apéndice A) com dados atualizados extraidos da Rede Brasileira de
Film Commission - REBRAFIC juntamente com pesquisa nas redes sociais de cada film
commission, no qual é possivel analisar as comissdes existentes - e em desenvolvimento - no
Brasil. A partir desses dados, pode-se perceber que a S&do Paulo Film Commission e a Rio Film
Commission possuem maiores mecanismos de atuacdo, entretanto, por questdes politicas locais

adversas, a Rio Film Commission vive atualmente o enfraquecimento de sua atuagéo. Por outro
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lado, a S&o Paulo Film Commission ou SPFilm, mostra-se em uma curva de bastante
ascendéncia e consolidagéo, principalmente a partir do langamento da politica de cash rebate?.

Inserida profundamente nesse contexto, as atividades turisticas foram se aperfeicoando
ao longo dos tempos; a necessidade de vender singularidades produziu nos agentes publicos um
alinhamento com outros setores da sociedade, em especial o cultural. E associado ao turismo
cultural que surge, de acordo com Campo e Brea (2010), o turismo cinematografico, pautado
na atividade de lazer que relaciona as cidades as produc¢des audiovisuais. H4 uma nocéo de que
essas produgdes “eternizam” emocionalmente a imagem da cidade no inconsciente do turistas,
algo que para Hudson e Ritchie (2005) é um dos fatores mais interessantes do turismo
cinematogréfico, especialmente através de sua durabilidade a partir do entendimento de que um
filme podera atrair um publico fora da sazonalidade habitual de uma cidade.

De acordo com Hudson e Tung (2011), promover sinergias entre os setores publicos &,
atualmente, a alternativa mais potente para captar as filmagens e promover de maneira ampla a
imagem dos destinos através do audiovisual. Além do departamento de marketing do poder
publico e das film commissions, as Organizacdes de Gestdo de Destinos (OGD) ou Destination
Management Organizations (DMO), responsaveis pela promocdo e gestdo dos destinos, sdo
pecas fundamentais no estreitamento dessas relagfes, buscando decidir quais mercados irdo
conquistar, a partir de qual produto e de que ferramenta (DI CESARE et al, 2012).

Sendo assim, vinculada ao projeto guarda-chuva “Sinergias entre os atores do turismo
e audiovisual: um estudo sobre turismo cinematografico como instrumento de marketing
territorial e desenvolvimento econdmico de cidades brasileiras”, aprovado pelo edital universal
do Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq) 2021, essa
dissertacdo baseia-se em um tripé investigativo envolvendo film commission, OGD e poder
publico municipal a fim de entender o carater promocional do audiovisual relacionado aos
territérios dentro do contexto do city marketing. Dessa forma, apresenta-se a seguinte questao
problema que norteara este estudo: Como as produc¢des audiovisuais tém sido utilizadas pelos
agentes publicos da cidade de Séo Paulo enquanto estratégia de city marketing para promover

e difundir a imagem da cidade?

2 Politica de incentivo as filmagens nacionais e internacionais com reembolso de 20% a 30% do valor gasto por
produces que escolham a cidade como locacdo (EXIBIDOR, 2021).
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Empiricamente, é notorio o uso do audiovisual como estratégia de city marketing em
algumas situacOes, especialmente em algumas pecas publicitérias de divulgacdo da SpFilm,
entretanto, ndo se sabe até que ponto essas estratégias sdo planejadas institucionalmente e como
séo elaboradas.

A partir dos resultados encontrados, pretende-se entender também: Que tipo de imagem
é projetada pelas produgdes? Para que publico-alvo a cidade passa a ser planejada? Qual o
protagonismo e relevancia das cidades dentro da abordagem audiovisual? Existe uma atuacéo
para a captacdo de turistas de forma geral? E de turismo cinematografico? Existe uma politica
de city marketing na cidade? Existe um planejamento estratégico de longo prazo para uso do
audiovisual como vetor de imagem?

Pretende-se responder o questionamento norteador dessa pesquisa, bem como 0s seus
sub-questionamentos, com o seguinte objetivo geral, que sera seguido dos objetivos especificos

desta pesquisa.

1.1 Objetivo geral

Analisar como as producdes audiovisuais tém sido utilizadas pelos agentes publicos da
cidade de Séo Paulo enquanto estratégia de city marketing para promover e difundir a imagem

da cidade.

1.2 Objetivos especificos

e Compreender, do ponto de vista tedrico e pratico, como as producfes audiovisuais
podem ser utilizadas enquanto estratégia de city marketing;

e Compreender, do ponto de vista teorico e pratico, a relagao entre turismo, audiovisual e
city marketing;

e Caracterizar a cidade de Sdo Paulo do ponto de vista do setor audiovisual e turistico; e

e Identificar as estratégias de city marketing dos agentes publicos do municipio de S&o

Paulo relacionadas as produgdes audiovisuais.
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1.3 Justificativa

A cidade de Sdo Paulo tornou-se um destino de forte atratividade para os produtores
audiovisuais (PARENTE, 2019). Devido aos bons niumeros de filmagem, o territério ganhou o
titulo da “Meca do cinema na América Latina” principalmente apos atingir a marca de mil
filmagens por ano (PARENTE, 2019, p.1). Essa mesma comparacao jornalistica ja havia sido
dada a Hollywood na obra de Cendrars (1936) “Hollywood: a meca do cinema”. Dadas as
proporcdes, é nitido perceber que com a consolidacdo da globalizagdo, com o anseio dos
territérios em internacionalizarem-se, as cidades passaram a buscar as suas singularidades.
Entre os principais slogans utilizados na promogdo da cidade de Sdo Paulo estdo: “uma cidade
que ndo se cansa de surpreender; Sdo Paulo: cidade do mundo”, entre outros. Ou seja, ndo foi
por acaso que a cidade ocupou o primeiro lugar do ranking entre as metrépoles globais mais
influentes da América Latina, segundo dados da Civil Service College de Cingapura e Chapman
University (2014), além de ser eleita um dos melhores destinos para se visitar no mundo pela
Time (2022).

Entre as tantas singularidades existentes em S&o Paulo, estd a poténcia audiovisual em
franco desenvolvimento, principalmente na atracdo de producdes estrangeiras realizada pela
Sdo Paulo Film Commission (figura 1), que ja prospectou producGes como Sense8 (2015),
Black Mirror (2019) e Conquest (2020).

Figura 1 - Logotipo Séo Paulo Film Commission

@7 Sao Paulo

film commission
NOSSA CIDADE, SEU FILME

Fonte - SPCINE, 2021.

O desenvolvimento de comissdes de filmagem no Brasil, a partir dos dados preliminares
extraidos da REBRAFIC mostra-se otimista, apesar de um cenario envolvendo editais de

financiamento e politicas de incentivo as filmagens em geral estarem completamente nebulosos
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no pais. Em novembro de 2021, o ator e diretor Wagner Moura, em entrevista ao programa
Roda Vida, deu a seguinte declaracédo: "a burrice esta em ndo entender que somos uma inddstria
que gera emprego e renda. NOs geramos mais renda do que a inddstria automobilistica, e
recebemos menos incentivos fiscais” (MOURA, 2021).

O cash rebate, implementado no ano de 2021, fez com que Sao Paulo entrasse para o
seleto grupo de uma acdo inédita no Brasil, a cria¢cdo do Programa de Atracdo de Filmagens a
Cidade de Sédo Paulo. A acéo ¢ adotada em outros locais do mundo como Nova York, Londres,
Madri, e para os gestores publicos da cidade de S&o Paulo, nasce pela compreensdo da
importancia do setor audiovisual como “pecga-chave” para a retomada econdmica pés pandemia
de COVID-19, tanto para promover a cidade internacionalmente como para gerar empregos
diretos e indiretos.

Nota-se a partir da peca de divulgacdo da SpCine e SpFilm (figura 2) que a cidade de
S&o Paulo consegue se vender como uma cidade “film friendly”, estreitando sua relagdo com

os diversos atores, sejam eles publicos ou privados.

Figura 2 - Banner promocional de Séo Paulo e suas produgtes

A cidade de Sao Paulo
é realmente muito
cinematogréfica. Por
conta da arquitetura, a

:E"-i cidade emsi, a

el £ histéria, a diversidade
cultural. A cidade que
conhecemos dialoga
com o cinema, com a
contacao de historias. ’

Sao Paulo, 2019

Fonte - SPCINE, 2021.

Verifica-se, de maneira preliminar, que a compreesdo por parte dos gestores em
incentivar e financiar pequenas, médias e grandes producBes mostra-se extremamente

satisfatoria, tanto em nivel de imagem mercadoldgica, como a nivel econémico.
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Por isso, entendendo os fatores citados anteriormente como influenciadores na escolha
de S&o Paulo como area de estudo dessa pesquisa, pode-se reforgcar também, do ponto de vista
académico, de acordo com Hudson e Ritchie (2005), que os estudos sobre producdes
audiovisuais influenciando o turismo e promovendo as cidades é relativamente novo. Além
disso, cabe ressaltar que a abordagem do city marketing nesse contexto é pautada em uma
literatura completamente incipiente, especialmente no Brasil. Na perspectiva da film
commission, analisando os estudos feitos com base na revisdo integrativa da literatura, foi
elaborado um quadro (apéndice B), dessa mesma revisdo, no qual é possivel observar que 15
artigos, dos 25 tém como objetivo principal analisar uma comissdo filmica. Ja com relagdo as
palavras-chave, 16 artigos empregam o termo, reforcando um territério pouco explorado na

literatura. No quadro 1 abaixo, resume-se esses principais achados:

Quadro 1 - Menc6es a film commission nos artigos

Autores Obijetivos Palavras-chave

Regido de Marche,

. Film Commission,
Apresentar o papel desempenhado pela Film Promogao do

Commission que proporciona uma visao do cinema  |pesenvolvimento
n&o apenas como uma atividade cultural, mas também | Territorial, Turismo
Nicosia (2015) uma ferramenta de desenvolvimento econémico. Regional.

Compreender o papel que o cinema desempenha para |1, ismo induzido por
incentivar e melhorar o turismo na regido de Marche |fjjmes, Film

Beeton e Cavicche através de uma proposta de implementacéo Commission, Italia,
(2015) estratégica. Areas rurais

Malta, Cenéarios do
Mediterraneo,
Turismo

: . e L. Cinematogréfico,
Avaliar o impacto da industria cinematografica em IndGstria

Malta, tanto a nivel de sua economia local como Cinematogréfica,
Graziano (2015) também na atratividade territorial. Film Commission

Film Commission,
Locais, Produtores
de filmes,
Estratégias de
marketing, Téticas
Identificar as estratégias utilizadas pelas Film promocionais,

Hudson e Tung (2010) [Commissions para atrair producdes. Marketing
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Analisar as estratégias de representacdo da Italia para
0 publico indiano utilizadas tanto por operadores
turisticos,

Bollywood, turismo
cinematogréafico,

para induzir o turismo e por instituigGes, para india. Italia
Cavalieri e Barletta potencializar os intercambios culturais e econdmicos |estratégias de
(2015) entre nossos paises. representacao

Apresentar como 0s atores da industria

cinematografica e turistica estéo trabalhando em Filme

Hudson (2011)

conjunto com objetivos duplos de atrair a producdo
cinematografica e também monetizar sua exposicao.

Desenvolvimento
turistico

Costa (2016)

Analisar como o turismo cinematografico pode ser
implementado em Belém do Para.

Turismo. Cinema.
Turismo
Cinematografico.
Implementacéo.

Marsh (2016)

Analisar as tendéncias das politicas culturais
brasileiras de 2003 a 2014 para tornar o Rio de
Janeiro uma cidade do audiovisual.

Politica Cultural
Brasileira, Industria
Cinematogréfica
Brasileira, Economia
Criativa, Nacédo
Branding, Rio Como
Cidade Criativa

Silveira e Baptista
(2017)

Analisar a relacéo entre turismo e cinema a partir da
cidade de Garibaldi.

Turismo. Cinema.
Garibaldi.

Noguero (2011)

Analisar os "acordos" existentes entre o turismo e o
cinema.

Localizacdo da cidade,
Localizacdo do
produto, Turismo
induzido,
Cidades, Filmes

Silveira (2017)

Apresentar a relacdo das Film Commissions com o
turismo e o caso da Garibaldi Film Commission.

Film Commission,
Turismo,
Comunicagéo.

Lemmi (2020)

Propor, através do marketing, roteiros aproveitando
os efeitos positivos do turismo cinematografico.

Slow Tourism, Novas
Tecnologias,
Comunicacéo, Via
Francigena, Turismo
Cinematografico,
Marketing de Destino,
Gerenciamento de
destino

Sarabia e Sanchez (2019)

Analisar a contribuicdo da Film Commission no
impulsionamento promocional de um territério.

Film Commission,
Producgdo Audiovisual,
Recursos Profissionais,

Promocao Territorial
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Malpica et al. (2019)

- Analisar se a cidade de Tampico possui as condi¢des
necessarias para a instalagéo de uma Film
Commission.

- Descrever as estratégias necessarias para a
instalacdo de uma comisséo na cidade de Tampico.

Film Commissions,
contexto historico,
gestdo e operabilidade,
modelos espanhdis,
Ideal Mexican Model

Zignale (2010)

Apresenta a relagdo entre cinema, turismo e territdrio.

Filme, Cinema,
Turismo, Patrimbnio
cultural, Sicilia, Italia.

Figueira et al. (2015)

Apresentar o desenvolvimento e as estratégias
realizadas para a criacdo da Alentejo Film
Commission.

Turismo; Cinema;
Promocéo

Campos et al. (2019)

Analisar a atuacao das quatro FCs da regido sudeste
do Brasil, visando compreender suas possiveis
interfaces com o turismo.

Turismo, Turismo
cinematografico, Film
Commissions.

Di Cesare et al. (2012)

Explorar a relagéo existente entre a utilizagéo do
cinema nas estratégias promocionais do turismo.

Film tourism;
Organizacéo de
Gestéao de Destinos
(OGD); Gestao de
Destinos; Turismo
Induzido por Filmes

Malpica e Rangel (2019)

Analisar as perspectivas de desenvolvimento da
Salamanca Film Commission.

Film Commissions,
Salamanca Film
Commission, Gestao
do dia-a-dia, Modelo
Ideal,

Modelo Ideal
Mexicano, Espanhol.

Malpica (2020)

Analisar a estrutura e promocao cinematografica no
México a partir das Film Commissions.

Film Commissions;
Industria
cinematografica;
Comisiones filmicas;
Operacdes nacionais

Benetti e Malpica (2013)

Discutir aspectos relacionados a experiéncia da Film
Commission de Santiago de Compostela

Malpica (2014)

Transmitir as experiéncias da gestao da Film
Commission localizada no México (CONAFILM)

Film Commissions,
Industria audiovisual,
Diretores e
produtores,
Locacbes, National
Film Commission
Mexico
(CONAFILM),
Associacao
Internacional de Film
Commissioners,
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(AFCI).

Film Commissions;
Ontologia;
Epistemologia;
Andlise longitudinal;
Projecdo, Modelo
Malpica (2015) Apresentar o conceito de Film Commission mexicano ideal.

. e . Film Commissions;
Caracterizar a estrutura institucional, estratégias e Turismo

préaticas das Film Commissions para o Cinematogréfico;
Santos e Korossy (2021) |desenvolvimento do turismo cinematogréfico. Atuacéo
Turismo

cinematogréfico; Film
commissions;
Modelo

. . . . _|organizacional; Rio
Analisar a captacao de produgdes audiovisuais da Sao |0,

Paulo Film Commission e Rio Film Commission e commission: S&0
sua relacdo com o desenvolvimento do turismo Paulo fim
Melo et al. (2021) cinematografico e cooperagdo com as OGD locais. commission

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.
Sobre o titulo desta dissertacdo, pode-se dizer que o mesmo nasce do slogan publicitario

presente na identidade visual da SPFilm. Ao analisarmos o logotipo (figura 1), pode-se perceber
a frase “Nossa cidade, seu filme”, que passa a no¢do de uma cidade ‘film-friendly”,
completamente aberta a receber produtores e profissionais do audiovisual. Além disso, pode-se
interpreta-lo através da maneira como a film Commission propde-se vender a cidade de Sédo
Paulo nacional e internacionalmente, estando portanto, em um entendimento inicial, incluida
no contexto do city marketing, tematica utilizada como plano de fundo para esta dissertacéo.

Verifica-se que, apesar do audiovisual ser entendido como uma importante industria
para o desenvolvimento econdmico de um territério, hd uma grande escassez de estudos
cientificos que abordem de maneira robusta a atuacdo da film commission. No contexto do
marketing territorial, os estudos se mostram ainda mais incipientes e pouco explorados na
literatura nacional e internacional (HUDSON e TUNG, 2010).
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A revisdo sistematica integrativa da literatura proporciona uma andlise aprofundada da
literatura sobre film commission a esta dissertacdo. Além disso, através dessa revisao, verifica-
se que ha& apenas 2 artigos falando sobre S&o Paulo, porém restritos a uma abordagem
comparativa com outras regides do Sudeste. Partindo desta lacuna tedrica, verifica-se a

atualidade, importancia e necessidade do avanco nos estudos existentes nesta pesquisa.

1.4  Organizagéo do texto

Essa dissertacdo se divide em seis capitulos que representam o0s seis estagios dessa
pesquisa, sendo: Introducdo, Referencial Teorico, Procedimentos Metodoldgicos,
Caracterizacdo do lécus de estudo, Anélise e Interpretacdo dos Resultados e as Consideracoes
Finais.

No capitulo 1, apresenta-se a introducédo, expondo o contexto inicial da discussao sobre
0 nascimento da politica do city marketing. Posteriormente, é apresentada a atuacdo das film
commissions, a importancia do audiovisual no contexto em que impera a competicao entre as
cidades, bem como a sua capacidade de difusdo da imagem do territério como um destino
turistico. Além disso, sdo expostos os fundamentos que justificam a relevancia da pesquisa,
pautada, principalmente na lacuna teodrica existente na relacdo entre a film commission e o
marketing territorial.

No capitulo 2 encontra-se a revisdo da literatura expondo o contexto do nascimento da
politica do city marketing, a revisdo sistematica integrativa da literatura sobre film commission,
bem como sua relagdo com o marketing territorial e a evolucdo do audiovisual ao turismo
cinematogréfico.

No capitulo 3 sdo apresentados o0s procedimentos metodoldgicos, abarcando
informac0es referentes ao tipo da pesquisa, instrumento e coleta de pesquisa e procedimentos
de andlise. Por entender que a categorizacdo dos resultados € baseada na literatura, os
procedimentos metodoldgicos encontram-se apos o referencial tedrico.

No capitulo 4 encontra-se uma breve caracterizagdo do I6cus de analise, Sdo Paulo, e 0
desenvolvimento das politicas audiovisuais e turisticas do territorio.

Posteriormente, no capitulo 5, encontra-se a anélise e interpretacdo dos resultados
trazendo, primeiramente os achados da pesquisa empirica e, posteriormente, a sua confrontacdo

com a literatura.
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Por fim, no capitulo 6, sdo apontadas as consideragdes finais da dissertacdo,
apresentando as principais contribui¢des identificadas, bem como as limitagdes do estudo, além

de propor questionamentos para estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo sera apresentado o referencial tedrico dessa dissertacdo. A presente revisdo
consiste em inicialmente apresentar o contexto dos conceitos para, posteriormente, conceitua-
los.

2.1 0 CITY MARKETING COMO ESTRATEGIA DE PROMOCAO DA CIDADE

Atualmente, vive-se em um mundo pautado no modelo capitalista que altera diariamente o
modo de vida das pessoas (JUNIOR, 2010). Centro dessas alteragdes, as cidades, de acordo
com Junior (2010), sdo reconstruidas a partir de uma identidade criada pelo marketing. Para
Castilhos (2015) ha uma mudanca significativa em todos os espacos, sejam eles de moradia,
comércio ou lazer, sendo inseridos gradativamente na Idgica da criacdo de valor, tipica do
capitalismo e do marketing. A partir dessa l6gica neoliberal, marcada fortemente pela abertura
do mercado a nivel global, se instaura uma rivalidade entre as cidades na captacdo de empregos,
turistas e financiamentos publicos (SANCHEZ, 1999).

Nesse sentido, entende-se que transformar a cidade em uma mercadoria através de uma
ampla divulgacdo aumenta o seu valor mercadoldgico, aumentando também a sua obrigagao
em produzir novos produtos, algo que pode contrap@e as concepgdes sociais iniciais de cidade
(ALMEIDA e ENGEL, 2017) como um espaco de significados produzidos pelos proprios
sujeitos (ORLANDI, 2001).

Na perspectiva de posicionamento da cidade no mercado urbano, Almeida e Engel (2017,
p.92) analisam que “se o marketing tem relagdo direta com a venda e logistica de produtos é
sensato também afirmar que a sociedade a qual o conceito se refere € aquela que tem maior
poder de compra”. Ou seja, pode-se entender também que o alinhamento a essas estratégias
expbe uma relacdo de oferta e demanda com a cidade, que pode acabar seguindo a méxima do
“quem pagar mais, leva” (ALMEIDA e ENGEL, 2017) associado também a uma ideia de
privatizacdo do ambiente urbano (HARVEY, 2014).

Diante disso, surge o city marketing, principal ferramenta estratégica do século XXI
(JUNIOR, 2010), colocando, segundo Sanchéz (1999), os gestores urbanos como
“competidores” em suas atuacdes. Kavaratzis (2008) relata que essa concepgao nao € recente e

pode ser dividida em trés geracOes de desenvolvimento, conforme o quadro 2.
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Quadro 2 - Fases do City Marketing

Primeiros registros e fases do City Marketing

"Smokestack chase” "Marketing-alvo" "Desenvolvimento de produtos”

Inclui as caracteristicas das primeiras
geragdes, mas nota-se aqui a presenca
do marketing urbano mais competitivo,
com a construcdo de clusters e a
acentuacdo das parcerias publico-
privadas.

Centrada na atracdo de
empregos e indUstrias a partir da
melhoria de sua infraestrutura,
capacitacdo profissional e
parcerias publico-privadas.

Essa geragdo centrava 0s seus
objetivos em atrair inddstrias e
empresas com a promessa de baixos
custos e maiores lucros.

Fonte - Elaborado pelo autor, adaptado de Kavaratzis (2008).

Nesse sentido, Kavaratzis reforca que o contexto do desenvolvimento dessas geracfes
esta centrado nas “crises urbanas”. Vargas (1998) vai ressaltar que o desenvolvimento industrial
fordista, aliado a &nsia de crescimento mercantil, centrou as suas estratégias na
internacionalizagdo adotando politicas comerciais externas aliadas ao liberalismo econdémico.
Essa concepcdo esta ligada a uma nova forma do capital se apropriar dos territorios, através do
enfraguecimento do Estado e da sua historica funcdo controladora e protecionista (NEVES e
CARNEIRO, 2014). Dessa maneira, em um contexto marcado pelas ordens do mercado e
eficiéncia econémica, técnicas adotadas até entdo no ambito empresarial passam também a ser
praticadas, de maneira discursiva e prética, pelo setor publico nas cidades (GONCALVES et
al., 2009).

Ainda analisando o contexto econémico, Cota (2008, p. 129), assim como Vargas
(1998), acredita que “a transicdo do regime de acumulacdo fordista para o regime de
acumulacdo flexivel levou, em muitos casos, a adogdo pelos paises centrais de formas mais
flexiveis de organizacdo espacial”. Ou seja, refletindo-se diretamente na maneira como planeja-
se 0 espacgo urbano e como serd pautada a relacdo entre poder publico e privado. Baseando-se
nos estudos de Harvey (1995), Cota (2008) mostra que a globalizacdo e, principalmente, a
quebra das barreiras espaciais levaram os lugares a competirem entre si pela atracdo de novos
investimentos e fluxos de consumo, sendo “a competitividade, produtividade e subordinagéo
dos fins a logica do mercado, elementos que dominam a “nova” forma de se pensar o urbano”

(COTA, 2008, p. 129)
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Corroborando da mesma perspectiva de Goncalves et al. (2009), dentro da ja
mencionada acentuacdo do capitalismo e globalizagéo, as cidades, segundo Almeida e Engel
(2017), passam a integrar um ciclo de produtividade e competitividade na busca por
investimentos e poder econdmico utilizando-se do marketing como principal instrumento.

Dentro dessa perspectiva, é importante ressaltar que

desencadear a concorréncia interurbana, inter-regional e internacional é ndo apenas
um meio primordial para que o novo substitua o antigo, mas também um contexto em
que a busca do novo, rotulada como busca de vantagem competitiva, torna-se
fundamental para a capacidade de auto reproducdo do capital (HARVEY, 2016,
p.151).

Dessa forma, para Harvey (2016, p. 96), “a cultura capitalista se tornou obcecada pelo
poder da inovagdo. A inovacdo tecnoldgica se tornou um objeto de fetiche do desejo
capitalista”. Sendo assim, pode-se entender que além da cultura, a inovagdo € um dos principais
pilares dessa concorréncia urbana. Nesse sentido, Gongalves et al. (2009) relatam que as
“grandes inovagdes” sdo reveladas pelos consultores e agéncias nos planos estratégicos.

De acordo com Compans (2005), é a partir de um contexto de dispersdo geogréfica,
intensas trocas comerciais, integracdo de mercados de capitais, que se entende o nascimento
desse novo sistema global, no qual a cidade passa a ser entendida como uma maquina capaz de
produzir bens (VAINER, 2009). Nessa visao, Castells e Borja (1996) entendem que a melhor
maneira da cidade se expressar como um ator social € através das articulacBes com os diversos
ambitos sociais, seja publico ou privado. Essa perspectiva implica justamente na mudanca de
perfil das cidades, deixando de ser vista como um objeto para se tornar um sujeito imbuido de
poder, assumindo assim as caracteristicas de uma empresa (VAINER, 2009). E desse modo que
Oliveira (2015) vai entender que a partir das estratégias implementadas na cidade, dentro de
uma concepcdo empresarial, serd apresentada uma cidade produzida pelo mercado e nédo
planejada, originando um espaco governado como produto (CASTILHOS, 2015).

Para Duarte e Janior (2007), posicionar as cidades na vitrine dos mercados globalizados
é uma das estratégias do city marketing, sendo uma acao defendida como inovadora pelos seus
apoiadores, especialmente pelo seu carater econdmico e a articulagéo entre os poderes publicos
e privados. Segundo Colantuono e Campos (2018) ha nesse sentido uma forte inclinacdo de

produzir uma cidade conforme os interesses das elites, favorecendo os lucros pessoais e
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alinhando o planejamento urbano ao “culturalismo de mercado” e a “urbaniza¢do empresarial”
(COLANTUONO e CAMPQS, 2018). Nesse contexto, a cidade:

palco da producdo e do consumo € induzida a metamorfosear-se em cidade
mercadoria, tendo que ser objeto de um esquema de fetichizacdo tipico do city
marketing, que simula e cria “realidades ficticias”, adotando estratégias de
planejamento que transformam a imagem da cidade para atender a demanda do
mercado” (SOARES, 2006, p. 2)

Diante disso, Vainer (2009) argumenta que por consequéncia dessas nogdes, justifica-
se o forte papel desempenhado pelo city marketing no planejamento e gestdo das cidades,
tornando a producdo do espaco um elemento estratégico da acumulacéo do capital (BOTELHO,
2007). Ainda refletindo sobre o espaco, Botelho (2007) analisa que 0 mesmo é utilizado pelo
sistema capitalista como meio para a producdo da mais-valia, sendo dessa forma consumido de
maneira ativa. Dentro desse contexto, Domareski (2015) entende que a competitividade assume
um papel fundamental para o espaco urbano, uma vez que o processo da globalizacdo, inserido
também nesse cenario, é complexo e dindmico.

Partindo do entendimento da cidade como uma empresa e uma mercadoria, Dallabrida
(2021) expde que a distincdo dos espacos pelas suas particularidades tem caracteristicas
similares ao processo em que uma empresa executa ao registrar a marca de um produto. Essa
acao faz parte principalmente das estratégias do marketing neste contexto de competitividade
urbana. Esse entendimento ¢ fundamental para evitar “apenas campanhas promocionais e a
implementa¢do de agdes esporadicas com objetivos vagos” (KAVARATZIS e ASHWORTH,
2008, p. 162).

Dentro do contexto da potencializacdo das particularidades dos territorios, Vargas
(1998) ressalta que essa tendéncia pode ser vista principalmente na disputa entre paises e
cidades na atracdo de empresas, eventos e pessoas, tornando as caracteristicas regionais
altamente valorizadas. Dessa forma, especialmente para a atividade turistica, os diferenciais
caracteristicos da localidade tornam-se bens capitalizados para a gestéo territorial e a sua venda
como um produto (VARGAS, 1998). Neste sentido, Hudson e Tung (2010) analisam que a
producéo dessas singularidades ocorre a partir do momento em que as cidades precisam criar
uma identidade que lhe diferencie das concorrentes.

De acordo com Ashworth e Voogd (1990) a aplicagdo do city marketing deve seguir 0s
seguintes instrumentos: medidas promocionais, espaciais, organizacionais e financeiras. Esses

elementos s@o reforcados pelos estudos de Hubbard e Hall (1998), ao elencar também os
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megaeventos, parcerias publico-privadas, arte publica, regeneracdo e desenvolvimento fisico e
cultural como uma das principais materializacbes do marketing. Kavaratzis (2005) menciona
também a importancia das midias digitais na potencializacdo da marca e do lugar. Entretanto,
vale ressaltar que, a partir do comportamento empresarial e na ansia de exaltar suas qualidades,
as cidades se vendem, muitas vezes a partir de propagandas “vazias” e com planos estratégicos
baseados em palavras-chave usualmente utilizadas, como é o caso da globalizacéo
(GONGALVES et al., 2009).

Nesse contexto, baseando-se nos estudos de Sanchez (1999), Duarte e Janior (2007)
ressaltam que o processo de valorizacdo da marca cidade passa a contar com a expansao de
agéncias de marketing e principalmente a elaboracdo dos planejamentos urbanos, que deixam
de ser exclusivos do poder publico, sendo parte agora de conjunto de agentes envolvendo
empresarios, midia local, entre outros. A elaboracédo desses planejamentos e também dos planos
estratégicos, reinem também as a¢des adotadas por esses grupos, marcando também um desejo
de construcio de uma ampla adeséo e aceitagio popular (SANCHEZ, 1999).

As analises de Richards (2010) em sua literatura sobre os eventos e a revitalizacao
urbana, indicam que os eventos culturais sdo extremamente exitosos no desenvolvimento mais
robusto do espaco urbano, trazendo beneficios culturais, econémicos e sociais. Neste sentido,
de acordo com Castells e Borja (1996, p.155) entende-se que “as grandes cidades devem
responder a cinco tipos de objetivos: nova base econdmica, infra-estrutura urbana, qualidade de
vida, integra¢do social e governabilidade” para que através das respostas dadas a esses
propdsitos possam ser competitivas para o exterior (CASTELLS e BORJA, 1996)

Além disso, para Castells e Borja (1996) o desenvolvimento da imagem da cidade deve
ser desenvolvido por parte do governo local como estratégia promocional fundamental para
difusdo internacional, pautando-se "numa oferta de infra-estruturas e de servicos (...) que
exercam a atracdo de investidores, visitantes e usuarios solventes a cidade e que facilitem suas
‘exportacdes’ (de bens e servicos, de seus profissionais etc.)" (CASTELLS E BORJA, 1996,
p. 80). Nessa perspectiva, podemos entender como “oferta de infra-estruturas ¢ de servigos”
0s processos de revitalizacao de areas histdricas, parques, centros de cultura, feiras, mercados,
entendidos também como atributos da cidade que lhe proporcionam visibilidade na
competicdo por investimentos estrangeiros (DE JESUS, 2017).

Vale ressaltar, segundo Sanchez (1999), que o city marketing se revela também na

busca das empresas por vantagens geograficas e econémicas regidas pelas exigéncias do
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capital e escravizadas pela competitividade cada vez mais crescente.

Por fim, Kavaratzis e Hatch (2012, p. 74) entendem que na pratica o papel da marca de
lugar ¢ definido pelas acdes de “definir uma identidade unica para o lugar, identificar formas
em que a identidade definida € relevante para diversos publicos; e tentar convencer esses
publicos de que o lugar é relevante para eles”. Além disso, Kavaratzis e Ashworth (2008) véo
complementar com a reflexdo da necessidade de o marketing ser tratado como um amplo
processo e ndo apenas com pequenas acdes e, mais do que isso, 0 real entendimento da
competicdo territorial como uma possibilidade para novas oportunidades para as cidades.

Pode-se observar também, de acordo com Gongalves (2009), que o city marketing ira se
alicercar principalmente através das parcerias publico-privadas, fortes liderancas e projecdo da
cidade, especialmente relacionada a consensos. Tornando o turismo uma industria forte, pode-
se perceber também nesse contexto um apelo a "mercadorizacdo™ de atividades esportivas e
lazer, além da forte participacdo em eventos (VARGAS, 1998). Além disso, os grandes setores
da sociedade, como os bancos, buscam sugerir um planejamento estratégico e competitivo a
nivel de atrair novos negécios e médo de obra qualificada aliado principalmente ao capital
imobiliario, que estimula a revitalizacdo de areas com o objetivo de valoriza-las, promové-las
e vendé-las para um publico-alvo especifico (COLANTUONO e CAMPOS, 2018).

Sendo assim, compreende-se o city marketing como a competicdo entre os territérios a
partir da nocao de “cidade-empresa” que passa a competir com seus pares, gerando assim,
“espacos em disputa, ostentando qualidades e oferecendo condi¢des mais favoraveis que as
concorrentes para a implementagio do capital” (SANCHEZ, 1999 p. 118). Na figura 3, pode-

se compreender, com base na literatura apresentada, a sintese dessa ferramenta.
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Contexto

Atuacio

Figura 3 - Sistematizacdo do City Marketing
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Dessa forma, apresenta-se 0 contexto e a atuagdo do city marketing como conceito

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

norteador das préximas discussoes.

A partir desse contexto globalizado sob os pilares das politicas liberais, com individuos,
capital e organizacdes mais livres, torna-se cada vez mais importante produzir locais mais
atrativos, além de atrair e manter seus residentes, tornando assim, diante da concorréncia, 0
marketing um forte aliado (KAVARATZIS, 2005). O city marketing, segundo Kavaratzis e
Ashworth (2008), é amplamente utilizado pelo mundo e, ndo surgiu ha pouco tempo, mas foi
se desenvolvendo ao longo dos anos através de suas ciéncias “por meio de fases discretas, que
diferem ndo apenas em sua sofisticagdo, mas também em suas abordagens e objetivos” e, além
disso, se desenvolveu também “por contextos historicos externos em varias escalas espaciais
que determinaram suas suposi¢des, objetivos e prioridades” (KAVARATZIS e ASHWORTH,
2008, p. 150).
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De acordo com Kavaratzis (2005), as primeiras préaticas do city marketing eram apenas
intuitivas e organizadas por individuos diversos que tinham interesse em promover o local.
Uma outra questao analisada pelo autor, é a de que a concepcéo de promocdao de uma localidade
nasce a partir das praticas dos administradores publicos ao se depararem com as crises urbanas
- despesas publicas, baixos tributos (KAVARATZIS, 2005), entre outros fatores, inclusive nos
periodos pds-guerra, fazendo com que esses agentes publicos busquem novos papéis para a
cidade.

Segundo Boisen et al. (2018), existe uma confusdo conceitual enraizada devido a
complexidade das préticas e das diversas mudancas ocorridas nas cidades em prol da
competitividade. Para os pesquisadores, basicamente o place promotion tem como foco
principal potencializar a atencdo nos aspectos que os lugares tém a oferecer. Ja o place
marketing se diferencia, em suas visdes, em ajustar o local para gerenciar medidas
promocionais a fim de melhorar o produto no mercado. Para os autores, o place branding é o
mais amplo dos trés conceitos por ser um instrumento com maior integragdo organizacional que
o place marketing (BOISEN et al., 2018)

Essas diferencas e aplica¢Ges conceituais do branding podem, de acordo com Kavaratzis
e Ashworth (2008), gerar uma operacionalizacdo diferente do objetivo proposto. Nessa
perspectiva, ha intrinsecamente as reflexdes sobre o marketing de produto que pode ser
entendido como “a identificagdo de um produto pelo local onde foi produzido, popularizado ou
distribuido pela primeira vez” (KAVARATZIS e ASHWORTH, 2008 p. 152). Ainda no
contexto conceitual, Vuignier (2006) reflete que na pratica pode ser mais acessivel compreender
o marketing territorial e o branding como préticas equivalentes pois para atingir os objetivos
do branding sera necessario utilizar os mecanismos do marketing e, em determinado momento,
as praticas podem convergir. Porém, do ponto vista académico, o autor entende que essa
distin¢éo é fundamental.

Conforme Vuignier (2006), branding ndo pode ser considerado um sinénimo para o
marketing, mas sim uma parte do mesmo. O autor aponta que o branding € um mecanismo
utilizado pelo marketing para estabelecer um vinculo mental - através de slogans, esquemas de
cores (BOISEN et at., 2018) - em determinados grupos. Além disso, Vuignier (2006, p. 5)
acrescenta que o “branding se refere ao processo de gerenciamento de uma marca”, através de

atividades com foco na diferenciacdo mercadologica. Portanto, o city marketing vai se
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diferenciar do branding pois esta associado a promocdo da cidade no contexto de
competitividade (BRAUN, 2018).

As reflexbes de Kavaratzis e Ashworth (2008) védo afirmar que esse anseio por
diferenciagdo € mais antigo quanto pode parecer e que os lugares “sentem a necessidade de se
diferenciar uns dos outros para afirmar sua individualidade e caracteristicas distintivas na busca
de varios objetivos econdmicos, politicos ou socio-psicologicos” (KAVARATZIS e
ASHWORTH, 2008, p. 151). Essa diferenciacao € entendida por Scussel e Demo (2016) como
uma das principais aproximag6es emocionais com o consumidor.

Conforme Kavaratzis e Ashworth (2008), entende-se que as politicas de city marketing
foram evoluindo “paralelamente ao surgimento de modos empreendedores de governanga
urbana, e o marketing local tem sido uma caracteristica definidora desse empreendedorismo
urbano” (KAVARATZIS e ASHWORTH, 2008, p. 157) algo que, para 0S autores, tem
fundamento a partir do momento que 0s agentes publicos se depararam com as ja mencionadas
“crises urbanas”. Esse fato também ¢ corroborado pelos estudos de Koller (2015) ao entender
gue os gestores publicos encontram no empresariamento urbano uma saida para os problemas
sociais.

3

Entretanto, Vuignier (2006) afirma que atualmente “vender” um lugar ndo ¢ mais
suficiente, mas que se deve ter em mente que as politicas devem ter como foco a alteracdo e a
melhoria desses espacos a longo prazo. Por outro lado, a literatura também destaca que a
conceituacdo da competicao entre os territorios é fraca e que uma pesquisa de mercado no inicio
do processo de marketing podera ajudar a revelar as oportunidades para aampliacdo do mercado
para todas as cidades (KAVARATZIS e ASHWORTH, 2008).

Nesse cenario, Kavaratzis e Ashworth (2008) véao afirmar que os lugares ndo sao
corporagdes e que as ferramentas de marketing e branding devem ser operacionalizadas
conforme as caracteristicas locais. Os autores também refletem que muitas vezes a realidade
das administrac@es publicas é inadequada para as implementaces do marketing, o que acaba
ocasionando a sua desfragmentacéo e a inconsisténcia das a¢des realizadas. Kavaratzis (2008)
ressalta que o city marketing € um processo a ser desenvolvido a longo prazo, ndo podendo ser
implementado “por partes”.

Além disso, Kavaratzis (2012) entende que o branding, associado a governanga, terd
um viés politico muito associado as “lutas de poder”, uma vez que dentro do contexto das

parcerias publico-privadas, os gestores irdo filtrar as partes interessadas no processo, gerando
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um projeto elitista, sem incluséo e até mesmo com uma marca que difere da realidade. Ou seja,
a cidade perderia seu papel de espago voltado para todos os individuos para conseguir se
posicionar globalmente no anseio por novos investimentos e turistas, gerando, por
consequéncia, uma preocupacdo muito mais voltada para quem vem de fora do que com
realmente vive naquele espago, ocasionando escolhas muito mais mercadoldgicas do que
citadinas (ALMEIDA e ENGEL, 2017).

Por isso, as reflexdes de Kavaratzis e Ashworth (2008) deixam claro que as populacdes
locais devem ser um dos principais publicos-alvo dessas praticas por serem 0S primeiros
consumidores da localidade, devendo entdo serem integradas as etapas de implementagéo
operacional e estratégica do marketing. Por outro lado, 0s constructos teéricos de Dai et al
(2019) indicam que investir na imagem da cidade € necessario a partir da perspectiva da
atratividade de novas demandas, enxergando assim a competitividade como um fator
estratégico importante inclusive para a valorizagdo dos patriménios historicos e representacdes
culturais da localidade.

Por fim, pode-se frisar que nesse estudo entende-se o branding como o gerenciamento
da marca cidade, incluindo ao arcabouco técnico as criagdes publicitarias, producdes
audiovisuais, logomarcas, entre outros.

Para Minciotti e Silva (2011), o marketing esta inserido em um ambito de troca, no qual
existe a oferta e a procura. Nesse sentido, pode ser estabelecido como publico-alvo o residente
e 0s ndo residentes, sendo ambos, dentro de suas necessidades, usuarios da oferta do territério
(MINCIOTTI e SILVA, 2011). Ceretta € Froemming (2015) abordam que a definicdo do
publico-alvo é um estagio importante para o planejamento e desenvolvimento das estratégias
de city marketing e, além disso, ressaltam que a criacdo da oferta deve atender aos anseios do
mercado.

De acordo com Minciotti e Silva (2011), ha trés grupos nos quais as localidades
estabelecem as suas acOes, sdo eles: 0s que interessam atrair, 0s que sdo aceitaveis e 0s que sdo
inaceitaveis. Dentro do primeiro mercado alvo, ha uma distingdo de quatro grupos a serem
atraidos, sendo: visitantes e turistas, negocios e industrias, residentes e trabalhadores e

mercados de exportagdo, conforme indicado na figura 4:
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Figura 4 - Publico-alvo do city marketing

Os que interessam atrair Os que 3d0 aceitivels Oz que sdo maceitavels

a)  Vistantes e turistas;

b)  Negociox e indilstrias;

¢}  Residentes e trabalhadores;
d) Mercados de exportagic.

Fonte - Adaptado de Minciotti e Silva (2011).
Nessa conjuntura, hd uma necessidade de desenvolver condicdes para que os individuos

se desloquem, seja a negécios ou lazer (MINCIOTTI e SILVA, 2011). Corroborando da
distincdo proposta por Minciotti e Silva (2011), no sentido do publico que se deseja atrair,
Ceretta e Froemming (2015) compreendem a defini¢do do pablico-alvo a partir de: visitantes,
moradores e trabalhadores; investidores comerciais e mercados de exportacao.

Em consonancia com essa perspectiva, Jesus e Marques (2016) entendem que a atuacao
do marketing territorial busca fidelizar o cliente interno e atrair o externo, especialmente turistas
e negdcios com potencial de se instalarem na regido. Por fim, Amilcar (2008) afirma que o
marketing territorial tradicionalmente se constitui como uma ferramenta responsavel pela
fidelizagdo desses publicos. H4, principalmente com o publico turistico, uma necessidade de

estabelecer o conceito de “marca cidade” ou city branding (AMILCAR, 2008).

2.2 A CONSTRUCAO DO AUDIOVISUAL COMO INDUSTRIA E FERRAMENTA DE
CITY MARKETING

De acordo com Albernaz (2009), o nascimento do cinema acontece por volta do século
XIX por consequéncia da invengdo cinematografica realizada pelos Irm&os Lumiére a partir da
repeticdo rpida e sucessiva de pequenos quadros fotograficos projetados. Intrinsecamente

ligado ao cinema, segundo Castro et al. (2018), o audiovisual nasce para reverter a crencga de

43



que ambos - cinema e audiovisual - seriam um Unico objeto. A diferenca entre ambos se d& a
partir do momento em que se entende que o0 cinema nasce apenas como uma arte visual e torna-
se um produto audiovisual quando Ihe é incorporado o som, consolidando-se como um mercado
no ano de 1920 (CASTRO et al., 2018).

Conforme analisa Albernaz (2009 p.9), é a partir desse ensejo que “os produtores
comecaram a acreditar no potencial lucrativo da fantasia e paises, como os Estados Unidos,
passaram a investir na infraestrutura necessaria para atingir o mercado internacional”. Desse
modo, com o cinema e o audiovisual em franco desenvolvimento, descobre-se um negocio -
metaforicamente e literalmente - comparado a uma industria, sendo os Estados Unidos e india,
respectivamente, os maiores produtores de filmes por ano e 0 maior poder econémico tanto a
nivel do seu mercado interno como a dimensdo de suas exportacdes (ALBERNAZ, 2009).

Alguns anos depois, marcando o processo do audiovisual no pais, a televisao surge,
especialmente no Brasil, em caminhos distintos ao do cinema, podendo ser entendida a partir
do momento em que “o sistema televisivo consolida um padrao industrial, competitivo
internacionalmente, enquanto que o cinema se constroéi em ciclo” (LIMA, 2015 p. 5). Séo
instituidas nesse momento duas concepcbes a respeito do cinema enquanto um produto
industrial, a primeira entendendo essa base a partir do “cinema independente” e autoral; € a
segunda que se vendia sob uma perspectiva universal dentro do contexto do capital estrangeiro
(LIMA, 2015).

Dentro desse conjuntura inicial, no Brasil as representacfes dos territdrios e de seu povo
nas telas dava-se pelo que ficou conhecido como “Bela Epoca” do cinema brasileiro,
representado pelos documentarios e principalmente pds fundacdo da Companhia
Cinematogréafica Brasileira, que financiava as producfes a partir dos investimentos de
banqueiros e industriais, muitos ligados aos Estados Unidos, que se consolidava desde a
Primeira Guerra Mundial como uma poténcia econémica cinematografica capaz de divulgar
seus produtos para 0 mundo (RODRIGUES e ANDRADE, 2010).

Por volta de 1936, o cinema no Brasil assumia um carater civico, de apresentar para a
populacdo a sua cultura (NASCIMENTO, 2015). Nesse mesmo sentido, de acordo com Pinto
(2013), a realidade tornava o seu principal papel de difusao e, além disso, segundo Silva (2002),
as representacdes das cidades no cinema passaram a ser pensadas a partir do fortalecimento da
ideia de cidade como um objeto singular e Unico, fator que Pinto (2013) remonta principalmente

as producdes cinematograficas realizadas no Rio de Janeiro na década de 1990.
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Segundo Filho (2011), a construgdo de uma legislacéo especifica, além da protecdo da
indUstria cinematografica ocorre por volta do século XX e pode ser notada de maneira mais
agregada por volta da década de 1980. Entretanto, de 1990 a 1992 essa atuacdo do Estado foi
completamente reduzida durante o governo de Fernando Collor de Mello através da extingédo
do Ministério da Cultura e do langamento do Programa de Desestatizagdo que pds fim na
Empresa Brasileira de Filmes SA - Embrafilme (TORRES, 2021). Segundo Torres (2021), o
contexto do pais naquela época era de completo descontrole nas taxas de inflagdo, miséria,
medidas econémicas inviaveis, além da cultura ndo sendo promovida por parte dos governantes.

Porém, apesar do Brasil ter vivido um momento adverso no mercado cinematografico e
audiovisual na década de 1990, o contexto é mudado com a cria¢do, nos anos 2000, do Grupo
Executivo de Desenvolvimento da Industria Cinematografica (Gedic) (LIMA, 2015). Um dos
marcos desse grupo € a industrializacdo do setor e 0 anseio de que as producfes audiovisuais
tivessem um carater comercial capaz de se sustentar e gerar exportacdo, tendo em seu relatério
final criado pelo grupo, os principais tdpicos:

1° Criacdo de um 0Orgdo gestor, no modelo de uma agéncia reguladora, com a
finalidade de normatizar e fiscalizar o cumprimento da legislagédo

2° Redefinicéo das funcBes da Secretaria do Audiovisual do Ministério da Cultura,
que priorizaria as a¢cBes mais culturais em relagdo ao cinema como preservacdo e
memoria, formacao de publico e difusdo do cinema brasileiro no pais e no exterior
enquanto a agéncia seria responsavel pelo aspecto comercial da cadeia
cinematografica.

3° Criagdo de um Fundo Financeiro para fins de fomento das productes em diversos
segmentos da cadeia do audiovisual.

4° Reforma da legislacao existente para fortalecer a acdo empresarial nos segmentos
de mercado (produgdo, distribuicdo, exibicdo e infraestrutura).

5° Legislacéo para televisdo, propondo cota para exibi¢do da produgéo independente

e coproducdo com o cinema, financiada por parte do faturamento publicitério.
(LIMA, 2015 p. 10-11)

E a partir do primeiro tépico citado por Lima (2015) que o Gedic faz a principal
recomendacdo: a criacdo de uma empresa reguladora para promover o carater industrial
mencionado ao setor (FILHO, 2011). Segundo Filho (2011), é nesse contexto que nasce a
Agéncia Nacional do Cinema - ANCINE, que a partir do ano de 2003, no inicio do governo
Lula, ganha ainda mais visibilidade com a reestruturagdo do Ministério da Cultura.

De acordo com Marsh (2016), o setor audiovisual vem passando por transformacoes
conceituais e financeiras, sendo entendido com o passar dos anos como um contribuidor

importante para a economia criativa. Silveira (2017) destaca que as producdes audiovisuais
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representam uma inddstria complexa que com o passar dos anos passaram a integrar programas
e leis de incentivo, bem como mudancas nas legislacgdes.

A partir do segundo topico mencionado por Lima (2015), é possivel perceber que a
nocédo de difusdo das producBes audiovisuais brasileiras torna-se cada vez mais fundamentada
e valorizada, principalmente pela compressdo positiva das realizagfes filmicas em seus
territorios, gerando conforme Mattos (2011), os festivais de cinema e podendo gerar também o
turismo cinematografico. Para Almeida (2015), a representacdo das cidades no audiovisual
ganha forca enquanto cenario de ambientacdo e em alguns momentos torna-se até mesmo um
personagem como exemplifica as obras do diretor Woody Allen.

Héa algum tempo ja vem sendo documentado sobre os efeitos da contribui¢do do cinema
na promocao dos destinos (CAMPQOS et al., 2020). Para Barbosa e Queiroz (2013), as imagens
representam um codigo, proporcionando ao territorio sua prépria originalidade, de acordo com
as suas paisagens. Segundo Almeida (2015), as imagens produzidas pela midia exercem forte
influéncia nos espectadores.

De acordo com Paes et al. (2022), o audiovisual esta inserido no contexto das
“economias criativas” e ¢, portanto, um produto importante da cultura popular, exercendo
grande influéncia no publico, sendo uma ferramenta comunicacional fundamental para criar
imagens positivas dos territorios (SALTIK et al., 2010). Entretanto, nessa perspectiva, €
importante salientar também que hé na utilizacdo das préticas de marketing urbano, através de
estratégias de comunicacdo, um desejo de promover leituras hegeménicas do espaco
(BARBOSA e QUEIROZ, 2013). Portanto, para Almeida (2015) a cidades enquanto produtos
comercializaveis tornam-se um artigo com visibilidade dentro da perspectiva promocional e da
industria cultural.

De acordo com Almeida (2015) a industria cinematogréafica transforma-se também em
uma construtora de estratégias promocionais da imagem dos territorios. Para Saltik et al. (2010)
ao contrario da publicidade tradicional, o audiovisual atrai mais visitantes para os territorios
atraveés do marketing indireto, ou “product placement”, sendo uma alternativa de atracdo mais
duradoura, direcionada e sofisticada frente a um mercado entre as cidades cada vez mais
competitivo (SALTIK et al., 2010; VAGIONIS e LOUMIQOTI, 2011). Entretanto, Saltik et al.
(2010) alertam também para os efeitos negativos perante a populagdo, uma vez que, a partir de
uma procura turistica incontrolavel, a comunidade local pode sofrer os efeitos do overtourism,

especialmente em pequenas regioes.
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Portanto, podemos dizer que as sociedades vém passando por um processo de transicéo
social com relagdo ao consumo cultural bastante significativo, tornando as séries de TV, por
exemplo, ponto central de interesse, despertando grandes investimentos econémicos nesse setor
(SALTIK et al., 2010). Deste modo, este pode ser um sinal de que as instituicdes tornem a
visualizar o audiovisual como uma inddstria e, por consequéncia, reconhecida como um produto
cultural (GRAZIANO, 2015).

Neste sentido, as producdes audiovisuais podem ser consideradas uma forte ferramenta
de marketing territorial e, principalmente, exercendo um papel de maior influéncia e
confiabilidade do que o marketing turistico tradicional (FUENTES et al., 2020). Dentro dessa
conjuntura, o mais importante entendimento que os “gestores do destino” devem ter ¢ que as
producdes audiovisuais promovem mudancas na imagem dos territorios, podendo modificar a
escolha, experiéncia e avaliacdo dos visitantes (CROY, 2010).

Ou seja, transformar o audiovisual em recurso turistico passa a ser viavel a partir do
momento em que h& uma valorizacdo da identidade da comunidade local juntamente com a
promocdo do destino (CAMPO e BREA, 2010). Nessa perspectiva, Croy (2010) reforca que o
uso da midia ficcional é positivo para os territorios, mas salienta que esse efeito s6 € possivel
quando bem administrado pelos gestores locais. Em consonancia com Croy (2010), Hudson e
Ritchie (2010) avaliam que as producdes audiovisuais s6 proporcionam efeitos positivos ao
turismo quando conseguem envolver o publico com o enredo, dando um aspecto emocional a
experiéncia e gerando um vinculo com a localidade.

Um dos fatores para o sucesso do audiovisual como vetor promocional de um territério
é a repeticdo das imagens, gerando apego e familiaridade com o publico (HUDSON e
RITCHIE, 2010). Uma de suas vantagens é que o audiovisual tem a capacidade de difundir
informagdes em curto periodo de tempo, gerando assim uma rapida mudanca de perspectiva da
imagem do territorio, que muitas vezes ndo exerce nenhum tipo de controle nas producdes
(FUENTES et al., 2020). Neste sentido, Fuentes et al. (2020) entende que ha nessa imagem
difundida uma perspectiva turistica, reproduzindo padrdes paisagisticos e elementos visuais.

Pode-se dizer, dessa forma, que a compreensdo do audiovisual como ferramenta de
marketing territorial também ocorre devido ao processo de city marketing cada vez mais
enraizado nos territdrios, o que vem tornando o marketing turistico também muito competitivo,
gerando, por consequéncia, destinos turisticos cada vez mais interessados em promover as suas
identidades a partir de filmes, séries e novelas (O’CONNOR et al., 2008). O audiovisual e,
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portanto, um forte canal de comunicacdo turistico e uma potente ferramenta de marketing,
gerando grande retorno econdmico para o territdrio e visibilidade internacional (O’CONNOR
et al., 2008).

2.3 DO AUDIOVISUAL AO TURISMO CINEMATOGRAFICO

Entendendo as cidades e os territdrios também como destinos turisticos, pode-se
entender, segundo Campo e Brea (2010, p.2) que 0s destinos “sdo o somatdrio dos diferentes
produtos turisticos oferecidos por uma determinada regido geografica delimitada que, por sua
vez, se complementam e competem entre si.” Complementando esse contexto, Fuentes et al.
(2020) entendem que os destinos turisticos sdo lugares e, portanto, o principal palco das
realizacbes cinematograficas. De acordo com Costa (2016), o crescimento do turismo
atualmente ndo estd mais associado puramente as viagens de lazer e negocios, mas também
através de um prisma mercadologico, estabelecendo cada vez mais parcerias com entidades
privadas e tornando-se, por consequéncia, um produto social e cultural de extrema importancia.

Silveira e Baptista (2020) destacam esse novo contexto do turismo como “pds turismo”,
inserido cada vez mais na personalizacdo e segmentacdo de seus servicos. Dentro dessa
perspectiva, um desses produtos pode ser o turismo cinematografico, um fenémeno, segundo
Hudson e Ritchie (2005) em amplo desenvolvimento ao redor do mundo, podendo ser definido
a partir da visitacdo de turistas a partir da influéncia das producgdes através das cadeias
cinematograficas, televisivas e de streaming.

De acordo com Hudson e Ritchie (2005), ainda ndo existe um entendimento profundo
dos agentes institucionais do destino quanto ao potencial do turismo cinematografico,
entretanto, o seu aumento devido as viagens internacionais e ao carater de envolvimento de sua
historia com o publico esboca um notorio potencial (HUDSON e RITCHIE, 2005). Nesse
cenario, Hudson e Ritchie (2006, p.388) elencam os principais fatores dos quais o turismo
cinematografico depende, sendo “atividades de marketing de destino, atributos do destino,
fatores especificos do filme, film commission e esfor¢cos do governo e viabilidade de
localizacao™.

Segundo Hudson e Ritchie (2005), podendo também ser empregado pelo termo “turismo
induzido por filmes”, o turismo cinematografico surge na perspectiva do turismo cultural, e

pode ser compreendido como uma atividade desenvolvida a partir da relacdo entre territorio e
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cinema, sendo uma atividade potencializada pelas industrias do entretenimento (CAMPO e
BREA, 2010). Beeton e Cavicchi (2015) alertam que ndo sdo todas as producgdes que
conseguem promover uma relacdo direta com o turismo, mas ainda assim conseguem
influenciar suas imagens e proporcionar uma experiéncia turistica com maiores artificios.

A experiéncia é um fator importante na discusséo do turismo cinematografico, afinal, é
uma das motivacgdes incluidas no processo decisorio dos visitantes, que atualmente ndo se
satisfazem apenas com atrativos turisticos tradicionais (BEETON e CAVICCHI, 2015). As
imagens utilizadas por produtos audiovisuais persistem por mais tempo no imaginario popular,
ao contrario das campanhas turisticas tradicionais. Além disso, tem o poder de alcancar mais
pessoas (HUDSON e RITCHIE, 2010). Neste sentido, Hudson e Ritchie (2010) afirmam que
isso explica o fato das localidades estarem criando novas locagoes.

O desenvolvimento do turismo cinematografico engloba diversas vantagens e uma delas
é a possibilidade de desenvolver servicos e produtos por consequéncia do fenémeno, fato que
favorece a permanéncia dos visitantes na localidade (HUDSON e RITCHIE, 2005). De acordo
com Fuentes et al. (2020), os estudos envolvendo a tematica apontam que desde a década de
1990 ha uma tendéncia de aumento na visitacdo turistica apds a realizacdo de produgdes
audiovisuais em seus territdrios. Entretanto, mesmo pautado em dados que reforcam a
relevancia do desenvolvimento do fendmeno, as organizagdes turisticas tém agido de maneira
lenta na apropriacdo desses beneficios (HUDSON e RITCHIE, 2005; CAMPO e BREA, 2010).

Buscando estabelecer praticas que facilitem o desenvolvimento do turismo
cinematogréafico, Beeton e Cavicchi (2015) analisam que deve-se observar atentamente a
realizacdo dos festivais de cinema e, se possivel, patrocina-los. Junto a isto, é importante
desenvolver um roteiro cinematografico, evidenciando principalmente as locacfes; para o
desenvolvimento dessa segunda estratégia € importante que ocorra um treinamento com 0s
guias turisticos, principal responsavel pela elaboracdo dos roteiros de viagem e visitagdo
turistica (BEETON e CAVICCHI, 2015).

Nessa perspectiva, Croy (2010) salienta que a atuacdo do turismo cinematogréafico,
assim como outras tipologias de turismo, deve acontecer de maneira sustentavel, tanto a nivel
do destino, como das comunidades locais. Nesse aspecto, é importante salientar, conforme
Fuentes et al (2020), que cabera aos agentes publicos escolherem adequadamente os recursos
turisticos no qual desejam divulgar através das producdes. Ainda segundo os autores, cabera ao

marketing de destino utilizar a ficcdo para diversificar as paisagens e evitar a saturagdo turistica,
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gerando uma estratégia menos agressiva e mais eficaz do que as campanhas publicitarias
convencionais (FUENTES et al., 2020).

Entretanto, segundo O’Connor et al. (2008, p. 429) “as produtoras ndo consideram o
marketing de destino quando fazem um filme ou série de televisdo. Eles estdo procurando por
locagOes que reflitam um roteiro e a percepcao do diretor de como o enredo deve ser retratado”.
Ou seja, nesse contexto, a imagem pode estar fortemente relacionada aos desejos dos
produtores, mas o territorio poderd ndo estar sendo retratado fidedignamente. Por isso, para
VAGIONIS e LOUMIOTI (2011) ha uma necessidade de acompanhar esse crescimento
turistico a partir de uma perspectiva multidisciplinar e uma gestdo radical. Além disso, €é
reforcado também a necessidade de produzir marcas fortes e singulares a fim de promover uma
diferencia¢do com os seus concorrentes (O’CONNOR et al., 2008).

O carater competitivo que norteia as reflexdes sobre o city marketing estd presente
também dentro das producGes audiovisuais e do turismo cinematogréfico, isto porque, segundo
Croy (2010), hd um forte interesse dos agentes publicos em atrair as producGes para que sejam
baseadas em localidades especificas de sua regido. Nesse caso, para Hudson e Ritchie (2006,
p.387) “oportunidades de marketing sdo geradas quando o filme estd sendo estreado e
distribuido, bem como durante cada janela de lancamento. Negdcios e servicos adicionais
podem ser criados [...]”. Além disso, vale ressaltar que essas oportunidades precisam ser
pesquisadas e elaboradas no processo que Hudson (2011) vai chamar de pré-producéo, no qual
sera avaliado o meérito da producdo em termos promocionais e também de mercado-alvo.

Hudson e Ritchie (2006) analisam que os beneficios da difusdo da imagem das
producdes devem ser explorados antes, durante e apds o seu langcamento, porém devido a
complexidade do turismo cinematografico, existem fatores que nao dependem exclusivamente
dos destinos turisticos.

De acordo com Vives (2013), compreendendo-se a importancia do turismo
cinematografico, faz-se necessario que a industria audiovisual e os setores do turismo busquem
criar mecanismos para gque atinjam seus objetivos em comum: captar sessdes de cinema e, por
consequéncia, gerar impactos econdmicos e turisticos.

E nesse momento em que as as film commissions surgem como uma agente institucional
de grande contribuicdo para a criagédo de politicas de atracao e apoio as produgdes audiovisuais,

sendo uma das responsaveis para que o cinema seja visto a partir de sua totalidade, ndo apenas
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como uma atividade cultural, mas um mecanismo de desenvolvimento territorial (NICOSIA,
2015).

2.4 FILM COMMISSION: ORIGEM E CARACTERIZACAO

A film commission é uma amalgama que une audiovisual e territério a partir de planos
de marketing que envolvem setores como Organizacdo de Gestdo de Destinos (OGD),
departamento cultural, comercial, entre outros, buscando facilitar o desenvolvimento de
producdes audiovisuais nos territorios (NICOSIA, 2015). Além disso, partir do entendimento
das estratégias de marketing e da importancia do turismo cinematografico, podemos entender
as film commissions como principais ferramentas para o desenvolvimento da atratividade
urbana dentro do contexto do marketing. Essa atratividade ocorre através das producoes
audiovisuais que além de produtos culturais e artisticos acabam, geralmente, funcionando como
vitrines para promover o destino (CAMPOS et al., 2020).

Chaves (2018) analisa que as film commissions surgiram nos Estados Unidos quando se
notou, por parte das instituicdes publicas, a importancia das filmagens nas regides e seus
respectivos resultados positivos, especialmente nos beneficios deixados nas localidades pelas
producdes, principalmente em centros cinematograficos como Nova York e Los Angeles
(STERBA, 2015).

Conforme relata Stérba (2015), a situacdo comecou a mudar na década de 1970 a partir
do encarecimento das filmagens dos blockbusters nos estidios de Hollywood, levando a
descentralizacdo das filmagens em Los Angeles na tentativa de redugéo de custos e na procura
de melhores condicGes de filmagens. De acordo com Rocha (2012) para essa nova
movimentacao, da-se 0 nome de runaway, ou seja, produgdes americanas que eram atraidas por
incentivos fiscais adotados por outros paises - especialmente Canada e Australia - fazendo com
que as producdes se deslocassem para essas localidades.

Para Campillejo (2015) esse fendbmeno esta amplamente ligado ao processo de
globalizagdo e também do conhecimento da variedade das paisagens dos outros paises, levando
0s produtores a agirem de acordo com seus recursos financeiros e conveniéncia, sem nenhum
tipo de fidelidade ao local no qual o roteiro se referia. Atualmente, de acordo com Martorell
(2019), a industria do audiovisual e da comunicagéo encontra-se parcialmente saturada, levando
seus profissionais a buscarem a qualidade das producdes através das suas diferenciacdes, sendo

esse também um dos motivos para o surgimento da film commission.
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Dentro dessa perspectiva, entende-se as film commissions como uma potencializadora
do setor turistico e do audiovisual, sendo ambos os principais beneficiados de suas acGes
(ANDULGAR e MARTINEZ, 2019). Silveira e Baptista (2017) relatam que o crescimento dos
escritdrios estd associado ao interesse das instituicdes publicas e privadas de se inserirem no
mercado internacional de producdo audiovisual. Conforme relata Nicosia (2015), a origem das
film commissions ndo possui documentacéo exata, alguns estudos datam as décadas entre 1940
a1960. Entretanto, sabe-se de acordo com Campos et al. (2020) que a primeira comissao surgiu
nos Estados Unidos na década de 1940 e foi chamada de Mob/Monument Valley Film
Commission para atuar como principal érgdo articulador dos servigos municipais e necessidades
das producgdes audiovisuais que filmavam na localidade.

Antes de avancar na caracterizacdo da organizacdo € valido estabelecer uma
diferenciacdo entre os termos film commission e film office. De acordo com Chaves (2018), a
principal diferenca esta na abrangéncia, quando trata-se de um alcance municipal, a organizagéo
assume o termo film office cumprindo, em concordancia com os estudos de Rovira (2015) um
papel mais basico. Por outro lado, Martorell (2019, p. 7) entende que “apesar de alguns
especialistas considerarem que existe uma diferenca entre film office e film commission, por se
tratar de uma diferenga muito ténue, outros especialistas consideram que sdo iguais”. Para fins
desta pesquisa, utiliza-se a perspectiva de Chaves (2018) e Jorba (2021) ao entender que a film
commission possui uma atuacdo mais ampla.

Dessa maneira, segundo Martorell (2019, p.8-9), podemos entender que a principal
funcdo dos escritdrios ou comissdes é a atracdo de filmagens para o seu local de atuacdo
“oferecendo aos produtores e produtoras uma grande variedade de servigos para facilitar todo
o processo de filmagem”, além disso, seu principal objetivo € potencializar a industria
audiovisual.

Comumente associado as film commissions, o cinema é uma industria extremamente
importante, mas ndo é o unico tipo de producdo que a estrutura das comissdes atende
(MALPICA, 2015). As produgfes audiovisuais, como vimos anteriormente, compete um
significado amplo e abarca diversos produtos do mercado audiovisual, conforme exposto na

figura 5.
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Figura 5 - Composicéao das produgdes audiovisuais

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Nesse sentido, Nicdsia (2015) relata que as primeiras grandes experiéncias com as
comissdes ocorreram na década de 1980 na Inglaterra e, posteriormente, seguiu pela Franca e
Espanha, que atualmente é reconhecidamente o pais que mais promove o desenvolvimento das
film commissions na Europa. Seu objetivo gira em torno da promog¢do do patrimonio da
localidade, seja histérico, natural ou cultural, além disso, apoia diretamente a industria
cinematogréafica e o desenvolvimento de oportunidades de emprego, produzindo um efeito
multiplicador nos beneficios para o espaco urbano bem como para os setores econémicos locais
(NICOSIA, 2015).

As comissOes estdo presentes na cadeia do audiovisual com objetivo de prestar apoio
aos produtores nacionais e internacionais atuando, muitas vezes, no cerne de uma instituicdo
publica (SARABIA e SANCHEZ, 2019). Segundo Nicésia (2015), em sua origem, as
comissdes eram predominantemente privadas, algo que foi mudando radicalmente ao longo do

tempo, sendo atualmente subsidiada por instituicGes publicas. Esses 6rgdos, segundo Hudson e
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Tung (2010), estdo envolvidos no marketing urbano por beneficios que envolvem: geracao de
empregos para populacdo local, melhoria da imagem local com o desejo de atrair industrias,
fabricas e escritorios, aumentar a variedade de servigos para a populacdo e tornar o destino
politicamente mais aceitavel” (HUDSON e TUNG, 2010, p. 2). O crescimento das film
commissions esta relacionado a um dado momento em que ndo haviam empresas engajadas a
prestarem apoio a produgdo audiovisual nas regides filmadas, somando-se a isso, 0s entraves
burocraticos, restava aos produtores a desisténcia do local como set fazendo com que buscassem
outras alternativas (NICOSIA, 2015).

Para Malpica (2020) a funcgdo articuladora é uma das principais caracteristicas dos
escritorios, que funcionam como elo entre o setor audiovisual e o poder publico, com as suas
mais diversas estancias, sendo um o6rgao facilitador das gravacGes de producgdes audiovisuais.
Ha também uma busca no desenvolvimento de estratégias na captacdo de producdes atraves das
potencialidades turisticas da localidade (SILVEIRA et al, 2017), sendo dessa forma, uma
espécie de isca para producOes cinematograficas. Essa maneira de atrair as producdes, e suas
produtoras, ocorre muitas vezes atraves de um discurso persuasivo buscando ressaltar as
vantagens competitivas da regido (ANDUGAR e MARTINEZ, 2019), além disso, muitos
escritorios oferecem isencOes fiscais e reducdes de tarifas durante o periodo de gravacGes
(SILVEIRA, 2017).

A nivel internacional, Nicésia (2015) relata que ja é comum que paises, com base em
analises especificas, concedam incentivos econdmicos com foco na reducdo dos gastos da
producdo na localidade, ressaltando também que a partir desse mecanismo, os locais passam a
ter mais uma vantagem competitiva frente as outras localidades que nao dispde desse recurso.
Segundo Noguero (2011) esses escritorios, predominantemente sem fins lucrativos, trazem
beneficios para o turismo, principalmente econdmicos e de projecdo internacional. Em
consonancia com essa perspectiva, Costa (2016) analisa que com as film commissions
fortalecidas e atuantes, ha uma natural promocdo da imagem da localidade como destino
turistico. Para Lemmi (2020 p.58), as film commissions sido “entidades estratégicas capazes de
atrair investimentos privados e publicos” seu papel concentra-se em “atividades turisticas e na
promoc¢ao do marketing de destinos”, ou seja, através desta perspectiva, podemos observar de
maneira mais contundente a inserc¢éo do turismo nesse eixo, especialmente atraves de um papel

estratégico.
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Com relagéo aos incentivos fiscais, Campos et al (2020) afirma que 0s mesmos séo
fundamentais a partir do apoio publico e do seu entendimento sobre o desenvolvimento e o
retorno que essa acao, consequentemente, trara para a localidade. Além disso, Campos et al
(2020) destaca que no Brasil apesar dos beneficios incontestaveis dos escritorios, sua estrutura
permanece enxuta e Com poucos recursos, especialmente, no quesito capital humano, o que
pode dificultar sua operacionalidade. Vale ressaltar que o Brasil é marcado por um sistema
tributario extremamente alto e com diversas variagdes, 0 que burocratiza ainda mais a producéo
das obras (CAMPOS et al, 2020). Além disso, Campos et al (2020) salienta também que a troca
constante de mandatos politicos pode alterar as diretrizes de apoio as comissdes, limitando
orcamentos e organogramas, algo que ndo ocorre em paises com clara consciéncia do papel
estratégico desempenhado pelo setor.

De acordo com Silveira (2017), a oferta de servicos feita pelos érgdos varia de acordo
com a sua dimensdo, mas em geral, funcionam como um agente “desburocratizador” dos
entraves locais que venham a inviabilizar as filmagens. H& um apoio gratuito para que as
producdes ocorram sem contratempos, funcionando também como uma ponta com a
comunidade local para que qualquer transtorno com as filmagens seja minimizado (SILVEIRA,
2017). Para Campos et al (2020), a primeira atividade de uma comissdo € a catalogacdo de suas
localiza¢Ges juntamente com a realizagdo de um inventario com empresas que operacionalizam
servigos audiovisuais.

Com base em Malpica (2018), e no relato de Emilio Alhambra, especialista espanhol e
coordenador da Film Commission Valenciana, detalha-se no quadro 3 as seguintes atividades
desempenhadas pelas comissfes diariamente e a curto e médio prazo.

Quadro 3 - Tarefas desempenhadas pelas film commissions

Film Commission

Tarefas diérias Tarefas de curto e médio prazo

Atender solicitac6es de filmagens ou acompanhar as

que estdo em andamento; Preparar materiais promocionais anuais;
Assessorar filmagens, atores, produtores e Participacdo em festivais, feiras e eventos
autorizagdes; audiovisuais;

Acompanhar equipe na visitacdo das instalaces; Preparar agenda de contatos e reunides;
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Atender duvidas e preparar assinatura de novos Preparar, criar e atualizar as bases de dados de
conveénios para expandir rede de contatos; profissionais, empresas e localidades.

Fonte - Elaborado pelo autor, com base em Malpica (2018)

E valido ressaltar que a atuacio da film commission ndo se esgota apenas na captacao
de producdes, é importante que exista também uma analise rigorosa do contetdo das obras e 0
seu impacto na imagem da localidade, sendo positivos ou negativos (SILVEIRA, 2017).

Analisando os objetivos da Balearic Islands Film Commission, localizada nas lIlhas
Baleares, na Espanha, Garcia (2015) acredita que a sensibilizacdo da sociedade quanto aos
beneficios econémicos, de imagens e culturais das producdes também entraria no escopo de
funcdes de uma film commission, ou seja, a partir do entendimento dos empresarios e também
dos cidaddos sobre a importancia desse 6rgdo nas cidades, sua contribuigdo ira gerar, por
consequéncia, um maior alcance e um melhor nivel promocional.

Um dos 6rgaos que mais representam os escritorios mundialmente € a Association of
Film Commissioners International (AFCI) reunindo mais de 300 agéncias pelo mundo define
que a principal caracteristica da comissdo é a sua vinculagdo com a administracdo publica,
sendo portanto, uma politica publica pertencendo a qualquer departamento da administracéo,
entretanto, ressalta também que em determinadas situacfes, jA ocorre o aparecimento de
gabinetes privados (SARABIA e SANCHEZ, 2019). Entretanto, com base em Malpica (2018)
fica exposto pelo coordenador da Film Commission Valenciana, Emilio Alhambra, que quando
0s escritdrios sdo privados, ha conflitos de interesses e uma diminuicdo de sua credibilidade.
Em consonancia a essa perspectiva, Bennett e Malpica (2013), relatam que o modelo ideal de
uma film commission é ser vinculada ao setor publico.

De acordo com Figueira et al (2015), a integracé@o dos escritérios na AFCI ocorre por
meio de associagdes com objetivo de fortalecer uma rede de apoio ampla no compartilhamento
de informacdes e experiéncias. Um dos principais e mais antigos eventos promovidos, desde
1976, pela associagdo € o Cineposium com seminarios variados que discutem tematicas que
visam melhorar as gestfes das film commissions (FIGUEIRA et al, 2015). Um outro aspecto
fundamental da AFCI é a geracdo de beneficios para as duas industrias, do turismo e
audiovisual, promovendo as localidades através do audiovisual (SARABIA e SANCHEZ,
2019).
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Uma organizacdo similar existente no Brasil ¢ a REBRAFIC, que também funciona sem
fins lucrativos com o objetivo de padronizar o apoio dos escritorios locais aos produtores
nacionais e estrangeiros, além de promover igualmente as regides do pais a partir de suas
singularidades a nivel nacional e internacional; além disso, organiza e divulga as informacdes
do escritdrios existentes no pais (SILVEIRA e BAPTISTA, 2017). No Brasil, Marsh (2016)
ressalta que apesar do grande interesse por parte dos produtores internacionais, as film
commissions ainda precisam de maior estrutura para atender as demandas externas. Nesse
sentido, caso as produtoras que venham filmar no territdrio, encontrem dificuldades, as mesmas
ndo voltardo e provavelmente irdo divulgar o caso para outras produtoras (BENNETT e
MALPICA, 2013).

Nesse sentido, Costa et al (2020) afirma que as comissdes podem representar um pais,
cidade ou estado, sendo constituidas tanto figuras representantes do poder publico local como
do poder privado, turismo ou do setor cultural, estando, em sua maioria, vinculada as secretarias
dos governos com todo o seu desenvolvimento estratégico dependente das politicas
governamentais adotadas, inclusive, seu orcamento (COSTA et al, 2020). As film commissions
proporcionam uma revitalizacdo desses setores, uma vez que colocam 0s mesmos em contato
com diversos produtores estrangeiros (BENNETT e MALPICA, 2013).

Entretanto, Nicosia (2015) alerta que as politicas culturais muitas vezes sao
marginalizadas e negligenciadas, por isso, caso a comissdo esteja vinculada a esse
departamento, correra o risco de ter uma atuacao limitada. Por isso, se considera a sinergia entre
os setores extremamente validos (NICOSIA, 2015).

Além do carater persuasivo ja mencionado na atragdo e captacdo de producdes e também
de oferecer boas locaces, as film commissions devem suprir as necessidades dos produtores
com empresas e servicos técnicos em geral como: eletricistas, decoradores, cAmeras, consultoria
financeira, ou seja, fazendo com os escritorios ajam com a funcdo de intermediar todos os
servicos passiveis de contratacdo pelo produtor externo (SARABIA e SANCHEZ, 2019). As
informacdes sobre esses profissionais e empresas estdo comumente catalogadas nos chamados
“Guias de produgdo”, conforme mencionado por Hudson e Tung (2010), que também podem
ser denominados de “Guia de producdo”, “Guia Audiovisual”, “Guia de profissdes” ou
“Diretério profissional e empresarial” (SARABIA e SANCHEZ, 2019), sendo muitas vezes

armazenado no site das comissdes. Para Hudson e Tung (2010), alguns escritérios possuem
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portfolios que ajudam a fortalecer cenarios especificos da localidade, ajudando também a
diferencia-los.

Segundo Hudson e Tung (2010), com base no guia da El Paso Film Commission, o
manual possui basicamente trés secdes envolvendo informacgdes detalhadas sobre as equipes
locais, fotos das locagOes e um guia de referéncia local. Os guias séo um importante passo para
avenda do destino e, agregando ainda mais valor a esse produto, as fotografias se incluem como
um importante item no convencimento de produtores a filmar na regido, desta forma, € muito
comum que os escritorios tenham bibliotecas fotograficas com as locacBes disponiveis
(HUDSON e TUNG, 2009) tendo inclusive os seus pre¢os. Nessa conjuntura, Beeton e Cavicchi
(2015, p. 149) corroboram da perspectiva de que o principal trabalho dos escritérios é, “trazer
a filmagem para sua regido”, mas reforcam a exaltacdo de vantagens competitivas como
“facilidade de acesso, infraestrutura estabelecida e existéncia de uma forca de trabalho
experiente”.

Com relacdo ao organograma de uma film commission Zignale (2010) relata que na
teoria a comissao geralmente é composta por um presidente, diretor, coordenador, equipe
dedicada as relacdes externas e a administracdo geral. Entretanto, Zignale (2010) analisa que
ndo se pode fazer generalizaces quanto ao corpo de funcionarios de uma comissdo, uma vez
gue as mesmas sdo marcadas por uma auséncia de uniformidade, em algumas verifica-se a
presenca de profissionais do audiovisual assumindo as funcGes, ja em outras 0s préprios
funcionarios dos érgdos desempenham as atividades (ZIGNALE, 2010). Segundo Santos e
Korossy (2021), as comissdes possuem equipes pequenas de 1 a 10 colaboradores, além disso,
verifica-se internamente que ja existe uma consciéncia pratica da importancia da relacdo com o
setor turistico.

Portanto, Nicdsia (2015), entende que a funcdo final da film commission € ser um
primeiro contato que iré atrair e promover producgdes e, posteriormente, induzi-las a trabalhar
em seu territorio, trazendo retornos financeiros, culturais e turisticos. Além disso, ha uma busca
sistematizada em identificar mercados-alvos e captura-los, sendo muitas vezes de acordo com
a personalidade local (NICOSIA, 2015).

Pode-se dizer que a forma mais evoluida de uma film commission é aquela que consegue
desenvolver uma parceria entre os setores publicos e privados (ZIGNALE, 2010; NICOSIA,
2015), entretanto, os autores mencionam que suas tarefas e estratégias sdo complexas de

realizar, algo também enfatizado por Nicosia (2015). Corroborando dentro dessa perspectiva,
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Lemmi (2020) expde que a atuacdo das film commissions com os stakeholders publico e
privados atraem fluxos turisticos e vendem a localidade de maneira mais realista. Em
consequéncia disso, para melhor compreensao, ilustra-se, através de Hudson e Tung (2009), o

seguinte fluxograma ilustrado na figura 6:

Figura 6 - Atuacéo da film commission

Film Commission

Diferenciacdo de :
O que eles promovem d ¢ Servico de Vantagens de custo
produtos produtos
Vendas Associagoes Relagdes Conectados Marketing direto

Como promovem | Propaganda promocionais promocionais publicas ao marketing ¢ Venda pessoal

Produtores

Fonte - Hudson e Tung (2010 p.194)

De acordo com o fluxograma de analise (figura 6), Hudson e Tung (2010) elencam a
relacdo das film commissions com a operacionalizacdo e promocdo do marketing. E vélido
ressaltar que, nesse cendrio, as comissdes enxergam a diferenciacdo do produto e de servigo
como estratégias de valores distintas de promocéo a fim de atrair produtoras de audiovisual.
Além disso, os autores listam a nivel de promocdo as seguintes ferramentas de comunicacao:
"publicidade, promocdes de vendas, promogdes conjuntas ou em associacgdes, relacdes publicas,
marketing online e direto” (HUDSON e TUNG, 2010 p. 193-194).

Para Figueira et al (2015), o processo de seducdo envolvendo os produtores esta
associado também ao processo de sensibilizacdo de todas as autoridades envolvidas para que se

identifiqguem e compreendam a causa, contribuindo para a facilitacdo das solicitacdes feitas. Os
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incentivos muitas vezes ndo precisam ser necessariamente financeiros, mas precisam estar
imbuidos de um discurso sedutor capaz de vender e contribuir para a associacdo da localidade
como “film friendly” (FIGUEIRA et al., 2015).

Conforme a anélise, Hudson e Tung (2010) entendem as diferenciacGes do produto e
servigo como um potencial para auxiliar as comissoes a obterem uma vantagem competitiva,
dentro da no¢éo de singularidade do produto ou servigo. Além disso, os autores refletem sobre
as vantagens de custo, até entdo associada puramente a localizacao e, posteriormente, sendo
inserido nessa equacdo outros fatores lucrativos. O objetivo final esbocado pelo fluxograma dos
autores demonstra que esse planejamento reforca que esse processo, enfim, “tenta convencer os
produtores de que sua localizacdo pode ser um pano de fundo para quase qualquer lugar do
mundo” (HUDSON e TUNG, 2010, p. 196). Hudson e Tung (2010) afirmam também que o
guia de producdo é o meio mais comum utilizado pelas comissdes, sendo o principal item
incluido no orcamento de marketing.

Hudson e Tung (2010) abordam que apesar do custo, a venda direta € muito utilizada
pelas comissdes devido aos seus beneficios, afinal, mesmo na era tecnoldgica, as relagdes
humanas e pessoais continuam sendo um diferencial. As feiras e os festivais também sdo muito
utilizados pelas comissGes para colocar em préticas as campanhas de marketing, que
comumente sdo pautadas em trés estratégicas: “diferenciagdo de produtos, diferenciacdo de
servicos e vantagens de custo” (HUDSON e TUNG, 2010, p.12), conforme visto na figura 1.
Porém, Hudson e Tung (2010) ressaltam que o marketing online proporciona uma reducéo de
custos e ajuda a promover a internacionalizacdo da comissdo uma vez que a partir da
interatividade e dos servicos de idiomas o publico internacional é facilmente atingido. Na
década passada, em meio ao cenario competitivo mundial, a Malta Film Commission investiu
em uma agressiva campanha de marketing online e também nas principais capas de revistas
com o objetivo de tornar o pais mais visivel (GRAZIANO, 2015).

Para Sarabia e Sdnchez (2019), o site € o principal mecanismo utilizado pelos escritorios
para armazenar bancos de dados envolvendo informac6es sobre empresas, profissionais e dados
técnicos para os produtores. Atuando como interlocutores dentro desse processo, que envolve
também o acompanhamento de autoriza¢Bes, as comissdes podem, em troca dos servicos
gratuitos, solicitar a inclusdo de sua marca e mengéo nos créditos dos seus produtos (SARABIA
e SANCHEZ, 2019).
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E necessario também buscar participar ativamente de eventos com o objetivo de

alcangar “clientes em potencial”, somado também ao amplo arcabouco de artificios do

marketing e da publicidade como: encartes publicitarios, comunicacdo ativa com a imprensa

bem como envio de newsletter, além da criacdo do Guia de Producdo Audiovisual (VIVES,

2013).

A partir da criacdo desses 6rgdos de apoio e do crescimento turistico voltado para obras

audiovisuais, Gaziano (2015), relata que apoiado as estratégias de marketing, os territdrios

tornam-se cada vez mais competitivos.

Nesse contexto, fica claro para Malpica (2014), que a missdo dos escritorios é assegurar

a producdo das obras de maneira eficaz e ética, sendo positiva para todos 0s campos, seja 0

econémico ou o social. Dessa forma, com base em Malpica (2015) se estabelece o modelo ideal

de uma film commission, representado no quadro 4, bem como ac¢des com foco em sua melhoria.

Quadro 4 - O modelo ideal de film commission e respectivas ac6es

O modelo ideal de film commission e agdes para melhorar a:

Organizacéo

Operacionalidade

Promocéo

Convencimento dos governos locais

dos seus beneficios;

Buscar orcamento proprio;

Tenha apoio do poder publico e
privado;

Conscientizacéo e sensibilizacdo
dos seus membros;

Aquisicdo de equipamentos;

Promova as comissfes dentro das
Universidades;

Conscientes dos seus beneficios,
seus membros devem "vender" a
organizacao;

Criacéo de conselhos
consultivos;

Contato direto com a populagéo,
informando sobre os possiveis
problemas, mas também os principais
beneficios;

Buscar apoio dos governos locais e

secretarios de turismo;

Equipe treinada e com
conhecimento de idiomas;

Investir em campanhas publicitérias;

Conscientizar a respeito da
importancia do setor audiovisual;

Faca banco de imagens, redes de
atendimento e o0 uso das midias
sociais com um design atraente;

Investir em média R$ 350.000 por ano
juntamente com despesas da
organizacdo e desenhos de campanha;

Torne 0s processos mais simples
e menos burocréticos;

Investir em promog6es no exterior;

Estabelecer estratégias de publicidades
alternativas;

Definir linhas publicitarias e
promocionais, esforco de vendas e
relagdes publicas;
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Buscar outras maneiras de divulgacao,
como 0s patrocinios e parcerias.

Fonte - Elaborado pelo autor, adaptado de Malpica (2015).

Com base no Guia para Film Commissions no Brasil, Silveira (2018) relata que séo
necessarios quatro elementos para sua implantacdo: plano estratégico, fontes de recursos
econdmicos, or¢camento e parcerias, conforme demonstra a figura 7:

Figura 7 - Arranjo organizacional da film commission

Fonte - Silveira (2018, p. 85)

Dessa forma, como demonstra Silveira (2018), através da definicdo dos pontos fortes e
fracos, ou positivos e negativos, é possivel estabelecer a viabilidade de implantagdo de um
escritorio ou comissdo. O orcamento ¢ um aspecto fundamental de analise uma vez que a
maioria das film commissions dependem de subsidios publicos de esferas municipais, regionais
ou estaduais (SILVEIRA, 2018).

Com base na literatura abordada, apresenta-se a figura 8 com a sistematizacdo dos

conteudos sobre film commissions.
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Figura 8 - Sistematizagéo sobre film commission

O que sio? _

Servicos prestados ——

Como se Promovem .

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

A partir da figura 8, é possivel entender que as film commissions s&o 6rgdos importantes
para desburocratizar as gravacfes de producGes audiovisuais e que para realizar captacoes
necessitam participar ativamente de festivais internacionais e desenvolverem politicas de
incentivo. Sendo assim, é um dos pilares na compreensao do audiovisual como uma ferramenta

de city marketing.

25 A ATUACAO DA ORGANIZACAO DE GESTAO DE DESTINOS

A partir da compreensédo da importancia do audiovisual como instrumento de marketing
territorial, a atuacdo da OGD se faz fundamental, inclusive também no desenvolvimento do

turismo cinematogréfico.



A OGD possui a funcéo de desenvolver estratégias de marketing e buscar as melhores
oportunidades para realiza-las (VAGIONIS e LOUMIOTI, 2011). As organizagdes podem ser
representadas por um ministério, departamento, escritério ou outro tipo de estrutura, variando
de acordo com a regido e com o grau de importancia econdmica que 0 turismo possui no pais
(VAGIONIS e LOUMIOQOTI, 2011).

No framework da figura 9, Melo (2020) reforca atraves de a¢cdes implementadas através
da parceria entre atores governamentais € ndo governamentais, a importancia da Organizacao

de Gestdo de Destino (OGD) no centro dessa discussao.
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Figura 9 — Framework de agGes
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Atraveés das acOes levantadas por Melo (2020), que inclui no seu escopo final a criagdo
da film commission e as sinergias entre atores publicos e privados, ¢ fundamental a participacdo
da OGD no desenvolvimento do audiovisual como estratégia de marketing territorial e também
na consolidacdo do turismo cinematografico.

Para além disso, Vagionis e Loumioti (2011) relatam que a OGD possui também uma
fungéo fortemente associada ao gerenciamento da marca do destino, precisando manter boas
relacdes com os setores correlatos ao produto turistico. Além disso, a partir do entendimento
da importéncia do audiovisual, do turismo e das film commissions como um mecanismo capaz
de alavancar dois setores produtivos, cabe ressaltar a necessidade da OGD estreitar as sinergias
multissetoriais para que o destino seja promovido como a melhor locagdo para as filmagens,
principalmente a partir de estratégias a longo prazo (VAGIONIS e LOUMIOTI, 2011).

Sendo assim, de acordo com O’Connor et al (2008 p.428), “o marketing de destinos
turisticos esta se tornando cada vez mais competitivo” e, por isso, “os destinos precisam tirar
0 méximo proveito de sua identidade visual, por exemplo, alinhando-se com ativos relevantes
de filme e televisdo”. Desta forma, percebe-se assim os territorios dentro da perspectiva do city
marketing, objeto norteador deste estudo, buscando nessa competitividade um fator econdémico,
mas principalmente um potencializador de suas singularidades.

Neste contexto, e muitas vezes atuando juntamente com as comissdes, a OGD segundo
Vagionis e Loumioti (2011) também procuram desenvolver estratégias de marketing para
promocdo dos destinos turisticos, enxergando-os muitas vezes como um produto. Vagionis e
Loumioti (2011) também destacam que a estrutura e organizacdo desses 6rgdos variam
conforme a localidade, sendo também uma organizacdo capaz de controlar a “marca” do
destino (VAGIONIS e LOUMIOTI, 2011).

Como vimos, os produtores audiovisuais, a film commission e a OGD s&o os principais
sujeitos por relacionar o turismo com o audiovisual, mas segundo Di Cesare et al (2012) cada
ator, muitas vezes, possui objetivos diferentes. A OGD é a responsavel pela promocéo e gestdo
dos destinos, buscando decidir quais mercados irdo conquistar, a partir de qual produto e de
que ferramenta (DI CESARE et al., 2012). Ja os produtores ou cineastas estdo interessados em
realizar seu produto a partir de uma historia e, por consequéncia, gerar lucro, ndo estando
presente nessa equacao o incentivo ao turismo (DI CESARE et al, 2012). De acordo com Di
Cesare et al. (2012), e como ja visto, 0 objetivo das comissdes esta na atragdo e apoio as

filmagens, mas poucas vezes busca potencializar o setor turistico.
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Beeton e Cavicchi (2015) relatam que essa percepcdo envolvendo os beneficios matuos
dessa sinergia sdo lentos de serem enxergados, especialmente porque 0s setores possuem
muitas vezes estratégias de curto prazo. Nessa perspectiva, Beeton e Cavicchi (2015) alertam
que as film commissions deveriam ter um planejamento futuro, uma vez que que precisam
fidelizar os cineastas que, apés realizar suas filmagens, vao embora.

Hudson e Ritchie (2006) apontam que, muitas vezes, ndo ha espaco para que a OGD
selecione os filmes que serdo produzidos, funcdo que recai exclusivamente na film commission.
Entretanto, ressalta que cabe a OGD promover o destino em busca de produtores interessados
em locagdes (HUDSON e RITCHIE, 2006).

Apesar disso, com base em Hudson e Ritchie (2006), Hudson (2011) reforca as
possiveis sinergias existentes entre os atores mencionados e seus beneficios para cada setor, a
partir da consolidacdo desse apoio mutuo. Essa relacdo existente pode se desenvolver nos
estagios da implementacdo das estratégias de marketing, esbocado antes da producdo, durante,
antes do lancamento e apds (HUDSON, 2011), conforme figura 10:

Figura 10 - IntersecGes entre a film commission e OGD

2- Durante a 4- Apés o
producio 3- Antes do lancamento i T

1- Antes da producio

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022,

Na etapa envolvendo a pré-producéo, é importante avaliar criteriosamente os beneficios
de seus valores promocionais para 0 mercado-alvo, procurando ressaltar filmes que evidenciam
a autenticidade e esséncia da imagem local, seja ela com conteldo paisagistico ou cultural
(HUDSON, 2011). Hudson (2011) alerta ainda que nessa primeira fase, a criteriosidade na
busca por filmes que trardo uma imagem auténtica da regido consequentemente influenciara no
sucesso do mesmo. Além disso, é neste momento no qual os créditos de utilizacdo nos filmes
sdo negociados (HUDSON, 2011).

Vale ressaltar, segundo Silveira (2017), que a confec¢do de contratos é também de
extrema importancia para assegurar direitos de imagem e som, além do uso dos mesmos em
acOes futuras derivadas das obras.

Durante a producdo, Hudson (2011) aborda que neste momento ha uma grande chance
de gerar publicidade para o local, especialmente se a produgdo audiovisual em questéo envolver
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grandes produtores. Além disso, para o autor, lidar constantemente com a equipe de marketing
da producéo potencializara que a esséncia da imagem seja fiel (HUDSON, 2011). E também
nesta etapa que comumente ocorre a necessidade com aluguel de veiculos, servico de
tradutores, refeicGes, autorizacdes de filmagens que, a partir de uma boa relacdo existente entre
a film commission e a OGD, tornam-se cada vez mais eficazes (HUDSON, 2011). Conforme
aponta Nicosia (2015, p.164) ha também o fornecimento de servicos, por parte dos escritorios,
de “enderecos, telefones (...), servigos profissionais e logisticos, dados sobre clima e geografia
da regido, catering para tripulagao, aprimoramento de som”, entre outros.

Antes do lancamento, pode ser desenvolvido juntamente com o0s dois setores,
campanhas de marketing (HUDSON, 2011) e ap0s essa etapa, nasce o maior desafio para as
OGD, que sdo converter as estratégias de marketing para o turismo cinematografico, buscando
transformar o interesse do publico na obra em um desejo para uma visita futura juntamente
com a capitalizacdo dos visitantes trazidos pelo filme (HUDSON, 2011). Segundo Nicdsia
(2015), os servigos oferecidos pelas film commissions tém crescido internacionalmente de
acordo com o aumento de producdes que tém interesse em filmar em locacdes especificas,
dessa maneira, fazendo com que as comiss@es contribuam em todos 0s processos de producao,
sendo em condi¢des especificas ou gratuitamente.

Hudson (2011) alerta que as film commissions podem ser instrumentos estratégicos
fundamentais para desenvolver o turismo cinematogréafico, por exemplo a partir da organizagéo
de conferéncias sobre a tematica, entretanto, assim como as OGD, as comissfes também
possuem orcamentos limitados (HUDSON e TUNG, 2010). Para Melo et al. (2021), os
escritorios sdo capazes de captar, a partir de suas acdes, produgdes transnacionais, por isso,
sendo de extrema importancia estabelecer uma rede de relacionamento com atores publicos,
privados e com o mercado externo, integrados a uma estratégia de captacdo capaz de colocar a
localidade de maneira contundente no cenario competitivo existente entre as cidades na
atualidade.

O setor turistico vem acompanhando um crescimento em seus nimeros a partir da
visitagdo de um puablico especifico interessado nas obras audiovisuais filmadas na regiéo,
gerando um fendmeno altamente capitalizado (HUDSON e TUNG, 2010). Desta forma, pode-
se enxergar as similaridades entre as film commissions e a OGD e a importancia de se
estabelecer a relacdo entre os atores do audiovisual e turismo, que podem gerar, com as suas

sinergias, para além de estratégias de marketing, o turismo cinematogréfico.
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Baseando-se nos achados da reviséo de literatura, foram sistematizadas no quadro 5 as
acOes desenvolvidas a partir de estratégias, sendo elas: utilizacdo das producdes audiovisuais
como ferramenta de city marketing, captar producdes audiovisuais e criar sinergias entre 0s
atores institucionais; desempenhadas, respectivamente, pelos agentes institucionais do setor
turistico e do audiovisual -: prefeitura municipal (por meio das secretarias e demais 6rgaos

municipais), film commission e OGD.

Quadro 5 - Estratégias e acOes identificadas na literatura

Estratégias

Atores
Acoes

Sinergia entre atores institucionais e parcerias
publico-privadas, tornando a a¢do mais integrada
(CASTELLS e BORJA, 1996; HUBBARD e
HALL, 1998; GONCALVES, 2009 HUDSON e
TUNG, 2010; HUDSON, 2011; DI CESARE e LA
SALANDRA , 2015; NICOSIA, 2015)

Campanhas de marketing, em geral (GRAZIANO, X X
2015)

Desenvolvimento de conteidos que evidenciem as
singularidades do territério. (VARGAS, 1998; X
KAVARATZIS e ASHWORTH, 2008; HUDSON
e TUNG, 2010; KAVARATZIS e HATCH, 2012;
DALLABRIDA, 2021)

Criacéo de produtos personalizados baseado nas
obras (BEETON e CAVICCHE, 2015

Criacdo de mapas e roteiros turisticos baseado nas
producbes audiovisuais (HUDSON e RITCHIE,
2006)

Pesquisas para segmentar o perfil dos turistas
(MELO, 2020)

69




Acdo integrada na selec&o dos recursos turisticos
a serem divulgados (HUDSON e TUNG, 2010)

Maiores investimentos nos equipamentos publicos
da cidade, tornando o territorio mais atrativo para
0s produtores (DE JESUS, 2017,
COLANTUONO e CAMPOS, 2018)

Defini¢do de mercados-alvos (COLANTUONO e
CAMPOS, 2018)

Atracdo de empresas e mao de obra qualificada
(VARGAS, 1998; COLANTUONO e CAMPOS,
2018)

Presenca em feiras, exposi¢des e convengdes
(HUDSON e TUNG, 2010)

Defini¢do de mercados-alvos (COLANTUONO e
CAMPOS, 2018)

Atracdo de empresas e mao de obra qualificada
(VARGAS, 1998; COLANTUONO e CAMPOS,
2018)

Presenca atuante nas principais redes sociais,
juntamente com um site proprio (HUDSON e
TUNG, 2010; NICOSIA, 2015)

Campanhas de marketing antes da producéo,
durante, antes do lancamento e depois do
langamento. (HUDSON, 2011)

Portfélio de divulgagdo com os principais cenarios
da cidade (HUDSON e TUNG, 2010)

Apresentar possiveis cenarios para as producoes
audiovisuais (HUDSON e TUNG, 2010)
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Criagdo de uma film commission com o
fornecimento de or¢camento destinado
principalmente a incentivos fiscais.
(GRAZIANO, 2015; FIGUEIRA et al., 2015; X X
NICOSIA, 2015; SILVEIRA, 2017; CAMPOS et
al., 2020)

Integracdo do marketing territorial e marketing X X
turistico (O’CONNOR et al., 2008; FUENTES et
al., 2020)

Promocdo de vendas conjuntas, marketing online
e direto (HUDSON e TUNG, 2010)

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Este quadro sera utilizado como referencial para a criacdo das categorias de analise a
serem empregadas no estudo do caso empirico da cidade de Sdo Paulo, objeto desta pesquisa.

71




3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os procedimentos metodoldgicos adotados

na presente pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa teve como objeto de estudo o municipio de Sdo Paulo e uma
abordagem qualitativa a fim de compreender as estratégias de city marketing utilizadas a fim
de promover a cidade por meio das producdes audiovisuais. Essa abordagem foi escolhida por
entender que o estudo implica a necessidade de uma analise da natureza, dos processos e
significados dos objetos aqui pesquisados (DENZIN e LINCOLN, 2000). Na figura 11, Bauer
e Gaskell (2002) prop6em que a diferenciacdo das analises presentes nesse estudo sera
interpretada a partir de textos e entrevistas, sendo, portanto, qualitativa.

Figura 11 - Diferenca entre métodos quantitativos e qualitativos

Estratégias
Quantitativas Qualitativas

Dados Ndmeros Textos

Andlise Estatistica Interpretagdo

Protétipo Pesquisas de opinido Entrevista em profundidade
Qualidade Hard oft

Fonte: Bauer e Gaskell (2002, p.23 Adaptado pelo autor, 2021)

Nessa perspectiva, cabe detalhar também que o paradigma adotado nesta pesquisa foi
0 interpretativismo, justamente pela necessidade de aproximacéo do pesquisador com o objeto
de estudo, bem como a interpretacéo dos seus fenémenos.

Desta forma, a natureza dessa pesquisa é exploratdria e descritiva, com uma abordagem
qualitativa e com procedimentos que envolvem revisdo sistematica da literatura, pesquisa
bibliografica, pesquisa documental e entrevistas.

O quadro 6 esboga, a partir do objetivo geral, os procedimentos utilizados para que o

mesmo seja alcangado, juntamente com os objetivos especificos.
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Quadro 6 - Procedimentos metodol6gicos

OBJETIVO GERAL

OBJETIVOS ESPECIFICOS

PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Compreender se as

audiovisuais sdo usadas

producdes

pelos

agentes publicos do municipio de

Sdo Paulo enquanto estratégia de

city marketing para promover e

difundir a imagem da cidade.

Compreender, do ponto de vista tedrico e
pratico, como as produgdes audiovisuais
podem ser utilizadas enquanto estratégia de

city marketing

Revisao sistematica
integrativa da literatura.

Compreender, do ponto de vista teorico e
pratico, arelacdo entre turismo,
audiovisual e city marketing

Pesquisa bibliogréfica

Caracterizar a cidade de S&o Paulo do ponto

de vista do setor audiovisual e turistico

Pesquisa bibliografica
Pesquisa documental

Identificar as estratégias de city marketing
dos agentes publicos do municipio de Séao

Paulo na promocéo da imagem da cidade.

Pesquisa bibliografica
Pesquisa documental
Entrevista semiestruturada

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.

Por suavez, 0 quadro 7 sintetiza o escopo dos procedimentos metodol6gicos adotados

para a realizacao desta dissertacao.
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Quadro 7 - Sintese da trilha metodoldgica

Componentes Escolhas metodologicas

1) Natureza de investigacéo Pesquisa Qualitativa

2) Locus de estudo Séao Paulo/SP

Sdo Paulo Film Commission (SPFilm)
SPCine

Secretaria de Desenvolvimento Econdmico,
3) Corpus de analise Trabalho e Turismo

SPTuris

Entrevistas

Documentos

e  Revisdo sistematica integrativa da
4) Métodos de pesquisa literatura;

Entrevista semi-estruturada;
Analise do contetdo;

Categorias para a analise do contetido

e O uso institucionalizado da politica do city
marketing na cidade de S&o Paulo

e  S3o Paulo Film Commission: uma atuacéo no
city marketing?

e  As producdes audiovisuais como ferramentas e Redes Sociais;

promocionais da Secretaria Municipal de o Aplicativo;

Desenvolvimento Econdmico, Trabalho e e Material grafico de

Turismo de Séo Paulo divulgagdo/comunicacdo visual (videos,
e Sinergias institucionais e o desenvolvimento posts); e

das producdes audiovisuais como ferramentas e Ferramentas de marketing em geral.

de city marketing

e  ProducBes audiovisuais: uma ferramenta de city
marketing e difusor da imagem? Consideragdes
sobre o estudo de caso de S&o Paulo

e Dados quantitativos da atuacdo da film
commission;
Estratégias de atracdo;
Operacionalidade.

Entrevistas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021

Além disso, vale ressaltar, e detalhar, que o corpus de analise dessa dissertacdo foi
formado pelos seguintes objetos de estudo: SPCine, Sdo Paulo Film Commission (SPFilm),
Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Trabalho e Turismo e SPTuris. No quadro 8, para

melhor compreensdo, conveém apresentar 0s seus respectivos escopos de atuagéo.
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Quadro 8 - Objetos de estudo

Objeto de estudo Atuacao

SPCine Fundada em 2015, é a empresa estatal de cinema e
audiovisual do municipio de Séo Paulo

Departamento vinculado a SPCine, oferece apoio a
S&o Paulo Film Commission (SPFilm) realizacdo de producdes audiovisuais na cidade de S&o
Paulo.

Secretaria Municipal de Desenvolvimento | Tem por finalidade o desenvolvimento de acGes
Econdmico, Trabalho e Turismo (SMDET) voltadas para geracao de trabalho e renda. Entre 2021
e 2022, o Turismo desintegra-se da secretaria,
passando a assumir uma pasta exclusiva.

Secretaria Municipal de Turismo Anteriormente vinculada 8 SMDET, é responsavel por
formular e executar politicas voltadas ao turismo na
cidade de Sfo Paulo. E formada também pela
Coordenadoria de Eventos (COEVE) e Coordenadoria
de Turismo (COTUR).

SPTuris Fundada em 1970, é a responsavel pelo planejamento
e execucao de eventos na cidade de S&o Paulo. Além
disso, tem papel fundamental no desenvolvimento de
politicas publicas para o turismo e também de apoio a
outras Secretarias Municipais.

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Dessa forma, através do quadro 7 e 8, é possivel observar os objetos de anélise e,
principalmente, os métodos de pesquisa utilizados para alcancar os objetivos desta pesquisa,
sendo a revisdo sistematica integrativa da literatura o0 método a ser detalhado no préximo

topico.

3.2  REVISAO SISTEMATICA INTEGRATIVA DA LITERATURA

De acordo com Brizola e Fantin (2016) a revisao da literatura permite buscar novas
linhas de compressédo para o questionamento de pesquisa delimitado. Alem disso, € uma etapa
fundamental para a construcdo do objeto de pesquisa, atualizando-o, integrando-o e
proporcionando a pesquisa a profundidade cientifica necessaria (BRIZOLA e FANTIN, 2016).
Por isso, para a compreensdo tedrica do city marketing, audiovisual e turismo cinematografico,
foram realizadas pesquisas bibliograficas nas bases de dados do Google Académico, dos
periddicos da Capes, do Spell e nos Anais da ANPTUR.

Verificando a incipiéncia da abordagem sobre film commission, optou-se pela

realizacdo da revisdo sistematica integrativa da literatura a fim de proporcionar a esse estudo
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um aprofundamento sobre o estado da arte desse objeto em especifico. Diferentemente da
revisdo da literatura comum, a revisao sistematica integrativa promove, através das suas etapas
de busca, uma maior sistematizacdo dos resultados da producdo cientifica, bem como sua
evolucdo ao longo do tempo (BOTELHO, CUNHA e MACEDO, 2011). Segundo Koller et al.
(2014) a partir da revisdo sistematica, podemos encontrar um maior nimero de resultados e,
principalmente, diminuir vieses.

Para fins desta dissertacao, a revisdo sistematica da literatura segue as etapas propostas
por Galvado e Pereira (2014, p. 183): “ (1) elaboragdo da pergunta de pesquisa; (2) busca na
literatura; (3) selecdo dos artigos; (4) extracdo dos dados; (5) avaliagdo da qualidade
metodoldgica; (6) sintese dos dados (metanalise); (7) avaliacdo da qualidade das evidéncias; e
(8) redagdo e publicagdo dos resultados” (GALVAO e PEREIRA, 2014 p. 183).

A concepcdo da pergunta para a revisdo da literatura se deu pelo carater incipiente da
abordagem sobre film commission na literatura, sendo a pergunta “Como as film commissions
sdo retratadas na literatura? ” 0 guia para esta revisdo. Com isso, na etapa 1, foi definido como
palavras-chave: "Film Commission” “Film Commissions” “Comisiones Filmicas” “Film
Office” "Cinema" "Audiovisual” "Turismo". Com relagdo a sele¢do do banco de dados, foi
utilizado o Google Académico, pela sua abrangéncia e alcance de buscas, € o Portal de
Periddicos da CAPES, por reunir mais de 49 mil periddicos e 455 bases de dados (CAPES,
2020). Além desses, o Spell foi uma base incluida nessa busca pela sua disseminacéo de
trabalhos na area do turismo. Por fim, a busca nos Anais da Associacdo Nacional de Pesquisa
e Pds-Graduacdo em Turismo (ANPTUR) se deu, principalmente, por ser um dos principais
congressos de divulgacdo cientifica na area do turismo.

Neste momento, ndo se buscou ainda estabelecer critérios de inclusdo ou exclusdo, ou
seja, a busca pela literatura ocorreu de maneira abrangente para posteriormente verificar-se de
modo mais especifico os trabalhos que mais se incluiam no contexto da pesquisa. No

fluxograma da figura 12 é possivel detalhar as etapas desta revisao:
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Figura 12 - Fluxograma da estratégia de revisdo da literatura

o

Fonte - Elaborado pelo autor (2021), adaptado de Fokkens et al. (2012, p. 161)

Desta forma, na etapa 1, envolvendo a identificacdo, foram encontrados nas bases, de
25 de setembro de 2021 a 12 de fevereiro de 2022, um total de 348 trabalhos e desse numero,
329 foram encontrados no Google Académico, 12 no Peridédico CAPES, 3 no Spell e 2 nos
Anais da ANPTUR, neste ultimo foram disponibilizados apenas os resumos. Foram realizadas
buscas também no Scielo, Web of Science e Scopus, porém nao foram encontrados resultados
condizentes com a pergunta de pesquisa. VVale ressaltar também que, em um primeiro momento,
devido ao resultado amplo encontrado no Google Académico ndo foram excluidos de imediato
dessa busca teses e dissertacdes.

Destaca-se que a revisao teve como objetivo esgotar as paginas com os resultados da

busca, por isso, detalhando o processo de revisdo, entende-se que no primeiro momento, a
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andlise da literatura deu-se de maneira superficial buscando verificar se os trabalhos estavam
dentro do contexto pesquisado, ou seja, com foco voltado para as film commissions. A partir
dessa concepcdo, na etapa 2, envolvendo a triagem, foram excluidos 291 trabalhos que, apesar
de terem aparecido nos resultados de busca, ndo eram condizentes e ndo respondiam ao
problema de pesquisa elaborado. Vale ressaltar que nessa quantidade inclui-se também 21
trabalhos repetidos que, portanto, também foram descartados. Inclui-se nesse nimero também
dissertacdes, teses e livros que apareceram nos resultados de busca pelo Google Académico e
que, até este momento, haviam permanecido no escopo de selecéo

Desta forma, restaram-se 57 trabalhos que tiveram os titulos, resumos e objetivos lidos
e que, na etapa 3, foram elegiveis para estudo. Além disso, utilizando-se do recurso “Ctrl+F”
buscou-se verificar a quantidade de mencges a film commission, principal objeto de analise na
revisdo. A partir disso, foi possivel perceber que apesar das film commissions ndo serem
mencionadas nos resumos, palavras-chave ou nos objetivos, as mesmas eram abordadas de
maneira complementar dentro dos trabalhos, portanto, além dos resumos e objetivos, a revisao
exigiu uma leitura mais aprofundada e completa dos estudos.

Deste modo, 31 trabalhos foram excluidos por tratarem do assunto de maneira sucinta,
incipiente ou apenas como um plano de fundo superficial para outra discussdo. Além disso,
dentro desse numero, encontram-se 2 trabalhos que foram excluidos por ndo descreverem sua
metodologia, ndo agregando, por consequéncia, credibilidade a pesquisa.

Desta forma, baseando-se em Melnyk et al. (2010), que afirmam que é necessario se
estabelecer critérios de inclusdo e exclusdo dos artigos para garantir maior confiabilidade na
pesquisa, destaca-se 0s seguintes critérios desta revisao, indicados no quadro 9:

Quadro 9 - Critérios de inclusdo e exclusdo

Critérios de Inclusdo Critérios de Exclusao

Monografias, dissertacdes, teses, cartilhas, livros, capitulos

Artigos de periddico cientifico avaliado por pares . .
g P porp de livros e resultados duplicados

Textos em portugués, espanhol e inglés Textos em outros idiomas

Metodologia apresentada de maneira clara e detalhada |procedimentos metodol4gicos

Artigos que fossem incipientes na abordagem sobre film
Artigos que respondessem a pergunta de pesquisa commission

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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Dessa maneira, na quinta etapa compreende-se a inclusdo de 25 artigos que sao
passiveis de responder a questdo problema desta revisdo. Por isso, pode-se resumir o

quantitativo de artigos incluidos e excluidos por base de dados através do quadro 10:

Quadro 10 - Quantitativo de artigos por base de dados

Base Artigos incluidos Artigos excluidos
Periddico Capes 6 5

Google Académico 16 316

Spell 1 2

Anptur 2 0

Total 25 323

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Para extrair os dados dos artigos e potencializar sua organizagéo, foi utilizada uma

planilha contendo: titulo do artigo, autores, ano de publicacdo, periddico, qualis, palavras-

chave e conclusdo, localizada no apéndice B. Ademais, a revisao foi realizada por dois

revisores, discente e docente.

3.2.1 Andlise dos estudos
E a partir dessas producdes cientificas que sera possivel analisar o0 avan¢o desse campo

de estudo (MENEZES e CAREGNATO, 2018). No quadro 11 é possivel observar a origem

dos artigos incluidos neste estudo.

Quadro 11 - Origem dos achados

Classificacao
Qualis-CAPES Quantidade de
ISSN Revista 2013-2016 Area de estudo artigos
1605-4806 |Razény Palabra Bl Comunicagao 05
Almatourism - Journal of Tourism,
2036-5195 |Culture and Territorial Development B3 Turismo 03
2525-8176  |Marketing & Tourism Review B5 Marketing 01
0263-4503  |Marketing Intelligence & Planning Al Marketing 01
- Lingue Culture Mediazioni - Comunicagao 01
Worldwide Hospitality and Tourism
1755-4217  |Themes Bl Turismo 01
2357-8211 |Revista de Turismo Contemporaneo B3 Turismo 01
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1932-8036 |International Journal of Communication Al Comunicagéo 01

2318-8561 |Cenério B4 Turismo 01
Heritage, Tourism and Hospitality

- International Conference 2020 - Turismo 01

- Tourism & Heritage Journal - Turismo 01

1943-4421  |Tourism Review International - Turismo 01
Revista de la Asociacion Espafiola de

2341-2690  |[Investigacion de la Comunicacion B4 Comunicagéo 01
Review of Historical Geography and

- Toponomastics - Geografia 01
International Journal of Scientific

- Management and Tourism - Turismo 01
Associagdo Nacional de Pesquisa e Pos

2359-6805 |Graduacdo em Turismo (ANPTUR) - Turismo 02
Actas — Il Congreso Internacional
Latina de Comunicacion Social — IlI

- CILCS - Comunicagdo 01
Anais do 90 Saldo Internacional De

- Ensino, Pesquisa e Extensdo - Siepe - Interdisciplinar 01

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Com relacdo a evolugdo da producdo académica a respeito das film commissions, é
possivel perceber através do grafico 1 que o ano de 2015 foi o que mais houve publicacdes

sobre a tematica.

Gréfico 1 - Evolucdo do nimero de publicacdes

Evoluciao do nimero de publicacées

2010 2012 2014 2016 2018 2020

Ano
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Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.
Ainda na perspectiva das publicacdes, conforme esboca o grafico 2, a Espanha aparece

como o pais que mais publica artigos relacionados a tematica, sendo a regido com o maior
numero e consolidacdo de escritorios ja registrados.

Grafico 2 - Regides com maior numero de publicagdes

Regides com maior niimero de publicacio
Canada
3,8%
Estados Unidos
11,5%

Portugal

3,8%

Brasil
23,1%

Espanha
30,8%

Australia

3,8%

Italia
23,1%

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Vale mencionar também que o Brasil e Italia tém suas producdes cientificas sobre film

commission crescendo ao longo dos anos. No quadro 12 é possivel observar os principais
objetivos e achados dos estudos:
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Quadro 12 - Sintese dos objetivos e resultados dos estudos

Continua
Autores Objetivos Abordagem metodologica |Resultados
A film commission coloca em pauta
uma visdo do cinema além de uma
Apresentar o papel desempenhado pela film atividade cultural, sendo capaz de
commission que proporciona uma visdo do promover o desenvolvimento
cinema ndo apenas como uma atividade econdmico do territono, promovendo
Nicosia cultural, mas também uma ferramenta de Revizdo da literatura e e valonizando seus aspectos histdricos
(2015) desenvolvimento econdmico. estudo de caso e artisticos.
Compreender o papel que o cihema Expde que existe a possibilidade de
Beeton e desempenha para mcentivar e melhorar o relacionar turistmo € cinema através do
Cavicche turismo na regifo de Marche através de uma |Revisdo da literatura e desenvolvimento de produtos
(2013) proposta de implementacio estratégica. estudo de caso turisticos baseados em nichos.
Malta revela-se uma destino
competitivo em produgio
cinematografica por consequéncia de
uma estratégia de marketing forte e
agressiva gue potencializou paisagens
Avaliar o impacto da industria histdricas em cenarios através também
cinematografica em Malta, tanto a nivel de de financiamento e assisténcia
Graziano sua economia local como também na Revisdo da literatura e operacional para as produgdes que
(2013) atratividade territonial. estudo de caso retratam Malta.
Foram identificadas sets taticas de
marketing utilizadas pelas film
commissions, entre elas: diferenciacio
Estudo exploratério, de produtos, diferenciacio de servigos
Hudson e Identificar as estratégias utilizadas pelas fifm |entrevista e Analise de e vantagens de custo. Taticas similares
Tung (2010)  |commissions para atrair produgdes. contetdo também sdo usadas pelas OGDs.
Constata-se o valor das film
commissions e a importancia da
Analisar a atuacdo das film commissions Pesquisa qualitativa do tipo  |criacdo de novos escritérios para que
Campos er al. |existentes na regifio Sudeste e sua relagio exploratéria, levantamento | seja fortalecido o turismo e o
(2020) com o turismo. bibliografico e entrevistas  |audiovisual
Analisar as estratégias de representacio da A representacio da Ttalia ndo pode
Ttalia para o publico indiano utilizadas tanto servir de manetra descontextualizada
por operadores turisticos para induzir o Pesquisa qualitativa, revisdo |para potencializar o fluxoe furistico. Ao
Cavalierie  |turismo, como por instituigdes instiiuigdes | de literatura e coleta de promover sua identidade clara e
Barletta publicas para potencializar os intercdmbios | dados através de entrevista  |auténtica, serd possivel obter um
(2013) culturais e econdmicos entre os paises. semiestruturada impacto turistico mais duradouro.
Apresentar como os atores da industria
cinematografica e turistica estdo trabalhando Apesar de entenderem o potencial do
em conjunto com objetivos duplos de atrair a turismo cinematografico, poucos
Hudson produgdo cinematografica e também Pesquisa qualitativa, reviso |destinos se esforcam para realmente
(2011) monetizar sua eXposigio. da literatura alavancar o fendmeno.
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Costa (2016)

Analisar como o turistno cinematografico
pode ser implementado em Belém do Pard.

Pesquisa bibliografica,
exploratéria, indutiva e
qualitativa. Além disso, fo1
realizada a pesquisa de
campo.

A pesquisa mostra que a relagio entre
furismo e cinema pode proporcionar
alternativas para o crescimento da
demanda turistica, sendo uma alianca
principalmente socioecondmica uma
vez em que é possivel potencializar os
bens turisticos, patrimoniais, naturais,
entre outros.

Analisar as tendéncias das politicas culturais
brasileiras de 2003 a 2014 para tornar o Rio

Conclui-se que a partir do
desenvolvimento da economia
criativida, 0 audiovisual passar a ser
uma pega-chave para a criago de

Marsh (2016) |de Janeiro uma cidade do audiovisual. Revisdo da literatura diversas estratégias.
Entende-se que o cinema pode ser uma
ferramenta capaz de diversificar o
cenario turistico e, com o auxilio da
Silveira e film commission, seria capaz também
Baptista Analisar a relagfo entre turismo e cinema a de promover as potencialidades
(2017) partir da cidade de Garibald:. Rewvisdo da literatura turisticas da regido.
Percebe que através da representacio
Noguero Analisar os "acordos” extstentes entre o das cidades nos filmes. o turismo
(2011) furisme e o cinema. Rewvisdo da literatura torna-se cada vez mais atrativo.
Para o desenvolvimento do setor
audiovisual, & necessario mais
Apresentar a relacdo das film commissions investimentos e a criagiio de film
Silveira cofm o turismo e o caso da Garibaldi Film commissions pode ser seus primeiros
(2017) Commission. Revisdo da literatura indicios.
Estratégias de turismo
Propor, através do marketing, roterros cinematografico, se bem integradas
Lemmi aprovertando os efeitos positivos do turismo com o territdrie, podem garantir reais
(2020) cinematografico. Rewvisdo da literatura crescimentos socioecondmicos.
Conclui que a film commission e o
setor audiovisual local mantém uma
Sarabia e Analizar a contribuigdo da fiim commission boa relagdo, gerando uma
Sanchez no impulsionamento promocional de um potencializacio da industria
(2019) territorio. Revisdo da literatura cinematografica.
O estudo mostrou que é viavel a
construgdo de uma film commission na
- Analisar se a cidade de Tampico possui as regiio, uma vez que a mesma possit
condigBes necessarias para a instalacio de infraestrutura, recursos materiais e
uma film commission. humanos. Além disso, mostra-se que
- Descrever as estratégias necessarias para a podera contribuir para o
Malpica er al. |instalacdo de uma comissdo na cidade de fortalecimento da industria
(2019) Tampico. Entrevista audiovisual.
O tunismo cinematografico & uma
importante ferramenta que funciona
Zignale Apresenta a relagio entre cinema, turismo e como uma alternativa aos métodos
(2010) terrtoro. Rewvisdo da literatura tradicionais de alavancar a economia.

Figueira et al.
(2015)

Apresentar 0 desenvolvimento e as
estratégias realizadas para a criagdo da

Alentejo Film Commission.

Revisdo da literatura

O estudo, apesar de embrionario,
destaca que as film commissions s3o0
uma importante ferramenta ao nivel do
marketing turistico e do espago.

Conclusao
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D1 Cesare ef
al. (2012)

Explorar a relagio existente entre a
utilizacdo do cinema nas estratégias
promocionais do furismo.

Survey

Existe um grande potencial na relacio
enitre 0 turismo e o cinema, apesar de
ainida existir muitas agdes a se fazer, ja
existe uma consciéncia grande da
importancia do fendmeno.

Malpica e
Rangel (2019)

Analisar as perspectivas de desenvolvimento
da Salamanca Film Commission.

Entrevista

A entrevista mostra que nio existe um
modelo de film commission 1deal, cada
escritorio deve se adaptar 4s suas
circunstincias.

Analisar a estrutura e promogio

Percebe-se que falta mio de obra
qualificada, principalmente em quem
esta a frente das film commissions
mexicanas apesar de todos os seus

Malpica cinematografica no México a partir das_film beneficios para a industria
(2020) COMMISSIONS. Entrevista e questionarios | cinematografica.
As film commissions s3o responsaveis
Benetti e Discutir aspectos relacionados a experiéncia por revitalizar o setor turistico através
Malpica da film commission de Santiago de do contato com produtoras
(2013) Compostela Entrevista estrangeiras.
A miss3o dos escritdrios é assegurar
Transmitir as expeniéncias da gestdo da film que as umagens sejam eficazes e éticas
Malpica commiszion localizada no México para que o umpacto nio seja
(2014) (CONAFILM) Observagio ¢ entrevista prejudicial.
O estudo conclui com estratégias a fim
de promover o modelo mexicano 1deal
de uma film commission do ponto de
Malpica vista da: organizacio,
(2013) Apresentar o concetto de film commission  |Entrevista e questionario operacionalidade, promogdo.
O resumo mostra que as comissdes sdo
Caracterizar a estrutura institucional, importantes tanto para o
Santos & estratégias e praticas das film commissions fortalecimento do setor audiovisual
Kardssy para o desenvolvimento do turismo Exploratdria-descritiva, como também para o desenvolvimento
(2021) cinematografico. guantitativa, survey. furistico.

Melo et al.
(2021)

Analisar a captacio de producdes
audiovisuais da Sde Paulo Film Commission
e Rio Film Commission e sua relagdo com o
desenvolvimento do turismo cinematografico
e cooperacdo com as OGD locais.

Pesquisas bibliograficas e
documental, entrevistas.

O resumo mostra que as film
commissions tendem a 1gnorar o
turismo cinematografico e que, para o
desenvolvimento deste, & necessario
um conjunto de estratégias para que o
mesmo ocorra a longo prazo.

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Com base nos gréaficos 1 e 2, além do quadro 12, foi possivel observar que, do ponto de

vista quantitativo, 15 artigos, do total de 25, centram o seu objetivo principal na discussao sobre

film commission, sendo como foco, principalmente, a sua caracterizacdo. Malpica (2013; 2014;

2015; 2019; 2020, 2021) é o autor que mais desenvolve estudos sobre a tematica, trazendo

especificamente a estrutura e caracteristica dos 6rgédos, abordados, principalmente, a partir de
estudos de caso. Por outro lado, Zignale (2011), Hudson (2011), Noguero (2011), Di Cesare e

La Salandra (2015) e Silveira e Baptista (2017) trazem em seus estudos analises a respeito das

sinergias existentes entre 0s setores do turismo e audiovisual, além de buscar identificar, como

0S escritorios se inserem nesse contexto.
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Os estudos de Graziano (2015) e Marsh (2016) também buscam compreender as
sinergias existentes entre turismo e audiovisual, entretanto, dentro da perspectiva do marketing.
Principal objeto de anélise dos estudos sobre turismo cinematografico, as film commissions sdo
analisadas nos estudos de Costa (2016) e Lemmi (2020), a partir do aumento da demanda
turistica, em consequéncia da representacdo de producgdes audiovisuais em equipamentos de
lazer e turismo.

Além disso, é possivel compreender que os estudos sdo predominantemente de natureza
qualitativa e de cunho exploratério, tendo como principal instrumento de analise os estudos de
caso, especialmente em cidades que possuem escritérios. Pode-se notar que as cidades da
Espanha, México e Portugal tém maior predominancia de andlise. J& no Brasil, percebe-se que

h& um maior destaque nas regides sudeste e sul.

3.3 Estudo de Caso

Para buscar compreender se existem estratégias de city marketing associadas as
producdes audiovisuais implementadas pelos agentes institucionais locais € como estas
estratégias sdo operacionalizadas, esta pesquisa se baseou em um estudo de caso da cidade de
Sdo Paulo, envolvendo como objeto de andlise a atuagdo da SPFilm, da Secretaria Municipal
de Desenvolvimento Econémico, Trabalho e Turismo e Poder Publico Municipal. Através do
tripé investigativo esbogado na figura 13, sera possivel compreender o objetivo desta pesquisa.

Figura 13 - Tripé investigativo do City Marketing

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.
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Ou seja, através dos agentes expostos na base do esquema, buscou-se investigar se o
audiovisual é utilizado como estratégia de city marketing e como isso acontece. Desse modo,
segundo Harrison (2017), a pesquisa de estudo de caso se mostra um caminho de analise viavel
para a compreensao de cenarios complexos, principalmente baseando-se em sua evolucdo em
diversos estudos, especialmente nas disciplinas das ciéncias sociais. Embora ndo se restrinja
apenas ao campo qualitativo, é nesse tipo de pesquisa que os estudos de caso sdo mais comuns,
algo que Harrison (2017) reflete principalmente ao analisar que seus paradigmas sao amplos,
podendo ser exploratdrios, explicativos, interpretativos ou objetivos descritivos. Por isso, 0s
estudos de caso podem levar a resultados que mostram uma compreenséo profunda a respeito
do contexto estudado (HARRISON, 2017)

3.3.1 Coleta de dados

A coleta de dados primérios deste estudo consistiu na entrevista com os trés principais
agentes institucionais (Poder Pablico Municipal, OGD e Film Commission) responsaveis pela
criacdo e operacionalizacdo das estratégias de city marketing no municipio de Sdo Paulo, bem
como a atracdo das producfes audiovisuais nacionais e internacionais para o territério. Nos
apéndices C, D e E sdo detalhados os roteiros de entrevistas com os agentes elencados no
quadro 13.

Vale ressaltar que com o objetivo de aproximacdo do tema, foi realizada a leitura do
livro “Depois da tltima sessdo de cinema: Spcine, Audiovisual ¢ Democracia” (figura 14).
Além disso, foi feita a participacdo na maior feira de audiovisual da América Latina:
EXPOCINE.

Figura 14 - Depois da Gltima sesséo de cinema: Sp Cine, Audiovisual e Democracia

DEPOIS DA

ULTIMA

SESSAO DE
" . CINEMA

Fonte: Autonomia Literéaria, 2021
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A partir da leitura do livro, que retne entrevistas com os principais nomes do universo
audiovisual do Brasil, foi possivel tracar o nascimento e desenvolvimento da atuagdo da SpCine
na cidade de S&o Paulo, bem como seus diversos feitos em mais de cinco anos de existéncia:
estruturacdo de editais de diversidade, potencializou producdes locais facilitando burocracias
para filmagens na cidade através da film commission, inseriu-se no servico de video on demand,
o SpCine play, além de implantar diversas salas publicas de cinema nas periferias da cidade.
Segundo Milani (2021), o livro funciona como um documentario com ideias, historias e
conquistas de um panorama de como € fazer audiovisual, ndo apenas em Sao Paulo, mas no
Brasil.

Além disso, as entrevistas existentes no livro auxiliaram a identificar os principais e
possiveis nomes de profissionais do audiovisual, entre outros atores sociais envolvidos na
producdo audiovisual na cidade de S&o Paulo, para a realizacdo das entrevistas. Seus objetivos
séo explicitados no quadro 13:

Quadro 13 - Principal objetivo da formulagéo do roteiro de entrevistas

ENTREVISTADOS

OBJETIVO DO ROTEIRO DA ENTREVISTA E DA
PESQUISA DOCUMENTAL

Poder Publico Municipal

Identificar se existe uma estratégia de city marketing
institucionalizada no poder publico.
Identificar se existe um mercado-alvo da atuacéo.

Organizacdo de Gestdo de Destinos (OGD)

Entender como se operacionalizam essas estratégias. Quais
séo?

Identificar se existe uma atuacéo para atragéo de turistas.
Identificar se existe uma atuacdo para atracdo de turistas de
turismo cinematografico. Quais séo as estratégias?

Film Commission

Entender como se operacionalizam essas estratégias. Quais
sa0?

Analisar em que medida as producfes captadas pela film
commission promovem as imagens desejadas pela prefeitura
do municipio.

Identificar a atuacdo antes da produgéo (durante a captagdo)
e pés-producdo (se ha estratégias especificas para o uso das
obras audiovisuais em campanhas de city marketing e em
campanhas de turismo cinematografico).

Identificar se existe um planejamento estratégico de longo
prazo para a utilizacdo do audiovisual como vetor de
imagem.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021

Dentro desse contexto, pode-se entender que o roteiro das perguntas realizadas nas

entrevistas com 0s respectivos setores foi baseado a partir do objetivo principal citado. No
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quadro 14, sdo expostos 0s entrevistados, cargos exercidos, canal de realizacdo, data e o seu

roteiro.
Quadro 14 - Lista de entrevistados
Entrevistado Funcéo Canal de Datade | Roteirode
realizacdo | realizacdo | entrevista
(Apéndice)
Entrevistado A Atual  coordenagio  da 03/08/2022 D
SPFilm Presencial
Assessoria Junior da SPFilm 03/08/2022 D
Entrevistado B Presencial
Coordenagéo da 03/08/2022 D
Entrevistado C Comunicacgdo da SPcine Presencial

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

A pesquisa de campo foi feita no final de julho e inicio de agosto de 2022, com
entrevista realizada, presencialmente, na sede da SPFilm em S&o Paulo. Dessas entrevistas,
além de suas transcricdes, foi possivel realizar anotac6es sobre o campo, além de observacdes
que, posteriormente, foram importantes na analise e interpretacdo dos resultados.

As entrevistas semiestruturadas contribuiram esta dissertacdo a alcancar uma variedade
de informacdes a respeito da tematica abordada. A escolha por essa técnica se deu pela melhor
compreensdo do entrevistador sobre os temas abordados, captando da melhor maneira as
informacdes dos entrevistados.

Como método auxiliar as entrevistas, seré realizada também uma pesquisa documental

envolvendo jornais, revistas, analises das producdes, entre outras, esbo¢ado na figura 15.
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Figura 15 - Pesquisa Documental

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

A selecdo de documentos se deu a partir do recorte temporal definido de 2015 a 2022,

sendo 2015 o marco inicial de funcionamento da SPcine, fato que passa pelas gestdes de

Fernando Haddad, Jodo Déria e Bruno Covas - juntamente com Ricardo Nunes. Apesar de nao

pertencer ao recorte temporal de analise estabelecido, foram selecionados também documentos

a partir de 2012 por ter sido observado o desenvolvimento de a¢des herdadas ainda pela gestdo

do ex-prefeito Gilberto Kassab. No quadro 15, apresenta-se 0s documentos utilizados para

analise neste estudo.

Quadro 15 - Documentos

Documento Fonte Ano Anexo
SP2040: A cidade que queremos https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secreta | 2012 B
rias/comunicacao/prefeitura_na_tv/index.php?p
=40472
Um novo tempo para S&o Paulo | https://conteudo.imguol.com.br/blogs/52/files/2 | 2012 C
(Plano de Governo Fernando | 016/07/programa-haddad-2012.pdf
Haddad)
Brandbook da marca Sao Paulo https://spturis.com/marcasp/MarcaSP.pdf 2012 D
Séo Paulo do meu coracéo https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secreta | 2013
rias/comunicacao/prefeitura_na_tv/index.php?p
=140285
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https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/comunicacao/prefeitura_na_tv/index.php?p=40472
https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/comunicacao/prefeitura_na_tv/index.php?p=40472
https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/comunicacao/prefeitura_na_tv/index.php?p=40472
https://conteudo.imguol.com.br/blogs/52/files/2016/07/programa-haddad-2012.pdf
https://conteudo.imguol.com.br/blogs/52/files/2016/07/programa-haddad-2012.pdf
https://spturis.com/marcasp/MarcaSP.pdf
https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/comunicacao/prefeitura_na_tv/index.php?p=140285
https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/comunicacao/prefeitura_na_tv/index.php?p=140285
https://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/comunicacao/prefeitura_na_tv/index.php?p=140285

Dados e fatos https://cidadedesaopaulo.com/pgsp/dados-e- 2014
fatos/?lang=pt

Acelera Sdo Paulo! (Plano de | https://estaticogl.globo.com/2016/10/26/propo | 2016

Governo Jodo Déria) sta_governo1471620086520.pdf

Séo Paulo Film Commission http://spcine.com.br/spfilmcommission/ 2016

Decreto de Precos Publicos | https://leismunicipais.com.br/a/sp/s/sao- 2017

Relativos a  Filmagem  no | paulo/decreto/2016/5690/56905/decreto-n-

Municipio de Sdo Paulo 56905-2016-estabelece-normas-e-
procedimentos-para-a-realizacao-de-filmagens-
e-gravacoes-na-cidade-de-sao-paulo-para-0s-
fins-previstos-no-artigo-2-inciso-v-da-lei-n-
15929-de-20-de-dezembro-de-2013

App Séo Paulo Film Commission | http://spcine.com.br/app/ 2019

S&o Paulo vira meca do cinema na | https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/mercado | 2019

América Latina /com-mil-filmagens-por-ano-sp-vira-meca-do-
cinema-na-america-latina-
28952#:~:text=As%20ruas%20de%20S%C3%
A30%20Paulo,%2C%20como0%20Bogot%C3
%A1%20(Col%C3%B4mbia).

Foco, Forca & Fé (Plano de | https://irp-cdn.multiscreensite.com/6f3b 2020

Governo Bruno Covas) e77d/files/uploaded/plano_de_governo_bruno
covas_2020_17.pdf

Case: Campanha de Promogéo do | https://www.premiocaio.com.br/cases/2020/ma | 2020

Turismo para o Estado de S&o | rketing-estrategico-para-

Paulo eventos/5620/campanha-de-promocao-de-
turismo-no-estado-de-sao-paulo-para-eventos

Spcine lanca iniciativa inédita no | https://www.exibidor.com.br/noticias/mercado/ | 2021

Brasil para atrair filmagens no pais. | 12054-spcine-lanca-iniciativa-inedita-no-
brasil-para-atrair-filmagens-no-pais

A convengdo que o mercado latino- | https://www.expocine.com.br/quem-somos 2021

americado precisava.

Jornada do Patriménio https://www.instagram.com/p/ChXaYv-rkfg/ 2022

Formulario Médulo 1 do Cash | http://spcineinvestimentos.com.br/files/project/ | 2021

Rebate 2021

91/formul%C3%Alrio_de inscri%oC3%A7%C
3%A30 (para_consulta).pdf
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https://cidadedesaopaulo.com/pqsp/dados-e-fatos/?lang=pt
https://cidadedesaopaulo.com/pqsp/dados-e-fatos/?lang=pt
https://estaticog1.globo.com/2016/10/26/proposta_governo1471620086520.pdf
https://estaticog1.globo.com/2016/10/26/proposta_governo1471620086520.pdf
http://spcine.com.br/spfilmcommission/
https://leismunicipais.com.br/a/sp/s/sao-paulo/decreto/2016/5690/56905/decreto-n-56905-2016-estabelece-normas-e-procedimentos-para-a-realizacao-de-filmagens-e-gravacoes-na-cidade-de-sao-paulo-para-os-fins-previstos-no-artigo-2-inciso-v-da-lei-n-15929-de-20-de-dezembro-de-2013
https://leismunicipais.com.br/a/sp/s/sao-paulo/decreto/2016/5690/56905/decreto-n-56905-2016-estabelece-normas-e-procedimentos-para-a-realizacao-de-filmagens-e-gravacoes-na-cidade-de-sao-paulo-para-os-fins-previstos-no-artigo-2-inciso-v-da-lei-n-15929-de-20-de-dezembro-de-2013
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.

Como instrumento de coleta, foi utilizado o checklist elaborado por Melo (2020)
exposto no apéndice F. Aliado ao mesmo, como instrumento auxiliar, serd utilizado o checklist
exposto no anexo A, adaptado de Ma et al. (2021), a partir de uma avaliacdo de padrdo de
indicadores envolvendo o City promotion (CP), City marketing (CM) e City Branding (CB).

Consolidada como um dos maiores encontros de executivos do mercado
cinematogréafico da América Latina, a EXPOCINE (figura 16) é a maneira na qual produtores,
operadores e profissionais do audiovisual se organizam anualmente para conhecer as Ultimas
novidades e discutir assuntos relacionados ao futuro do setor (EXPOCINE, 2021). A
participacdo do mestrando na feira, que foi conduzida de maneira hibrida no ano de 2021 entre
os dias 16 a 19 de novembro, permitiu uma maior aproximagdo com a temética do audiovisual
e ainda possibilitou uma insercdo nas tematicas discutidas nas palestras. O principal tema que
cercava, basicamente, todas as apresentacOes, palestras e exposicdes, foi a retomada do setor
audiovisual apos a pandemia de Covid-19.

Figura 16 - EXPOCINE

EXPOCINE

Fonte - Expocine, 2021.
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Feiras com o alcance da EXPOCINE (figura 16) sdo muitas vezes as vitrines necessarias
para as cidades, produtores e profissionais em geral do setor se venderem ao mercado. A
principal palestra assistida pelo mestrando foi uma apresentacdo da SPCine e SPFilm feita pela

entdo Diretora de Inovacéo e Politicas de Audiovisual da SPCine, conforme figura 17.

Figura 17 - SPFilm na Expocine
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Criada em 2016 pela Spcine, a Sdo Paulo Film Commission — SPFilm oferece assisténcia para
a realizagdo de produgdes audiovisuals na capital paulista. A missdo é transformar a cidade
em um cenério a céu aberto, facilitando as filmagens nacionais e estrangeiras.

Até hoje, a SPFilm ja atendeu cerca de 5 mil obras audiovisuais, que movimentaram mais de
RS 2 bilhes e geraram mais de 96 mil empregos. Além disso, a cada 1 real investido na
SPFilm, RS 1,124 retorna para a cidade.

Fonte -Expocine, 2021.

A apresentacdo das empresas ocorreu de maneira sucinta, permitindo apenas um
contato exploratério do pesquisador com o que foi apresentado, ndo havendo, diretamente,
neste momento, uma coleta de materiais. Devido as limitacGes dadas ao contexto pandémico,
a participacdo se deu apenas nos momentos de exibicdo virtual da exposic¢éo, que ndo contava
com a exibicdo do que era apresentado presencialmente durante a realizagdo do evento.

Ja em abril de 2022, foi realizado o primeiro encontro da SPFilm com o setor
audiovisual. Acontecendo também em formato remoto, a pauta do encontro envolvia:
filmagens em Zonas Exclusivamente Residenciais; atualizacdo de prazos e formatos; projeto
de lei da SPFilm; atualizacdo de documentos obrigatérios; e sistema da SPFilm. O momento
foi guiado pela Gerente de Parcerias Estratégicas, Diretor de Investimentos e Parcerias
Estratégicas e Coordenacao da SPFilm, conforme mostra a figura 18.
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Figura 18 - Encontro SPFilm e setor audiovisual
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Fonte —SPiIm, 2022.

Nesse encontro, foi possivel se aproximar ainda mais da SPFilm e coletar dados sobre
o0 seu funcionamento e acdes. Além disso, junto com essa aproximacao, foi possivel construir
0s primeiros questionamentos que seriam norteadores para a elaboracao das entrevistas. Uma
das principais informacGes coletadas nesse encontro foi que a agdo do cash rebate, em sua
primeira edicdo, havia sido feita em parceria entre a SPFilm e a, até entdo, Secretaria de
Desenvolvimento Econémico, Trabalho e Turismo.

Junto com o setor audiovisual, 0 encontro foi marcado também pela participacdo de
alguns moradores de bairros utilizados como cenério para as produgdes. A participacdo buscava
também uma aproximacdo da film commission com a comunidade civil, com seus

guestionamentos e queixas.

3.4 Analise dos Dados

Para analise desses documentos, compreendeu-se 0 uso da estratégia presente na analise
de contetido de Bardin (2016), consistindo na pré-analise, exploragdo do material, além do

tratamento e interpretacdo desses resultados, conforme figura 19:
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Figura 19 - Procedimentos da Analise de Bardin
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Fonte: Bardin, 2016

A partir dos documentos, a analise de contetdo permite a compreensdo, por meio das
palavras, do ambiente e dos individuos que estdo inseridos no mesmo (BARDIN, 2016). De
acordo com Melo (2020), a anlise de contetdo do tipo categorial busca agrupar os textos em
categorias tematicas para, posteriormente, serem analisados a partir de sua frequéncia.

Conforme mostra a figura 19, a pré-anélise envolve a selecdo dos documentos que seréo
analisados, bem como o0s seus objetivos de busca, fundamentados a partir da revisdo da
literatura; além disso, € nesta etapa em que uma aproximacdo do pesquisador com 0s
documentos coletados (BARDIN, 2016). Nesta pesquisa, adotou-se a escolha dos documentos

com objetivo determinado, isto é, o pesquisador retine documentos para formar o corpus da
pesquisa (MELO, 2020).
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Ainda na fase de selecdo dos documentos, foram adotadas as regras da exaustividade,
homogeneidade e pertinéncia, sendo representada pelo uso de todos os documentos como
corpus da pesquisa e que 0s mesmos, respectivamente, devem obedecer a compatibilidade com
0 objeto de estudo (BARDIN, 2016).

A segunda etapa envolveu a exploracdo do material, apresentando todo corpus
escolhido e também a criacdo e identificacdo das categorias de andlise. Por fim, a terceira etapa
envolveu o tratamento e a interpretacao dos resultados. Para fins de facilitar a observacao dos

resultados, foram utilizados graficos, quadros e tabelas.

3.4.1 Categorizagao

Por meio do agrupamento e classificacdo dos elementos coletados, é importante
categoriza-los de acordo com critérios estabelecidos (BARDIN, 2016). Nesse sentido, pode-se
dizer que a identificacdo dos critérios veio a partir das contribui¢@es da literatura sobre o tema
que, por consequéncia, foram divididos em categorias pela similaridade dos seus conteudos.

Nesta pesquisa, as discussdes dos resultados foram sistematizadas em trés categorias
analiticas com base em Bardin (2016), sendo elas: O uso institucionalizado da politica do city
marketing na cidade de Sdo Paulo; Sdo Paulo Film Commission: uma atuacdo no city
marketing?; As producdes audiovisuais como ferramentas promocionais da Secretaria
Municipal de Desenvolvimento Econdmico, Trabalho e Turismo de S&o Paulo; Sinergias
institucionais e o desenvolvimento das producdes audiovisuais como ferramentas de city
marketing; e Produc@es audiovisuais: uma ferramenta de city marketing e difusor da imagem?
Consideracdes sobre o estudo de caso de Sdo Paulo. No quadro 16, ha uma sintese das

categorias de analise, bem como o seu objetivo.

Quadro 16 - Categorias de analise e objetivos

Categorias de analise Objetivo

O uso institucionalizado da politica do city marketing | Identificar se hd uma pratica da politica do city
na cidade de Sdo Paulo marketing institucionalizada na cidade de S&o Paulo a
partir da analise dos planos de governo das trés Gltimas
gestdes municipais (2012-2022).

Séo Paulo Film Commission: uma atuagdo no city | Identificar se a film commission é um 6rgéo de city
marketing? marketing e como ocorre a sua atuacdo e
funcionamento.
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As producbes audiovisuais como ferramentas
promocionais da  Secretaria  Municipal de
Desenvolvimento Econdmico, Trabalho e Turismo de
Séo Paulo

Identificar como as producBes audiovisuais séo
utilizadas como ferramentas promocionais da OGD

Sinergias institucionais e o desenvolvimento das
producbes audiovisuais como ferramentas de city
marketing

Identificar as sinergias existentes entre os atores
institucionais e as a¢Bes desenvolvidas a partir das
producGes audiovisuais bem como o0s seus
rebatimentos como uma ferramenta de city marketing

Produgdes audiovisuais: uma ferramenta de city
marketing e difusor da imagem? Consideracdes sobre
0 estudo de caso de S&o Paulo

Identificar se as producdes audiovisuais sdo uma
ferramenta de city marketing e difusor de imagem para
a cidade de Séao Paulo. Categoria sintese que agrupa 0s
principais aspectos e contribuices para a resposta da
questdo problema desta pesquisa.

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.
Deste modo, a partir dessas categorias de andlise, foi possivel construir, juntamente

com a literatura, o percurso para responder o problema de pesquisa, 0s objetivos gerais e

especificos desta dissertacao.
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4 DAS AVENIDAS IPIRANGA E SAO JOAO PARA O MUNDO: UMA
CARACTERIZAQAO DOS SETORES TURISTICO E AUDIOVISUAL DE SAO
PAULO

Neste capitulo é apresentada uma breve caracterizacdo da cidade de S&o Paulo, l16cus
de estudo da pesquisa, seguida de um panorama das politicas audiovisuais existentes e também
do panorama turistico.

Partindo da conceituacdo de cidades, Leite (2010, p.118) entende que o futuro das
civilizacdes sera determinado pelas megacidades, palco de grandes conexdes e que as mesmas
“competem, cooperam ¢ mantém relacionamentos mutuos na economia global”. Para o autor,
para que as metropoles evoluam no cenario competitivo, elas precisam “renovar-se, reinventar-
se, realizar projetos de regeneragdo urbana” (LEITE, 2010 p. 122). Completamente inserida
nesse contexto, a cidade de Sdo Paulo, em abril do ano de 2021 foi destaque na lista das
“Megacidades do Futuro”, ocupando a quarta posi¢do entre as dez no ranking internacional
(PREFEITURA SP, 2021)

Fruto da heranca de mais de setenta paises, a cidade de Sdo Paulo € marcada pela
mistura de diferentes povos que agregaram suas caracteristicas nos mais diversos aspectos da
cidade: arquitetura, gastronomia, esportes, entre outros (CIDADE DE SAO PAULO, 2021).
Segundo Costa (2000) em meados do século X1X, Sdo Paulo recebia forte influéncia francesa,
refletida nos comércios, teatros, revistas e afins. Sempre marcada pelo seu dinamismo social,
a cidade também € cenério de grandes contrastes sociais (WANDERLEY, 2006). De acordo
com Bentes (2011), o posicionamento da gestdo publica da cidade ao longo do tempo define
até hoje sua estrutura social e urbana.

Bentes (2011) relata que desde sua origem S&o Paulo possui uma abertura para o
desenvolvimento, mas foi a partir do século XIX com o protagonismo no cultivo do café que a
cidade potencializou o seu crescimento e posicionamento econdmico, especialmente através da
chegada de imigrantes da Europa e de outras localidades devido a méo de obra escassa da
regido. E a partir da riqueza originada das plantacdes de café que a cidade comeca a acumular
capital, gerando um crescimento de industrias voltadas para o setor de tecidos e alimenticio.

Nesse momento comecam a surgir os primeiros bairros aristocraticos da cidade,
gerando tambem uma explosao urbanistica em areas centrais, principalmente apds as a¢des de

revitalizacio dos servigos publicos (BENTES, 2011). E justamente nesse cenario que comega
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a surgir de maneira mais potente a segregacdo da cidade, com a qualidade urbanistica de seus
servigos contrastados (BENTES, 2011).

O carater competitivo da cidade comeca a surgir a partir do nascimento de “bairros de
negocios” na década de 1980 marcados pela tecnologia e por serem considerados uma espécie
de business districts (FERREIRA, 2003). Dessa forma, as “cidades globais”, podem ser
identificadas pela presenca de

namero significativo de sedes de grandes empresas transnacionais, tém bolsas de
valores de importancia internacional, tm uma economia majoritariamente de
servicos, oferecem centros de convencOes, modernos aeroportos, rede hoteleira de
primeira linha, e por isso tudo recebem significativo fluxo de capital financeiro, de
homens de negocios e de mercadorias (FERREIRA, 2003, p. 2)

Entretanto, Ferreira (2003) salienta que devido aos contrastes existentes na cidade,
poucos fatores podem ser identificados como “global” na imagem da cidade. Baseando-Se na
literatura de Rolnik (2001), Bentes (2011) revela que a Séo Paulo contemporanea € uma
megacidade justamente pelos seus contrastes e padrdes urbanos diversos.

No conjunto, pode-se dizer que a cidade caminha frente a frente aos anseios da
economia global, embora reproduza de maneira potente as diferencas sociais e promova a
producdo de um espaco excludente (ALLIS, 2012). Nesse sentido, nota-se o crescimento de
uma demanda para o desenvolvimento de atividades de lazer, negécios e cultura (ALLIS e
VARGAS, 2015).

Por fim, pode-se dizer que a cidade de S&o Paulo passou a crescer de maneira mais
contundente a partir da producdo do café e, de maneira ainda mais enfatica, no processo de
industrializacdo, nas primeiras décadas do século XX, o que provocou importantes ciclos
migratorios, desde estrangeiros até os brasileiros de outras regides do pais, alcando a capital a
liderar, populacional e economicamente, 0 posto que até entdo pertencia ao Rio de Janeiro
(ALLIS e VARGAS, 2015). Atualmente, segundo dados do IBGE (2021), a cidade de Sao

Paulo possui mais de doze milhGes de habitantes, sendo a mais populosa do pais.
4.1 AS POLITICAS DE AUDIOVISUAL NA CIDADE DE SAO PAULO
No fim da década de 1990 foi instituida a primeira organizacdo em torno da cria¢do de

um orgao voltado para o desenvolvimento do cinema paulistano, surgindo assim a Lei

Municipal de nimero 10.923/90. Esta foi a primeira lei de incentivo cultural, conhecida como
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Lei Mendonca, capitaneada principalmente por funcionérios da Secretaria Municipal de
Cultura (OBSERVATORIO DA SPCINE, 2022).

Em 2001, mesmo ndo avangando, nascia aquele que seria o primeiro desenho da SPcine:
0 CECIM (Centro de Cinema da Cidade de Sao Paulo), a partir dos anseios dos cineastas
paulistas em desenvolver um 6rgéao voltado para o fomento de politicas para o setor audiovisual
(OBSERVATORIO DA SPCINE, 2022).

Partindo da frase do cineasta Ugo Giorgetti , “O cinema sempre acompanha as crises
do pais”, Ferron e Manevy (2021 p.39) tecem um panorama da producdo cinematogréafica e
audiovisual na cidade de S&o Paulo desde a tentativa de industrializacdo nos padrdes de
Hollywood nos anos 1950 até o processo de construcdo de um ciclo mais autoral na década de
1970, chegando a classica catastrofe em consequéncia do fim da Embrafilme em 1990. Apesar
dos paralelos de contextos adversos, Sdo Paulo passou a ter em 1956 a Cinemateca Brasileira
bem como diversos cursos de cinema nas universidades, proporcionando que seu cenario fosse
semeado de maneira densa ressaltando suas particulares e potencialidades, fugindo de
comparag6es com Hollywood (FERRON e MANEVY, 2021).

Do ponto de vista politico, Ferron e Manevy (2021 p.26) destacam que esse respaldo
demorou décadas para se concretizar uma vez que foi apenas em 2013 que a Prefeitura de Séo
Paulo decidiu criar uma instituicdo que pudesse “orbitar a politica de desenvolvimento do
cinema” sendo personificada na Spcine, um 6rgado prioritario da gestdo do até entdo prefeito
Fernando Haddad criado no inicio de sua gestao, e sendo marcado por ndo ser apenas vinculado
a Secretaria Municipal de Cultura, mas sim da pautado em uma ordem municipal, o que
garantiu a sua rapida aprovacao, robustez e articulagdes (FERRON e MANEVY, 2021).

Em outubro de 2013 a Prefeitura de S&o Paulo entregou o Projeto de Lei com a criagdo
da SPcine, elaborado a partir de conversas com o setor €, logo apds, em dezembro, € aprovada
com ampla maioria e sancionada a parti da Lei n® 15.929/13, a SPcine (OBSERVATORIO DA
SPCINE, 2022).

Segundo Feron e Manevy (2021) o nascimento da Spcine € pautado através de
diagnosticos socioculturais, principalmente através da pesquisa realizada pela JLeiva Cultura
& Esporte do Datafolha em 2014 no qual informava que as classes D e E da cidade nunca
haviam entrado em uma sala de de cinema. Além disso, um outro dado também foi fundamental
para estabelecer as diretrizes da Spcine: S&o Paulo produzia cada vez mais filmes, porém os

mesmos ndo possuiam distribuicéo.
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E através desse contexto que se estabelece, como uma das acdes da Spcine, o Circuito
Spcine, que busca levar a experiéncia do cinema a todas as regides das cidades. A proposta
acompanha uma escalada global no mercado de salas de exibi¢do, uma vez que, a partir da
tecnologia, torna-se cada vez mais acessivel a massificacdo de obras cinematograficas em todas
as salas, especialmente os blockbusters (IKEDA, 2021). O Observatério da Spcine (2022)
relata que o circuito € a maior rede de salas publicas do pais, com 20 salas presentes em locais
que, principalmente, ndo sdo atendidos por salas comerciais, seja com produgdes nacionais ou
internacionais. De 2016 a 2021, o circuito atraiu cerca de 1.755.594 milhGes de espectadores,
sendo 92% do seu publico pertencente as classes C, D e E (OBSERVATORIO DA SPCINE,
2022).

Uma outra acdo foi a criagdo do Spcine Play, um servico de streaming publico, o Unico
no Brasil, que exibe uma curadoria de filmes e producdes das principais mostras e festivais da
cidade de Séo Paulo. Trazendo o cinema brasileiro através de um recorte a partir das producdes
paulistas, a plataforma surgiu como uma agdo inovadora também para a criacdo de outras
plataformas, sendo um servico gratuito para todo o pais e, assim como o circuito, tem como
objetivo a democratizacio do acesso ao audiovisual e o cinema (OBSERVATORIO DA
SPCINE, 2022).

A realizagdo de cineclubes também marca a atuacéo da SPcine, de novembro de 2019
a marco de 2020, quando se deu inicio a pandemia de Covid-19, foram realizadas 64 sessdes
com um total de publico de mais de mil pessoas. Durante a pandemia de Covid-19 foram
realizadas 66 sessdes com mais de 57 mil pessoas, sendo um meio para promover atividades
de exibicdo e debate (OBSERVATORIO SPCINE, 2022). Ha também outras a¢des como
masterclass, workshops e a incubadora Spcine Game.

Em 2015 com a criagdo da SP Film Commission, centenas de filmes e produgdes
“passaram a redescobrir a cidade, sua arquitetura, esquinas e comunidades” fazendo com que
a Spcine colocasse em discussdo ndo apenas seu papel local, “mas também regional, nacional
e internacional” (FERRON e MANEVY, 2021 p. 32-33).

Diante de um contexto historico de instabilidade do setor audiovisual no Brasil®, pode-

se reforcar que politicas locais de incentivo ao setor, como as existentes na cidade de S&o Paulo,

% Ikeda (2021) analisa que com a criacdo do Fundo Setorial do Audiovisual (FSA), a partir da Lei 11.437/2006, é
desenvolvido um mecanismo de maior alcance a fim de atender producdes independentes, principalmente com a
Lei 12.485/2011, que desenvolveu novas politicas de tributagdo e descentralizou a producdo cinematografica
nacional, até entdo concentrada no eixo Rio-Sdo Paulo. Com a Lei 12.485/2011 demarcou-se também um
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séo uma referéncia em termos de consisténcia e desenvolvimento, conforme apontam o quadro

17 e 0 apéndice A.

Quadro 17 - Dinamica de atuagdo das film commissons na regido Sudeste

Film Commission Estratégia utilizada

- Possui um site com informacdes sobre as locacfes, mas requer atualizagéo;

- Recebe as demandas dos produtores, ndo estando disponivel no momento para a
captacdo de novos;

- O prazo para os produtores nao é previamente definido;

- Néo dispbe de formularios on-line, por isso, a solicitagdo tem que ser feita via e-mail
ou telefone.

Minas Gerais

- Recebe as demandas dos produtores mas ndo esta realizando captacdo de novos;

- Conta com um site completo, disponibilizando informac@es para loca¢des na cidade do
Rio de Janeiro Rio e entorno;

- Disponibiliza formularios on-line para a solicitagdo de produtores;

- Tempo maximo para retorno aos produtores é de 7 dias apds a solicitacdo online.

Santos - Recebe as demandas dos produtores.

- Recebe as demandas dos produtores, mas ja trabalha na captacdo de novos;
- Site e Aplicativo de celular com informagdes atualizadas;

- Disponibiliza formularios on-line para solicitacdo de produtores;

S&o Paulo - Tempo méximo para retorno aos produtores é de 3 dias apds a solicitacdo.

Fonte - Campos et al. (2020, p. 23-24)

Percebe-se na analise elaborada por Campos et al. (2020) o grau de atuacéo da SpFilm
em comparac¢do a outras comissdes, também atuantes, na regido Sudeste.

Em 2019 o Observatério da Spcine surge como um 0rgdo cujo objetivo centra-se no
armazenamento de dados e no registro dos impactos do setor audiovisual a partir das politicas
e acbes implementadas pelo departamento (OBSERVATORIO SPCINE, 2022). Baseando-se
nos dados do IBGE e da ANCINE, o Observatorio da Spcine (2022) relata que o audiovisual
impacta cerca de 1,5 milhées de municipes, em termos econdmicos; desse dado, afere-se que
sdo R$ 5 bilhdes movimentados diretamente no setor audiovisual e R$ 6 bilhdes em outros

setores. Além disso, sdo 210 mil empregos diretos gerados especificamente no setor

importante espaco para o contetdo brasileiro na TV por assinatura até entdo marcados por obras estrangeiras
(IKEDA, 2021). Passando pelo governo Temer (2016) e chegando ao governo Bolsonaro (2018), a légica
neoliberal é aprofundada, principalmente, a partir dos discursos conservadores, revelando uma clara proximidade
com as politicas implementadas pelo governo Collor na década de 1990, que primava pelo discurso de redugdo de
gastos da maquina publica. Diferentemente do ex-presidente, Bolsonaro extingue o Ministério da Cultura,
transformando-o em secretaria, inicialmente vinculado ao Ministério da Cidadania e, posteriormente, ao
Ministério do Turismo (IKEDA, 2021).
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audiovisual e 290 mil gerados indiretamente para outros setores. Em termos salariais, R$ 3
bilhdes de reais sdo pagos diretamente ao setor audiovisual e mais de R$ 4 bilhdes para outros
setores, mas gerados a partir das acdes do audiovisual (OBSERVATORIO SPCINE, 2022).

Baseando-se na pesquisa elaborada pela Osberg SPI (2020), o Observatério da SPcine
(2022) analisa que apesar de ter sido o mais atingido durante a pandemia de Covid-19, o setor
audiovisual € uma das ferramentas fundamentais para a retomada econdémica da cidade, seja
para o proprio setor audiovisual, como para setores e servicos indiretos, como ilustra a figura
20.

Figura 20 - Retorno econdmico das producdes para 0s setores

Em uma producdo audiovisual
o,
33 /l; sfiio gastos no setor os

outros sdo gastos em
outros setores.

?4 12% no setor de
fd

_/ Servicos Administrativos.

@ 11% nosetorde 8% no seter de
Construcdo. Viagens e Transporte.

P, 0

:_'j'i| 6% nos setores erm outros

- de Alimentacio e setores como Juridico,
Haspedagem. Meoda, Energia, Seguranca,

Salde e outros.
Fonte - Observatério SPcine, 2022.
O fomento ao audiovisual é realizado pelo departamento de Desenvolvimento
Econdmico da SPcine, possuindo diferentes linhas de financiamento e buscando atingir todas
as etapas de desenvolvimento de uma producdo, bem como todos os tipos de segmentos, seja

longa-metragem, curtas ou games, conforme aponta a figura 21.

102



Figura 21 - Investimento da SPCine em produgfes

i Rs 90 milhoes investidos através da Spcine*
* 38 editais lancados

e 640 projetos contemplados

Para cada R { :.‘_"‘JI N
RS 1 investidos ' ?
pela Spcine '

[

O retorno médio para
o setor audiovisual é

¢ RS 20,74

E para os cofres
publicos é de

R$1,09

Fonte - Observatorio da SPcine, 2022.

Buscando ativamente incorporar politicas de inclusdo de minorias nos programas
desenvolvidos, a SPcine langca em setembro de 2019 um Plano de Politicas Afirmativas
voltadas para ampliacdo da participacdo de mulheres cis, pessoas transgéneros, pessoas negras,
indigenas e pessoas com deficiéncia no setor (OBSERVATORIO DA SPCINE, 2022). A
politica se reflete de maneira prética nos editais lancados pelo departamento a partir de 2020,
sendo eles: Baixo Orgamento, Edital de Curtas, Edital de Finalizagdo de Longas Metragens de
Baixissimo Orgamento e Edital de Ndcleos Criativos para Desenvolvimento de Obras
Audiovisuais. Segundo dados do Observatorio da SPcine (2022), 75% dos recursos foram
destinados a projetos que contemplavam politicas afirmativas.

Com o apoio da SPcine, tanto a nivel de distribuicdo, como em investimento,
especialmente com o Programa de Desenvolvimento Econémico, produg@es cinematograficas
paulistas ganharam destaques nacionais e internacionais, trazendo nao apenas retorno
financeiro, mas elevando a producgdo cinematografica da cidade ao reconhecimento de sua

qualidade, fortalecendo “a imagem da cidade enquanto destino turistico e como importante

103



polo de producio audiovisual” (OBSERVATORIO DA SPCINE, 2022, p.54). Verifica-se as

producdes em destaque no quadro 18:

Quadro 18 - Producdes apoiadas pela SPCine e seus destaques

Ano Producao Prémio

2021 Marighella Festival de Berlim

2021 Carne Festival de Toronto, Festival de Locarno

2021 Bob Cuspe - Nés Ndo Gostamos de Gente Vencedor do Prémio de Melhor Animacéo
no Festival Internacional de Animacdo de
Ottawa

2020 Babenco: Alguém tem que Ouvir o Coracdo e | Vencedor do Prémio de  Melhor

Dizer: Parou Documentario do Festival de Veneza

2020 Todos 0s Mortos Competicéo principal do Festival de Berlim

2018 Bixa Travesty Festival de Berlim

2017 As Boas Maneiras Festival Internacional de Cinema de
Locarno, Festival de Stiges

2016 Mée S6 Ha Uma Festival de Berlim

2015 Auséncia Festival de Berlim, Festival de Gramado

2015 Que Horas Ela Volta? Sundance, Festival de Berlim

2013 O Menino e 0 Mundo Indicado ao Oscar de Melhor Animacgéo

Fonte - Elaborado pelo autor, adaptado de Observatério da SPcine, 2022.

De acordo com o Observatorio da SPcine (2022), o planejamento futuro compreende:

expansdo do circuito SPcine, nova plataforma do SPcine Play, nova edicdo do cash rebate,

criacdo de um Distrito Criativo do Audiovisual, criagdo de um complexo de estudios a fim de

oferecer maior infraestrutura ao setor e, por fim, a criacdo da incubadora de games.

4.2 Séo Paulo Film Commission e sua atuacgdo na captacgéo e apoio de producoes

audiovisuais

Através do Decreto n® 48.408, em 2007, nascia de modo experimental, a ECINE -

Escritério de Cinema, Séo Paulo City Film Commission (figura 22), vinculado a Secretaria de

Cultura e criado com o objetivo de ser um facilitador para a realizagdo de producOes
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audiovisuais na cidade, atuando com este nome até o surgimento da SPcine
(OBSERVATORIO DA SPCINE, 2022).
Figura 22 - Folder ECINE

Fonte - Prefeitura da Cidade de S&o Paulo, [s.d].

Em 2016, criada a partir do Decreto Municipal n® 56.905/16 e vinculada a SPcine, a S&o
Paulo City Film Commission passa a ser a Sdo Paulo Film Commission (SPFilm),
departamento responsavel pelo recebimento e processamento de filmagens na cidade
(OBSERVATORIO DA SPCINE, 2022).

Segundo dados do Observatorio da Spcine (2022), a SPFilm surge com a necessidade
de se criar um procedimento Unico para as filmagens em espacgos publicos, mas que também
compete em toda a assisténcia as producbes audiovisuais, buscando entender a cidade como
um cenario para a realizacdo de produc¢des nacionais e internacionais. Seu surgimento também
esta ligado as demandas do setor audiovisual, juntamente com o desejo de produtores, que se
complementam a um momento de articulacdo politica favoravel a sua implementacdo

(informacé&o verbal)®.

4 Entrevista com a SPFilm realizada em 03/08/2022.
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De acordo com o entrevistado A, a SPFilm possui vagas temporarias e um quadro de
funcionérios fixos, ligados a contratos em vigéncia, sendo: uma coordenadora fixa, um assessor
fixo, 3 assessores temporarios e 3 estagiarios, conforme figura 23.

Figura 23 - Organograma SPcine/SPFilm

Presidéncia
Viviane Ferreira

/ N

Diretoria de Inovagao e Politicas do
Audiovisual
Lyara Oliveira

Diretoria de Investimentos e Parcerias
Luiz Toledo

Geréncia de Investimentos e Parcerias
Flavia Gonzaga

Coordenagao Sao Paulo Film Commission I

Carolinne Golfeto

Coordenagao de Atendimentos
Ana Carolina Araujo

| I . Equipe de »‘\tcndimc-nto‘ . ‘ I

Bruno Gomes Thais Amaral Marcelo Ramalho Natédlia Gomes Lais Mazzo Carolina Karam

Fonte - SPFilm, 2022.

A Spcine é uma empresa vinculada a Prefeitura de S&o Paulo que surge em 2014 com
atuacdo focada no desenvolvimento de politicas de cinema e audiovisual, bem como o
fortalecimento de novas midias através de programas e financiamentos, tendo como principal
objetivo o reconhecimento do potencial econdmico do audiovisual, tanto a nivel cultural, como
social (OBSERVATORIO SPCINE, 2022).

Vale ressaltar que a estrutura organizacional da SPcine inclui também os setores:
Juridico, com uma geréncia e um assessor; administrativo, com um gerente, um contador e um
analista; Gestdo executiva e Prestacdo de contas, com uma coordenagdo, uma assessora e dois
analistas; Comunicacdo, com uma coordenadora; Parcerias estratégicas, com uma geréncia e
um analista; Internacional, com uma coordenacdo e dois analistas; Observatério, com um
coordenador e um assessor; Desenvolvimento econémico, com uma coordenadora e dois
analistas; Inovagdo e politicas do audiovisual, com uma geréncia; formag¢do, com um
coordenagdo e um assessor; e a Difusdo, com uma coordenagdo, um analista e um assessor
(SPCINE, 2022), conforme ilustra a figura 24.
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Figura 24 - Departamentos da SPcine

Fonte - Manual de Filmagens em Sé&o Paulo, 2021.

Ressalta-se ainda, de acordo com os entrevistados A e C, que no momento da realizacao
da entrevista, a organizacao encontrava-se em processo de abertura de novas vagas, portanto,
a estrutura apresentada pode sofrer alteracGes.

Segundo o entrevistado A, financeiramente, a SPFilm consegue suprir as demandas
necessarias. Entretanto, ha uma caréncia, a nivel de recursos humanos em seu quadro de
funcionarios. Segunda maior film commission da América Latina em termos de autorizacdo de
filmagens, esta atrds apenas da Cidade do México, que possui 40 funcionarios e ndo possuli
uma lista de segmento de locagdes tdo vasta como a da SPFilm, que autoriza ruas, parques,
cemitérios, entre outros. Além disso, atualmente, a SPFilm tem sua relevancia notada
principalmente através da realizacdo de consultorias na criacao de outras film commissions no
pais, como € o caso da Ilha Bela Film Commission (informacao verbal)®.

De acordo com os entrevistados A e B, apesar da film commission ainda ndo pagar suas
proprias despesas, hd uma cobranca de R$ 300 por autorizacdo realizada. Além disso, toda
filmagem em espaco publico possui uma cobranca prevista pelo Decreto de Pregos Publicos
Relativos a Filmagem no Municipio de Sdo Paulo, conforme anexo I. De acordo com o
entrevistado B, as producbes pagam o valor e a SPFilm aplica um desconto, que varia
dependendo do formato da producdo; uma peca publicitaria, por exemplo, que considera-se ter

5 Entrevista com a SPFilm realizada em 03/08/2022.
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orcamentos maiores, sdo aplicados descontos de 5%, em contrapartida, producoes
independentes podem ter descontos de até 95%, conforme ilustra a figura 25.

Figura 25 - Descontos em producdes

PRODUGAO PRODUGAO NAO
PROJETO INDEPENDENTE | INDEPENDENTE

Curta-metragem 95% 80%
Telefilme 70 40%
Longa-metragem 60% 40%

Longa-metragem B.O.

(Baixo Orcamenta) 80% -

Série 60% 40%
Webserie 80% 50%
Programa de TV 60% 40%
Animacao e Games 95% 60%
Documentario 95% 80%
kf‘ublicidade e institucional | - 5% J

Fonte - Manual de Filmagens em S&o Paulo, 2021.

De acordo com o Manual de Filmagens (2021), os descontos sdo aplicados a toda
filmagem que faca parte da atuagio da SPFilm, com excecio de Terminais de Onibus Urbanos,
que utilizem a cidade como cenario. Vale ressaltar que o tempo de utilizagdo, assim como, em
determinados lugares, a quantidade de espacos utilizados, irdo influenciar no valor pago.
Ressalta-se apenas que existe a ocorréncia de dispensa de pagamento com condi¢fes
especificas para: estudantes, professores ou pesquisadores; filmagens feitas por organizacoes
sem fins lucrativos e producdes jornalisticas.

Conforme também relata o Manual de Filmagens (2021), o entrevistado B aponta que
existem outras formas de pagamento para o uso de determinados equipamentos publicos, € 0
caso da conversdo do pagamento em doacdo de bens e servigos. Em pesquisa documental

realizada no Youtube®, detalha-se que determinado equipamento publico pode produzir uma

5 Disponivel em:<.https://www.youtube.com/watch?v=fcZsNopzgTo>. Acesso em 16 de ago de 2022.

108


https://www.youtube.com/watch?v=fcZsNopzgTo

lista com itens a serem doados pela producéo, que converte o valor do uso do espaco para fins
de filmagem em bens para o local, evitando a abertura de licitagcdes e tornando, nesse sentido,
a doacdo um beneficio mais visivel das filmagens para os gestores.

O Manual de Filmagens (anexo R), langado em 2021, é uma ferramenta elaborada para
elucidar os procedimentos de filmagem nos espagos publicos da cidade em que a SPFilm
viabiliza as autoriza¢des. Na perspectiva dos procedimentos, vale ressaltar, que este € um dos
principais atrativos da film commission na captacdo de produc@es, sejam elas nacionais ou
internacionais. De acordo com o entrevistado A, os produtores buscam “previsibilidade” e
procedimentos claros, deixando evidenciado o que é permitido e o que ndo €. Nesse sentido,
relata-se que o manual da SPFilm é bastante consolidado.

Com relacdo especificamente as captacGes, o entrevistado A relata que antes mesmo da
existéncia da film commission, Sdo Paulo ja possuia um grande fluxo de filmagens. Portanto,
nesse sentido, a SPFilm manteve o fluxo, sendo a prospecgédo de filmagens uma atribuicéo
recente. Dentro desse contexto, entende-se que as estratégias utilizadas na atragao de filmagens
ocorrem através de: procedimentos de filmagens locais consolidados, a promocdo internacional
da film commission, a participacdo ativa em eventos, feiras e festivais, além de politicas de
incentivo. Para o entrevistado A,“film commission sem politica de incentivo tem tudo a
perder”.

No que diz respeito as ferramentas de marketing na atracdo, o entrevistado C destaca o
fortalecimento das redes sociais como fator fundamental na visibilidade da SPFilm. Destaca-
se que por ser uma ferramenta sem custos, o alcance é positivo pois ndo ha necessidade de
engajamento e monetizacdo de todos os contetdos. Nesse contexto, quando existem projetos
especificos, sdo desenvolvidas também campanhas especificas, com preparacdo de porta-voz
para atendimento a imprensa e preparacdo de material grafico. Em casos ainda mais
especificos, existe a contracdo de equipes especializadas. Com a contratacdo de um maior
capital humano para a Secretaria de Comunicacao, o entrevistado C afirma que sera possivel
desenvolver a¢cdes mais integradas de comunicacéo.

Quando se fala em politicas publicas, o apoio institucional é fundamental. Nesse caso,
n&o houveram mudancas significativas na SPFilm em trocas de gestdes. Segundo o entrevistado
A, a mudanca de gestdo de Fernando Haddad (PT) para Jodo Ddria (PSDB) gerou apenas

dificuldade pela troca do secretariado.
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Em 2018, Sdo Paulo se tornou a cidade com o maior nimero de filmagens
internacionais do Brasil representando um total de 40,9% do total, ultrapassando o Rio de
Janeiro (37,2%) e a soma de outras cidades do pais (32,1%) (OBSERVATORIO DA SPCINE,
2022). Além disso, seu impacto se quantifica em recentes dados elaborados pelo Observatério
da SPcine (2022) ao apontar que 9 em cada 10 solicitagdes sdo autorizadas e também que a
cada R$1 investido no departamento, R$ 1.124 retornam para a cidade.

Com a consultoria internacional realizada pela Olsberg SPI (2020) avaliando a
capacidade da cidade de S&o Paulo em termos de infraestrutura e mdo de obra audiovisual, a
fim de suportar filmagens nacionais e internacionais, 0 Observatorio da SPcine (2022) aponta
que o patamar de cidade “film friendly "de Sao Paulo ja foi alcancado devido a estruturacéo e
eficiéncia da S&o Paulo Film Commission.

De acordo com os entrevistados A e B, para uma obra ser autorizada pela film
commission basta apenas seguir os procedimentos de autorizagéo, ndo ha triagem do contedido’
retratado, existe apenas o cuidado em como o contetdo ira utilizar o espaco. Na politica cash
rebate, que serd apresentada a seguir, também ndo ha triagem do conteudo, porém, ha uma
pontuacdo maior para producdes que retratam a cidade de Sdo Paulo como, de fato, a cidade
de Séo Paulo.

Ainda com base na consultoria realizada pela Olsberg SPI (2020), foram estabelecidas
as forcas e as oportunidades da cidade de S&o Paulo, em termos do audiovisual, conforme
ilustra o quadro 19:

Quadro 19 - Forcas e oportunidades da cidade de Séo Paulo

Forcas Oportunidades
Cash Rebate Estldios e equipamentos
Profissionais qualificados Investimento e incentivo
Empresas produtoras Formagao e treinamento
Servigos Falta de técnicos

Fonte - Elaborado pelo autor, adaptado de Observatério da SPcine, 2022,

A politica do cash rebate é considerada a principal forca da cidade, uma vez que € uma
ferramenta inédita no pais criada a fim de atrair filmagens; além disso, observa-se que 40% das

produtoras audiovisuais do Brasil estdo em Sao Paulo. As principais oportunidades centram-se

70 entrevistado “A” frisa que, apesar de ndo existir a triagem, existe 0 bom senso. Cenas com contetidos sexuais,
por exemplo, preferencialmente, sdo pedidas que sejam filmadas a noite.
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na necessidade de criacdo de estudios de filmagem bem como, a partir do crescimento das
mesmas, faz-se necessario aumentar a mio de obra qualificada (OBSERVATORIO DA
SPCINE, 2022).

O cash rebate surge em S&o Paulo no ano de 2021, a partir de uma verba da Secretaria
de Turismo da cidade e, segundo o entrevistado A, a partir de um olhar atento ao que outras
film commissions no mundo estdo fazendo para atrair producgdes. No ano de 2022 o programa
é langado novamente em parceria com a Secretaria de Cultura do Estado com um orgamento
quatro vezes maior.

O sistema do cash rebate ja é utilizado por outros paises, mas com o langamento da
politica pelo Departamento Internacional da SPcine, gestores municipais e estaduais passaram
a estudar o lancamento do programa para suas respectivas localidades, principalmente pela
politica ter consolidado ainda mais a cidade de Sao Paulo como “polo global da producao
cinematografica” (OBSERVATORIO DA SPCINE, 2022, p. 63).

No Formulario de Inscricdo no Programa de Atracdo de Filmagens a Cidade de S&o
Paulo, no anexo Q, sdo feitos questionamentos variados que vao desde o envio da sinopse e
roteiro da obra a até mesmo, como sera a hospedagem da equipe na cidade. Entre o0s
questionamentos especificamente sobre a relacdo do contetdo com a cidade de Sdo Paulo, 0s
mesmos centram-se em abordar desde quantos itens emblematicos da cidade serédo retratados a
quantas locacdes na obra identificam a cidade de S&o Paulo.

Conforme visto, o setor audiovisual é o setor com maior poder de se reestruturar no
processo de retomada econdmica apdés a pandemia de COVID-19. A partir desse
reconhecimento, segundo dados do Observatério da SPcine (2022), de R$ 10 milhdes
investidos na politica do cash rebate, retornaram R$ 43 milhfes em gastos na cidade,

representando ainda a criagdo de mais de 14 mil empregos, como mostra a figura 26.
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Figura 26 - Retorno do cash rebate
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Fonte - Observatério da SPcine, 2022.
Segundo o entrevistado B, nesse contexto, esses parametros foram aumentando ao

longo dos anos, especialmente a partir da chegada dos streamings, que potencializaram o
namero de captacdes. O momento foi encarado como um desafio pela organizacéo da SPFilm,
afinal, uma vez passado 0 momento critico da pandemia, o setor se aqueceu rapidamente e,
junto a ele, houve um aumento drastico das demandas. Foi um momento em que foi necessario
recrutar equipe e equipamento para suprir as filmagens, mas ressalta-se que o desafio foi lidar
com equipes que ndo conheciam 0s processos internos.

O entrevistado B salienta que uma das principais dificuldades atuais da film commission
sdo as producdes que extrapolam a linha do que é permitido no momento das filmagens. Isto
¢ apontado como um ponto negativo pela organizagéo, pois exige que a SPFilm trace a alteracao
dos procedimentos, alem de fazer com que as produgdes que ndo cometeram deslizes, tenham
que se adequar também. Nessa perspectiva, os entrevistados A e B frisam a necessidade do

setor audiovisual se enxergar como uma indudstria. Ainda no &mbito das principais dificuldades,
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0s entrevistados mencionam que determinadas localidades carecem de uma maior
sensibilizacdo do setor, sendo uma delas as Zonas Exclusivamente Residenciais (ZER)®

A sensibilizacdo e o alinhamento entre comunidade civil, setor audiovisual,
subprefeituras € encarado como um processo lento pela SPFilm. Segundo o entrevistado B,
existem parcelas da sociedade que possuem resisténcia as filmagens, especialmente os
moradores das ZER. Por ser um local onde atividades comerciais permanentes ndo sao
permitidas, em 2019 as subprefeituras passaram a negar autorizacGes de filmagens nesses
espacos. Por serem territorios em que ha forte desejo do setor audiovisual em realizar
filmagens, a SPFilm elaborou em 2020 um manual de procedimentos exclusivamente para as
ZER, contando com diversas restricdes as filmagens, principalmente de horarios.

O estabelecimento de limitacGes nesses espacos é avaliado pelo entrevistado B como
uma tentativa de se estabelecer uma ligagdo mais harménica com as comunidades locais. Para
além do manual e também de filmagens em ZER, a SPFilm também realiza reunifes periodicas
com moradores e comerciantes buscando estabelecer essa sensibilizacdo e se manter com a
escuta ativa a populacéo.

Para o entrevistado A, a sensibilizacdo da comunidade soma-se a outros dois pontos
fundamentais nos desafios da atuacdo da film commission. Ainda sobre a sociedade civil,
verifica-se por parte do entrevistado que ha uma incompreensao por parte da populacdo, que
consome o audiovisual, mas ao mesmo tempo manifesta descontentamento ao ter uma
filmagem em sua rua. Ha nesse caso, para o entrevistado A, a falta de maior entendimento do
retorno econdmico do audiovisual para a localidade. A nivel institucional, menciona-se que
devido a auséncia da tradicdo de filmagens na cidade, a legislagdo ndo acompanha as
necessidades da film commission. Nessa perspectiva, foi visto como um grande avanco a
publicacdo de decreto pelo prefeito Ricardo Nunes em maio de 2022, reconhecendo a pratica
de filmagens como uma atividade comercial esporadica, permitindo, portanto, as filmagens nas
ZER, embora mantenha as restri¢cdes previamente estabelecidas no manual.

Além disso, o entrevistado A relata que ha uma grande dificuldade do setor audiovisual
se enxergar com a seriedade de uma industria. Portanto, muitas vezes ocorre o enfrentamento

com a comunidade local, minimizando a construc¢do de uma boa politica futura.

8 A cidade de S&o Paulo é dividida em zoneamentos. A Zona Exclusivamente Residencial (ZER) faz parte da Lei
de Zoneamento estabelecida pela Lei Municipal 16.402/16 e representa espacos de baixa e média densidade com
caracteristicas arquitetbnicas preservadas, com a pratica de atividades econ6micas sustentaveis alinhadas a
preservacdo ambiental (SPCINE, 2020).
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Além disso, ainda é apontada a dificuldade na fiscalizacdo das filmagens devido a
auséncia de recursos humanos da prépria SPFilm, restringindo a fiscalizacdo apenas ao 6rgao
responsavel pela autorizacdo, embora a film commission atue fortemente na mediacéo e solucao
de possiveis problemas.

Desde o seu surgimento a SPFilm ja atendeu mais de 4,7 mil obras e gerou mais de 100

mil empregos, conforme aponta a figura 27:

Figura 27 - SPFilm em nimeros

2016
@ ----------------- + DE R$ 289 MILHOES

Total e orcamentos - 2017

dnfgagd?geaﬁ éﬂé; + DE RS 493 MILHOES

e 2018

renenneseseaneeees + DE R$ 567 MILHOES
+ de 100 mil &

2019
+ DE RS 619 MILHOES

BB

_ + DE R$ 137 MILHOES
+ de 4,7 mil obras

atendidas 5 2021
e PETTT PP caet + DE RS 462 MILHOES

Fonte - Observatorio SPcine, 2022.

Apesar dos numeros mostrarem um cenario ja bastante favoravel, os entrevistados A e
B citam que ainda é necesséario um fortalecimento da politica na cidade. Além disso, mostra-se
a necessidade do setor audiovisual se enxergar como industria, juntamente com uma maior
sensibilizagdo dos gestores, a fim de facilitar o processo de autorizagdes. Os entrevistados
apontam que a necessidade de sensibilizacéo se estende também para os moradores, tornando-
0s mais receptivos as filmagens. Verifica-se ainda a necessidade de maior atragéo de filmagens,
profissionais capacitados, investimento em narrativas locais e uma maior taxacdo dos
streamings. Ressaltam ainda a importéncia no fortalecimento dos procedimentos de filmagens
como uma perspectiva futura para tornar o audiovisual uma ferramenta de city marketing capaz

de difundir a imagem da cidade de S&o Paulo.
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4.3 PANORAMA DO SETOR TURISTICO NA CIDADE DE SAO PAULO

De acordo com Allis (2012), a relagdo do territorio com o turismo acontece a partir da
hotelaria. Além disso, pode-se dizer que é a partir da gestdo de Jodo Teodoro (1892-1875), com
um planejamento urbano voltado para a modernizacdo da cidade, que o fluxo de visitantes
aumenta, especialmente pelo cardter comparativo com cidades européias, seja por questdes
estéticas relacionadas ao seu apelo paisagistico, como por questdes de infraestrutura (ALLIS,
2012).

Nas primeiras décadas do século XX, com um forte discurso de competi¢do econémica,
além da inspiragdo no processo de renovacdo urbana aplicado no Rio de Janeiro, 0s gestores
publicos paulistanos, junto as elites econémicas, iniciam um forte processo de modernizacao
da cidade, tanto a nivel do embelezamento urbano, como de questfes estruturais, como obras
sanitarias, que se juntam a um processo de reorganizacdo da cidade, especificamente,
beneficiando areas mais centrais (ALLIS, 2012).

Percebe-se, neste momento, que a ideia de “embelezamento” esta claramente associada
ao desejo de atrair visitantes, mas a0 mesmo tempo, observa-se que 0 turismo ndo era uma
“atividade-fim”, mas sim um meio superficial para justificar tais projetos de reordenamento,
bem como atracdo de olhares para o territorio (ALLIS, 2012).

Partindo de uma forte expansao industrial e um aumento populacional entre as décadas
de 1920 e 1940, Sao Paulo segue marcada por obras de grande apelo urbanistico, representando
um marco para a vida dos citadinos, como espacos propicios para a realiza¢do do turismo de
negdcios, como o Mercado Municipal (1933) e o Estadio do Pacaembu (1940) (ALLIS, 2012).

Da década de 1950 a 1980, nota-se um forte anseio da cidade ser vista como um celeiro
para negocios, principalmente a partir da organizacdo de eventos e feiras corporativas; junto a
essa movimentagdo, esta também a insercdo da metrépole em um forte circuito cultural, aliado
predominantemente pelo desejo das elites locais, que vem a se materializar com a construcao
do MASP, em 1947 (ALLIS, 2012). Além disso, ha nesse momento, uma passagem da hotelaria
classica para a chegada de servicos operados por grandes marcas internacionais, como o hotel
Hilton; a presenga de um aeroporto internacional torna a cidade o principal hub aéreo da
América do Sul (ALLIS, 2012).
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Baseando-se em Soares (2015), Ferreira e Pacheco (2022) analisam que o turismo €
visto como um mercado para cidades que desejam vender experiéncias que sua territorialidade

consegue produzir, sendo, neste caso, o urbano a sua principal matéria-prima.

[...] existe um outro lado da cidade que os visitantes comecaram a descobrir — e
acabaram por se encantar. E a Sdo Paulo da cultura, da criatividade, da novidade, da
alta gastronomia, do entretenimento e da diversidade que cativa pessoas de todas as
partes do pais e do mundo. E a Sao Paulo que mistura o que ha de mais global e novo
no planeta as peculiaridades da cultura brasileira, criando produtos, passeios, lugares
e experiéncias Unicas e inovadoras. (GUIA SAO PAULO FIQUE MAIS UM DIA,
2012, p. 3)

Como é possivel perceber, a cidade de Sao Paulo € atualmente conhecida também pela
sua cultura. Entretanto, na década de 1970, pela sua ja importancia econdémica, era a cidade
gue mais se inseriu no segmento do turismo de negdcios, especialmente por ser pioneira no
setor industrial do pais (ALLIS, 2012). Com a criacdo do Parque do Anhembi, Sdo Paulo passa
a figurar entre as cidades no mundo que possuiam grandes centros de exposicéo, sendo, a partir
de entdo, um importante nome nos roteiros de grandes feiras comerciais (ALLIS, 2012).

E também na década de 1970 que surge a S&o Paulo Turismo S/A (SPTuris), empresa
responsavel pelo planejamento e promocao das atividades turisticas e eventos da cidade de Sao
Paulo, atuando ainda na difusdo da cidade como um polo turistico e de negdcios (SPTURIS,
2022). Conforme anexo S, seu organograma € robusto e, além da presenca de acionistas e de
um presidente, € composta pelas seguintes areas e diretorias: diretoria de gestdo e relacdo com
investidores, diretor juridico e de conformidade, diretoria de clientes e eventos, diretoria de
turismo, diretoria de estruturacdo de negdcios e diretoria de representacdo dos empregados
(SPTURIS, 2022). Avaliando o atual contexto, o Planejamento Estratégico da SP Turismo

avalia que:

guanto mais atraente e competitiva a cidade fica, maior o ndmero de visitantes, e
maior a necessidade de uma gestdo publica dedicada a acolher os diferentes
interesses, ampliando permanéncia e gastos, oferecendo as melhores experiéncias em
termos de turismo urbano (PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA SP TURISMO
2018-2022, p. 12, 2022).

Isto €, percebe-se que a competitividade é vista pela empresa de turismo da cidade como
algo favoravel para o territorio, refor¢cando a necessidade de potencializa-la ainda mais. Nessa
perspectiva, a SPTuris (2022) avalia também que um dos principais canais para 0

desenvolvimento do setor é através das Parcerias Publico-Privadas, especialmente no que diz

116



respeito ao financiamento por meio do setor privado de politicas de inovacéo e tecnologia.
Atualmente, pode-se observar a estrutura organizacional da secretaria a partir da figura 28:

Figura 28 - Sintese do organograma da SMTUR
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Fonte - Secretaria Municipal de Turismo de S&o Paulo, 2022.

O secretariado é formado por um secretario, um secretario-adjunto e um chefe de
gabinete. As areas da secretaria se dividem em: coordenadoria de turismo, coordenadoria de
eventos, coordenadoria de administracao e financas e divisdo de gestdo de pessoas.

Com relacdo ao perfil do visitante de Sdo Paulo, de acordo com o Planejamento
Estratégico da SP Turis (2018), o perfil ¢ caracterizado como “experiente” no quesito da
organizacdo de bons roteiros turisticos, sabendo integra-lo aos seus compromissos e ao
cotidiano da cidade.

No gue concerne ao planejamento estratégico de longo prazo, o planejamento de 2018-
2022 apontava, através de uma analise SWOT, as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas

da empresa turistica, conforme ilustra a figura 29.
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Figura 29 - Analise SWOT

Andlise SWOT / FOFA

» Localizacao impar dos ativos do Anhembi [ Ar condicionado/Cobertura do Pavilhdo/Elétrica/Quantidade de |
M Anhembi banheiros no Pavilhdo
* Marca Anhembi . )
* Impossibilidade de atender clientes privados no setor de eventos
* Hotel dentro do Parque _ )
. ) + Sao Paulo Turismo desconhecida
*» Equipamento estratégico multiuso . ) _
) » Auséncia de divulgagdo
» Capacidade de gerar economias de escala - . ) .
) : » Nao existe mecanismos eficientes de reconhecimento de
» Conjunto de equipamentos para eventos complexos performance da equipe de vendas
» Expertise para gerir e organizar grandes eventos - Dependéncia de contratos com a PMSP
» Observatério do Turismo — andlise de dados « Areas dentro do Parque nao utilizadas e sem finalidades
+ Dispensa licitagdo para locag&o de espagos e PMSP * Processos administrativos burocraticos
* Expertise na politica de turismo \ + Imposigdo dos valores das taxas de administragdo pela PMSP
» Dificuldade de gerar caixa /
- Forgas I Fraguezas -~
Oportunidades | Ameagas i
4 "W
+ Captar eventos corporativos (Palacio), demanda de - Acdo estratégica agressiva de competidores
congresso em crescimento e disponibilizar hotel L ) o )
inteligente para locagéo * Crise financeira tende a reduzir atividades do setor de feiras
+ Acidade é capaz de comportar mais eventos « Falta de independéncia para definir orgamento
« Setor de Turismo tem crescido mesmo em tempos de * Cenario de Privatizagéo
crise « Grande dependéncia de contratos com a PMSP
* Clientes manifestaram interesse em voltar « Auséncia de plano alternativo de recuperagéo no caso de
« Ocorréncia de eventos culturais, esportivos, fracasso da privatizagdo
gastrondmicos e de lazer « Aumento do passivo trabalhista

Qarcerias com eventos privados '\ /

Fonte - Transparéncia SPTuris, 2022.

Como um dos pontos fortes, o planejamento aponta detalhes da infraestrutura de pontos
especificos da cidade, sua capacidade no desenvolvimento da politica de turismo, além dos
dados gerados pelo Observatério de Turismo serem reconhecidos no mercado como uma
importante ferramenta de benchmarking para consumidores de servigos turisticos. No que diz
respeito as fraquezas, nota-se que a marca “Sao Paulo Turismo” é pouco conhecida e divulgada,
os planejamentos sdo desenvolvidos, mas ndo ha envolvimento com outros setores, além disso,
0S processos da empresa ndo sao bem desenhados.

A captacdo de eventos e parcerias com eventos privados estdo entre as principais
oportunidades. Nota-se, nesse ponto, o interesse pelo desenvolvimento de souvenirs e produtos
licenciados com o apelo turistico a cidade de S&o Paulo, entendo-a como uma marca. Entre as
principais ameacas, apresenta-se a agdo de grupos internacionais concorrentes e a dependéncia
para a definicdo de orgamentos.

Quando o planejamento traca 0s objetivos estratégicos para o periodo, um dos
principais topicos é o reposicionamento da marca. A estruturagcdo da politica de marketing e

branding centra-se em: criagé@o de projetos de descontos progressivos e fidelizacdo de clientes,
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potencializacdo do uso de leis de incentivo para a promocdo de eventos. Com relacdo
exclusivamente as politicas de branding: promocéo direta e indireta da marca relacionando-a
com a venda de souvenirs, logo em folhetos de turismo, promocéo através do fornecimento de
servigos em grandes eventos, campanhas sistémicas agregando a marca da SP Turismo nos
eventos desenvolvidos pela prefeitura, entre outros.

Ainda na década de 1970, percebe-se uma forte queda no papel das industrias, dando
espaco ao setor terciario, fator decisivo no contexto do desenvolvimento turistico da cidade
(ALLIS, 2012). Dessa forma, o turismo comega a protagonizar discursivamente os modelos
urbanos a partir das justificativas nos processos de revitalizacdo do patriménio histérico,
caracterizado por um viés cultural e imbuido pelo desejo de se construir icones urbanos,
materializados em grandes projetos que, em larga medida, visavam o aumento do fluxo turistico
(ALLIS, 2012).

A partir da aprovacao do projeto Operacao Urbana Centro, é possivel perceber um claro
processo de “turistificacdo” do centro da cidade, se estendendo ao desenvolvimento de diversas
acOes (ALLIS, 2012). Allise Vargas (2015) relatam que o desenvolvimento turistico na cidade
se apropria de maneira diferente em territérios onde o turismo é o seu principal motor
econdmico; nesta perspectiva, o turismo urbano em S&o Paulo é caracterizado pela presenca de
turistas e moradores assumindo comportamentos semelhantes.

Segundo a Time (2022), a cidade esta entre os cinquenta melhores destinos do mundo
e, entre 0s principais destagues, esta a sua rede hoteleira. De acordo com os dados de agosto
do Observatorio do Turismo (2022), a qualidade gastrondmica e a vasta programacao cultural
também se destacam em publicagdes internacionais. O Indice de Reputagio dos Atrativos
(IRA) é, nesse sentido, um importante marcador a respeito da percep¢do dos visitantes sobre
doze® atrativos turisticos da cidade.

De acordo com os dados do Observatorio do Turismo (2022), o0 més de junho de 2022
obteve 93,69% de IRA, representando um crescimento de 0,6% em relacdo ao més anterior e
1,2% no mesmo periodo, em 2021. O dado é baseado em algoritmos colhidos a partir de
indicadores dos atrativos, podendo variar de 0-100%. Com rela¢do ao indice Mensal de
Atividade do Turismo, 0 més de junho de 2022 obteve 87,9 pontos, conforme aponta a figura
30.

9 R. 25 de Marco, Liberdade, Masp/Av. Paulista, Memorial da América Latina, Mercado Municipal, Mosteiro
de Sao Bento, Museu do Futebol, Parque Ibirapuera, Pateo do Collegio, Pinacoteca, Theatro Municipal e Vila
Madalena.
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Figura 30 - indice Mensal de Atividade do Turismo
IMAT (Fecomercio-SP e OTE)
junho/22

87,9
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Marco/22 82,6 A 64%
Abril/22 83,7 A 5%

Maio/22 88,9* ¥ 11%

Fonte - Observatério do Turismo de Agosto, 2022

O indice apesar de demonstrar queda de 1,1% em relacdo ao més de maio, ndo minimiza
atendéncia de aquecimento do setor turistico na cidade, demonstrando estabilidade por se tratar
de um periodo que antecede as férias (julho). Segundo o Observatério do Turismo (2022), o
planejamento e o alerta para 0s proximos meses sao as altas das passagens aéreas e a inflacéo.

De acordo com os dados da Fecomercio SP (2022), o turismo nacional cresceu em
17,8% em fevereiro de 2022, se comparado com o mesmo periodo do ano anterior. Conforme
mostra a figura 31, apesar dos dados estarem se mantendo positivos, 0s mesmos ainda estao
abaixo do periodo pré-pandemia, contexto que alterou profundamente o cenario do turismo na
cidade (FECOMERCIO SP, 2022).
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Figura 31 — Crescimento do setor turistico 2021
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Fonte - Fecomercio/SP, 2022.

No periodo mais critico da pandemia, baseando-se nos dados emitidos pelo CIET —
Centro de Inteligéncia da Economia da Secretaria de Turismo do Estado de S&o Paulo, o
Observatério do Turismo da Cidade de Sdo Paulo (2020), indica que a cidade teve uma queda
de 39,6% no turismo nacional e 58,5% no turismo internacional. Além disso, 0s servicos
turisticos da cidade também foram afetados, entre eles as agéncias de turismo e o0s guias de
turismo, conforme detalham as imagens 32 e 33:
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Figura 32 - Impactos da pandemia nas Agéncias de Receptivos
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Fonte - Observatério de Turismo, 2020.

Conforme aponta a figura 32, as agéncias de receptivos tiveram reducdes significantes
no primeiro e segundo semestre de 2020. De um total de 100%, 52% tiveram queda no
faturamento até o fim do primeiro trimestre. Nos Ultimos meses de 2020, as agéncias esbocaram
0s primeiros sinais de recuperagdo, com aumento de 25% no faturamento.

De acordo com o Observatério do Turismo da Cidade de Sdo Paulo (2020), as principais
medidas alternativas adotadas foram: postagem em redes sociais, divulgacéo de tours on-line,
venda de produtos e servigos pos-quarentena e criagdo de novos produtos. O impacto nédo foi

diferente com os guias de turismo, conforme indica a figura 33:
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Figura 33 - Impacto da pandemia nos Guias de Turismo
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Fonte - Observatoério de Turismo, 2020.

Conforme indica a figura 33, 34% dos guias dependiam exclusivamente dessa atividade
como renda, além disso, 100% obtiveram gueda no volume de servicos.

Segundo a SPTuris (2022), atualmente a atividade turistica na cidade de S&o Paulo
centra-se em dez segmentos: cultura, gastronomia, vida noturna, compras, esportes, estudos,
saude, LGBT, negocios e eventos. Sobre a cultura, destacam-se os museus, galerias de arte,
centros culturais, cinemas, teatros, casas de show entre outras opcGes de entretenimento. No
que diz respeito a gastronomia, a cidade é reconhecida como um polo gastronémico com 15
mil restaurantes e 51 tipos diferentes de cozinha, fruto da influéncia de diversos paises. A vida
noturna é marcada pela oferta de variados espacos de diversdo, desde bares e baladas.

Principal destino para o turismo de compras, a cidade possui centralidades com
comércios luxuosos e populares, como a Rua Oscar Freire, com a presenca de grifes
internacionais e a Rua 25 de Mar¢o, maior espaco dedicado ao comércio popular da América
Latina. Os eventos esportivos sdo também uma das principais marcas da cidade, seja sediando
o Grande Prémio da Formula 1, a Corrida Sdo Silvestre ou realizando o0s principais
campeonatos de futebol.

As universidades da cidade, com o seu prestigio de ensino, também sdo importantes
atrativos. Atualmente, a capital possui 200 instituicGes de ensino superior e cerca de 250
escolas técnicas. No quesito satde, Sdo Paulo possui 23 hospitais privados com acreditacao
internacional, sendo a cidade do pais com o maior nimero. Além disso, possui 160 hospitais

privados com altos padrdes de referéncia, sendo também a capital com as melhores faculdades
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de medicina do pais. Sede de uma das maiores Paradas do Orgulho LGBT do planeta, a cidade
foi reconhecida internacionalmente como o quarto melhor destino LGBT do mundo,
especialmente devido a sua riqueza cultural e oferta de servicos de entretenimento.

De acordo com a SPTuris (2022), o territério é a capital econdmica do pais, com o
maior mercado da América do Sul, o maior Produto Interno Bruto (PIB) do pais, sendo o
destino com um alto nimero de corporagdes globais, destacando-se dessa forma, no nicho dos
negocios. Por fim, um dos grandes atrativos da cidade também s&o os eventos. Sdo cerca de
90 mil eventos por ano, representando 75% do mercado brasileiro de feiras e um impacto
economico de 16 bilhdes.

Entre os principais eventos da cidade destacam-se: aniversario da cidade, Carnaval
(Desfiles das Escolas de Samba de Séo Paulo), Sdo Paulo Fashion Week, Virada Cultural, Casa
Cor, Parada LGBT, Bienal do Livro, Virada Esportiva, Bienal de Arte, Bienal de Arquitetura,
Saldo Internacional de Automdvel, Grande Prémio de Férmula 1, Natal lluminado, Réveillon
na Paulista, além de festivais de musica, shows internacionais, feiras de negdcios, congressos,
entre outros.

A SPTuris (2022) também destaca os principais pontos turisticos da cidade, sendo eles:
Avenida Paulista/Masp, Mercado Municipal, Parque Ibirapuera, Centro, Luz, Museu do
Futebol, Bairro da Liberdade, Vila Madalena, Museu do Ipiranga e Sala Sdo Paulo. A
folheteria da SPTuris (2022) também destaca 11 roteiros turisticos a serem feitos na cidade,

29 e 99 ¢

sendo eles: “arquitetura pelo centro temdtico”, “roteiro afro”, “arte urbana”, “futebol”, “cidade
criativa”, “Independéncia do Brasil”, “mirantes”, “o café e a histdria da cidade”, ecoturismo e
agroecologia no extremo sul de Sdo Paulo”, “fique mais um dia” e “roteiros sob medida”.
Segundo dados do Metroépolis (2021), o turismo de experiéncias € uma das principais
tendéncias para as viagens a partir de 2022, nesse espectro, entendendo o turismo
cinematografico como uma experiéncia e atividade turistica pés-moderna, pode-se dizer que 0
segmento pode ser um forte segmento para o territorio, especialmente por ter uma film

commission atuante.
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5 A CIDADE NAS TELAS: A RELACAO ENTRE O AUDIOVISUAL E O CITY
MARKETING

Nesta secdo serdo apresentados os resultados categorizados a partir do que foi
identificado na realizacdo das entrevistas e da pesquisa documental, embasados pelos
pressupostos tedricos. As categorias analiticas se dividem em: “O uso institucionalizado da
politica do city marketing na cidade de S&o Paulo”, “S&o Paulo Film Commission: uma atuagdo
no city marketing?”, “As produgdes audiovisuais como ferramentas promocionais da Secretaria
Municipal de Desenvolvimento Econdmico, Trabalho e Turismo de Sao Paulo”, “Sinergias
institucionais e o desenvolvimento das producgdes audiovisuais como ferramentas de city
marketing” e “Produgdes audiovisuais: uma ferramenta de city marketing e difusor da imagem?

Consideracdes sobre o estudo de caso de Sao Paulo”.

5.1 0 USO INSTITUCIONALIZADO DA POLITICA DO CITY MARKETING NA
CIDADE DE SAO PAULO

De acordo com Vargas (1998) e Cota (2008) é a partir da transi¢ao entre os regimes de
producdo que os territdrios passam a adotar maneiras mais flexiveis de organizacédo e, por
consequéncia, subordinados a l6gica do mercado, sdo levados a competirem entre si em busca
de investimentos e novas formas de planejar o espaco urbano. Nesse contexto, a distin¢cdo dos
territorios pelas suas particularidades se molda as estratégias executadas pelas empresas ao
desenvolver a marca para um produto (DALLABRIDA, 2021).

Para a Time (2022), Sao Paulo ¢é a cidade mais cosmopolita do pais e, ao longo dos
anos, desenvolveu uma marca turistica consolidada no mercado. Partindo do recorte temporal
desta pesquisa, de 2015 a 2022, percebe-se a marca institucional de trés governos: Fernando
Haddad (2013-2016), Jodo Ddéria (2017-2018), Bruno Covas (2018-2021)/ Ricardo Nunes
(2021-em exercicio).

Intitulado de “Um tempo novo para Sdo Paulo”, o plano de governo do ex-prefeito
Fernando Haddad divide-se em 13 eixos, passando por topicos como saude, seguranca publica,
cultura e modernizacao. O plano inicia demarcando as desigualdades sociais predominantes na
cidade, fato que pode ser corroborado por Allis (2012) ao analisar que Séo Paulo desenvolve-
se a partir dos anseios da economia global, mas reproduz diferencas sociais e espacos

excludentes.
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No subtopico “Politicas de Informac¢do ¢ Comunicagdo”, destaca-se a elaboracdo de
politicas de mapeamento e divulgacéo da diversidade cultural da cidade, algo evidenciado
também no subtopico “Politicas de Memoria e Preservagdo” ao propor a revitalizagao e criagdo
de novos equipamentos de lazer e cultura. Quando abordado o tema “Desenvolvimento
Econdmico”, o plano propde que a cidade seja um “centro de tecnologia e inovagdo”, a partir
da criacdo de parques tecnoldgicos e de um programa municipal de estimulo & inovagéo.

Sobre “Sdo Paulo como Cidade-Destino Turistico”, o documento estabelece a
descentralizacdo de equipamentos turisticos, buscando a partir dessa acao, a criacdo de novas
centralidades e a geracdo de empregos em localidades afastadas dos centros. Menciona-se
também neste topico o desenvolvimento de sinergias entre o setor turistico e o setor da cultura,
esporte, educacdo, meio ambiente e salde.

Apesar de ndo pertencer ao recorte temporal estabelecido para esta pesquisa, 0 ano de
2012 marca o desenvolvimento de a¢Oes que serdo herdadas pelo governo do prefeito Fernando
Haddad em 2013. No video institucional intitulado “SP2040: a cidade que queremos™, é
contextualizado o momento de transformacdes que 0 mundo tem passado, a importancia a que
se dara o poder econdmico bem como o papel que as grandes metropoles irdo desempenhar a
partir desse contexto. A importancia da cidade de Sdo Paulo nessa conjuntura é reforcada pela
sua capacidade de se igualar a grandes centros como Nova York, Londres, Paris e Hong Kong.
Para isso, sdo pontuados aspectos a serem alcangados pela cidade no que tange a coeséo social,
o desenvolvimento urbano, a cultura, mobilidade, entre outros. Vargas (1998) aponta que pode-
se observar nesse aspecto uma clara estratégia de internacionalizacdo do territorio.

Ainda em 2012 é desenvolvido o brandbook da cidade de S&o Paulo, utilizado até hoje.
Esse documento traca a esséncia e a cultura da marca da cidade além de estabelecer seus
padrdes, elementos visuais e visdes estratégicas. O manual apresenta a marca como “muito
mais do que uma campanha de divulgacdo. E uma ideia que todos podem usar para promover
a cidade como um destino unico de lugares, servicos, pessoas ¢ ideia” (SPTuris, p. 4, 2012).

Os pilares da marca sdao centrados no “inesperado”. O discurso do texto traca
inicialmente o desafio atual que é para os territérios se diferenciarem e promoverem
experiéncias inesqueciveis. Neste sentido, o texto demarca a diferenciacdo da cidade de Séo
Paulo como uma localidade “inusitada”, em um contexto onde impera a cultura da “cépia” e

do “mais do mesmo”. A apresentacao analisa que a cidade chama atencao por ser inusitada e

10 Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=4J3An0TKKCA>. Acesso em 24 de set. de 2022.
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que o inesperado faz parte do contexto da metrépole. Na figura 34 é possivel observar a marca
da cidade:

Figura 34 - Marca Séo Paulo

Fonte - SPTuris, 2012.

Além da comparagdo da cidade com o “inesperado”, os textos evidenciam também o
respeito as diferengas, refletindo que para “ser paulistano, basta morar em Sao Paulo”,
relacionando o topico a necessidade de as marcas respeitarem as diferencas e criarem fidelidade
junto aos individuos. A inovac¢ao marca o desenvolvimento do discurso do topico “vivemos o
presente”, ao apresentar que o territorio estd sempre se reinventando e tem como oferta turistica
os melhores restaurantes, grandes shows, o desenvolvimento de oportunidades de negocios e
sucesso profissional. Verifica-se nesse ponto que a inovacdo, mais do que uma realidade, torna-
se uma busca para os atores institucionais, sendo também um diferencial competitivo
(HARVEY, 2016; DUARTE e JUNIOR, 2017).

No topico “somos comunidades”, o documento relata que as pessoas sao atraidas pelas
diferencas e que as marcas devem gerar confianca e integracdo entre os individuos. Vale
ressaltar que nesse topico os individuos sdo vistos como ‘“consumidores” que, ao terem
interesses comuns, formam pequenos grupos ao aproximarem-se de outros. Apresenta-se na

figura 35 a visdo estratégica da marca Sao Paulo:
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Figura 35 - Visdo estratégica da marca S&o Paulo

valores da marca: Sub etivo
( oe

Valorizagdo
Experimente da marca
viver onde tudo
acontece

Cria valor
da marca

Em 5o Paulo
acontece
de tudo

) Objetivo
viva tudo de

isso!

Fonte - SPTuris, 2012.

De acordo com a SPTuris (2012) e com a figura 35, a estratégia de divulgacdo da marca
da cidade se alicer¢a no turismo, uma vez que o territorio busca se vender como um destino
de experiéncias tnicas, conceito sintetizado na frase “viva tudo isso!”. O objetivo da marca é
promover o turismo na cidade, podendo ser responsavel também pela promocao de negécios e
investimentos. A estratégia comunicacional utilizada busca evidenciar que os individuos
podem viver em uma cidade onde “tudo acontece”.

Observa-se que dentro do contexto da potencializagdo das particularidades dos
territorios, especificamente a partir da perspectiva turistica, as caracteristicas dos territorios
tornam-se produtos capitalizados devido a necessidade das cidades criarem identidades que
Ihes diferenciam dos territérios concorrentes (VARGAS, 1998; HUDSON e TUNG, 2010).

A partir de 2017, Sdo Paulo passa a ser governada pelo prefeito Jodo Doria, que tem
como plano de governo o “Acelera Sdo Paulo!”. E possivel observar que o documento ja inicia
com o prefeito apresentando-se como um empresario e empreendedor, dividindo o seu plano
em cinco diretrizes de gestdo: descentralizacdo, participacdo, inovacdo, eficiéncia e
transparéncia. Além disso, o plano também se divide em quatro eixos de desenvolvimento:
social, econdmico, urbano sustentavel e institucional. Os discursos das propostas evidenciam
a elaboracéo de um projeto de governo ainda mais voltado a busca da inovacao e centrado nas

politicas do city marketing, conforme verifica-se abaixo:

S40 Paulo ndo pode mais andar para tras. E preciso promover as transformagdes que
elevardo a competitividade da nossa cidade, gerando mais empregos e oportunidades,
gue preservardo o meio ambiente e irdo melhorar a qualidade de todos que aqui vivem
e que fardo de S&o Paulo um lugar para as atuais e futuras geracbes. (PLANO DE
GOVERNO JOAO DORIA, p. 3, 2017).
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Ao analisar que “Sdo Paulo n3o pode mais andar para trds” e que investir em
transformacdes tornaré a cidade mais competitiva, o plano de governo de Jodo Doria entende
0 city marketing como um fator estratégico até mesmo na preservacao dos patrimdnios da
localidade (DAl et al., 2019).

Com foco na economia criativa e no desenvolvimento de politicas de valoriza¢do do
empreendedorismo, o plano de governo busca também realizar Parcerias Publico-Privadas
(PPP) para o desenvolvimento e capacitacdo do setor audiovisual para uma maior insercao no
mercado cinematografico. No que diz respeito ao Turismo, 0 documento traca a necessidade
de promog¢do da marca da Cidade de S3o Paulo através de uma “politica arrojada de
divulgagdo” junto a paises emissores de turistas como Estados Unidos, Europa, Chile,
Argentina e paises que figuram o cenario como emissores em potencial como China, india,
Rdssia, entre outros. A promogdo representa, novamente, uma acao de internacionalizacdo do
territorio.

Goncalves (2009) analisa que o city marketing também se alicerga através das parcerias
com o meio privado com foco na projecédo da cidade, além disso, o turismo ¢ al¢ado a posicao
de industria, entendendo, a partir disso, as atividades de esportes, lazer e eventos como
mercadorias (VARGAS, 1998). Além disso, de acordo com Santos et al. (2020), ao se definir
como um empresario, Jodo Ddria assume o ethos do “nao-politico”, reforgando, por sua vez, a
logica da “cidade-empresa”, no qual técnicas empresariais sdo adotadas no ambito publico
(COMPANS, 2005; SOARES, 2006; GONGCALVES et al., 2009; VAINER, 2009;
CASTILHOS, 2015).

Em 2018, ap6s a candidatura de Jodo Déria ao governo do Estado, o seu vice, Bruno
Covas assume a prefeitura. Dando continuidade ao projeto do seu antecessor, Bruno Covas
torna-se prefeito de Sao Paulo em 2021 com o plano de governo intitulado de “For¢a, Foco &
Fé”. O documento busca como objetivo elevar Sdo Paulo a um novo patamar de
desenvolvimento social, econdémico e urbano. O plano demarca algumas diretrizes estratégicas,
entre elas, a diminuigdo do “peso do Estado”, a promogdo de privatizagdes e o estreitamento
de parcerias com a iniciativa privada.

A inovacdo é uma das pegas-chave do documento, que estabelece projetar a cidade
internacionalmente ressaltando sua diversidade cultural e sendo reconhecida como capital

global da sustentabilidade. No quadro 20 sintetiza-se 0s principais pontos da
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institucionalizacdoda politica do city marketing nos programas de governo nos eixos

envolvendo o turismo, a comunicagédo e o desenvolvimento urbano:

Quadro 20 - A institucionalizacdo do city marketing nos programas de governo

A institucionalizacéo do city marketing nos programas de governo

Estratégias

Prefeito

Turismo

Comunicacgdo

Desenvolvimento urbano

Fernando Haddad

Estimular a expansédo do
setor hoteleiro da cidade de
Sé&o Paulo (Polo Hoteleiro
S&o Paulo);

Construir o Parque de
Eventos Expo SP, em
Pirituba;

Elaborar Plano Estratégico
de Longo Prazo para 0s
grandes equipamentos do
municipio;

Integracéo da politica de
turismo com as demais
areas, principalmente com a
cultura, o esporte, a
educacdo, 0 meio

ambiente e a salde.

Serdo  estabelecidos  critérios
publicos para o investimento em
publicidade oficial, canais que
permitam reunir noticias de todas
as éareas de governo, com
distribuicdo publica de
informagdes, além de medidas
para o fortalecimento da
comunicagdo plural:

radios comunitarias legalizadas no
municipio, Plano Diretor de
Radiodifuséo Comunitaria,
praticas de educacdo ndo-formal
em comunicagdo, com a
realizacdo de  oficinas de
educomunicacdo para jovens.
Propde-se a realizacdo da
Conferéncia Municipal de
Comunicacdo e a constituicdo de
um Conselho Municipal de
Comunicagéo.

Construcdo de novos equipamentos
turisticos fora do centro expandido,
com o objetivo de criar novas
centralidades urbanas e gerar
emprego nos bairros e distritos
afastados do centro;

Valorizar e dar visibilidade as
principais obras artisticas e culturais
da cidade — dentro da concepcéo de
museu a céu aberto —, tais como
monumentos publicos, projetos
arquitetnicos e bairros histéricos e
até mesmo manifestacfes efémeras,
como grafites, rituais afrobrasileiros e
indigenas etc.

Recuperacéo e requalificacdo de
equipamentos culturais e prédios
publicos de valor histérico.

Jodo Déria

Estimular a realizagdo de
feiras, congressos e
convencdes na cidade.

Implantacdo de “Ruas 24
Horas” como centros
dindmicos de compras,
negécios, lazer e atividades
culturais;

Implementar uma politica arrojada
de divulgacdo da marca Cidade de
S80 Paulo junto aos principais
paises e regides emissores de
turistas, como

Estados Unidos, Europa, Chile,
Argentina e Colémbia e junto a
paises que se apresentam como
novos potenciais emissores, a
exemplo da China, india, Russia e
demais paises latino-americanos;

Requalificar as ruas especializadas em
comércio com padrBes urbanisticos
adequados (enterramento de fios,
reforma  visual das  fachadas,
iluminacdo, melhoria das calcadas),
para incrementar o turismo de
compras;

Bruno Covas/Ricardo
Nunes

‘Sao Paulo Criativa’, tendo
a cultura, em todas as suas
manifestacdes, 0 esporte,

o turismo, a moda, o design,
a inovacao e a inddstria de

Nao desenvolve o assunto.

Investir na revitalizagdo de
bibliotecas e demais equipamentos de
cultura, levando mais saber, lazer e
entretenimento as regides periféricas.
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games como eixos
estratégicos de diferenciais
competitivos da nossa
cidade no mundo;

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Através dos planos de governo e do quadro 20 acima, pode-se perceber que ao

proporem a revitalizacdo de equipamentos de lazer e cultura, os gestores estdo investindo nos

atributos da cidade a fim de tornar a sua oferta de infraestrutura e servico mais competitiva (DE

JESUS, 2017). Kavaratzis e Ashworth (2008) analisam o city marketing passa a ser

compreendido como oportunidade para os territdrios a partir do momento em que as estratégias

séo definidas a partir de um amplo processo e ndo mais a partir de pequenas acdes, algo que

pode ser percebido com maior frequéncia nos planos de governo de Jodo Déria e Bruno Covas.

A partir da literatura, sdo sintetizadas no quadro 21 as principais estratégias do city

marketing:

Quadro 21 - Estratégias de city marketing

Acdes encontradas em S&o Paulo

Estratégias

Autores

No Planejamento Plurianual da Cidade de S&o
Paulo (2022-2025), o documento destaca
como meta a promogdo da cooperacao
internacional para o posicionamento da
cidade de Sao Paulo como “capital global da
criatividade, cultura e  diversidade”,
fortalecendo também o turismo e a
sustentabilidade. Para isso, o documento
expbe que serdo realizadas 150 acles de
projecdo internacional que venham a
possibilitar cooperacgdes internacionais e que
posicionem Sdo Paulo como uma cidade
global e sustentavel.

Estratégia de internacionalizacéo

Vargas (1998)

Através da analise dos trés planos de governo,
é possivel perceber que, em pequena ou larga
medida, os prefeitos se entendem como
gestores e a cidade passa a ser entendida
como uma empresa. Teorias aplicadas na
administracdo de empresas sdo vistas como
um dos principais recursos utilizados pelos
prefeitos em seus planos para governar e
planejar a cidade.

Técnicas de gestdo empresarial sdo
adotadas pelos gestores do setor publicos

Compans (2005)
Soares (2006)
Golcaves et al. (2009)
Vainer (2009)
Castilhos (2015)

As ac¢Bes de posicionamento da cidade de S&o
Paulo como wuma capital “global da
criatividade, cultura e diversidade” reforcam
0 carater competitivo do territério ao buscar
criar singularidades e torna-las vantagens
competitivas.  Percebe-se o nivel da

Competitividade das cidades na busca por
atrair investimentos

Sanchez (1999)

Cota (2008)

Golcaves et al. (2009)
Domareski (2015)
Almeida e Engel (2017)
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competicdo da cidade quando analisamos o
seu papel em atrair empresas, mao-de-obra e
turistas.

Além de ter uma secretaria voltada para
Inovacdo e Tecnologia, Sdo Paulo tem grande
concentragdo de startups e tem em seu
planejamento plurianual, o estabelecimento
de politicas de apoio para o desenvolvimento
de atividades produtivas que incentivem a

modernizagdo  tecnoldgica, criatividade,

empreendedorismo e inovagao . Harvey (2015)

' Busca pela inovagdo Duarte e Janior (2017)
As parcerias publico-privadas sdo
amplamente mencionadas nos programas de
governo dos prefeitos. Além disso, observa-
se no planejamento plurianual (2022-2025), o
entendimento das mesmas como uma Castells e Borja (1996)
importante estratégia para a mobilizacdo de Hubbard e Hall (1998)
recursos. Parcerias publico-privadas Gongalves (2009)
A distingdo ocorre pelo uso ativo das midias
sociais, bem como uso frequente de folhetos
e videos promocionais. A aplicacdo de Vargas (1998)
técnicas de marketing, reforcando a ideia de Kavaratzis e Ashworth
que a cidade ¢ o “maior destino turistico do (2008)
Brasil” ou “possui a maior cidade japonesa Hudson e Tung (2010)
(...) fora de seu pais de origem” reforcam a Kavaratzis e Hatch
ideia de particularidade e, a0 mesmo tempo, |Distingdo dos espagos pelas suas|(2012)
de distingdo a outros territorios. particularidades Dallabrida (2021)

Percebe-se 0 uso ativo das midias sociais,
principalmente o instagram para vender o|Uso das midias digitais na venda da marca|Kavaratzis (2005)

destino S&o Paulo como uma marca. cidade e do territério Duarte e Janior (2007)
Observa-se que h4, predominantemente, uma Colantuono e Campos
busca pelo publico corporativo. Definicdo de um publico-alvo (2018)

As técnicas de marketing sdo utilizadas a

nivel discursivo em todos os tipos de pecas Ashworth e Voogd
publicitarias (folhetos, videos, outdoor, entre (1990)

outros). A partir disso, cria-se uma identidade Almeida e Engel (2017)
para o local. AplicacGes de técnicas de marketing Dallabrida (2021)

Percebe-se que hd uma fidelizacdo do publico
interno e externo com os atrativos em
infraestrutura turistica e atracdo de mao de Almicar (2008)

obra. Fidelizacdo do publico interno e externo  |Jesus e Marques (2016)

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Dessa forma, com base no quadro 21, é possivel observar também que ha um grande
envolvimento institucional de grandes setores da sociedade na elaboragdo de planejamentos

estratégicos, a partir do city marketing, para a obtencdo de novos negdcios, mao de obra
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qualificada e a revitalizacdo de areas urbanas com o objetivo de promové-las e vendé-las ao
seu mercado-alvo (COLANTUONO e CAMPOS, 2018).

Além disso, verifica-se que o papel do city marketing encontra-se institucionalizado a
partir do momento em que S&o Paulo passa a ostentar as suas qualidades e oferecer meios para
a autorreproducdo do capital, em um contexto predominantemente marcado por espacos de
disputa (SANCHEZ, 1999). Dentro dessa perspectiva, as Parcerias Publico-Privadas
mencionadas nos planos podem acarretar uma filtragem das partes interessadas nos projetos,
gerando um processo de exclusédo, especialmente de populacfes socialmente desfavorecidas
(KAVARATZIS, 2012).

Sendo assim, Almeida e Engel (2017) analisam que no desejo de posicionar seus
territorios globalmente a fim de atrair negdcios, turistas e investimentos, as preocupacdes
institucionais passam a ser mais mercadologicas e voltadas para o publico externo do que
interno. Nessa perspectiva, Kavaratzis e Ashworth (2008) refletem que os moradores devem
ser compreendidos como os primeiros consumidores do territério, devendo ser integrados ao
planejamento estratégico e entendido também como um publico-alvo.

Atraves da avaliacdo de padrdo de indicadores (Anexo A) foi possivel observar o uso
das politicas de city promotion, city marketing e city branding na cidade e estabelecer em
porcentagem, grafico 3, o seu uso:

Gréfico 3 — Avaliacdo de padrdo de indicadores

City Branding

City Marketing

City Promotion

Avaliagio de Padrio de Indicadores

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte — Elaborado pelo autor, 2022.
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A partir do gréafico 3 acima, é possivel perceber que hd em maior peso o uso de técnicas
identificadas na literatura pelos autores Ma et al. (2021) como city promotion. Entretanto, o
uso da politica do city marketing e city branding também se destacam no territorio, sendo
usadas concomitantemente. Nota-se, ainda, que o poder puablico municipal traduz de maneira
contundente a nocdo da cidade como uma mercadoria a partir do Decreto de Pregos Publicos
Relativos a Filmagem no Municipio de S&o Paulo (anexo Q) e o desenvolvimento de uma

marca para a cidade através do brandbook (anexo E).

5.2 SAO PAULO FILM COMMISSION: UMA ATUACAO NO CITY MARKETING?

Figueira et al. (2015) apontam que integrar as estratégias de city marketing as atividades
de promocao realizadas pelas film commissions € um ponto fundamental para a captacdo e
fidelizacdo dos produtores. Além disso, os autores revelam que tal estratégia proporciona uma
maior sensibilizacdo por parte das autoridades locais para que as mesmas se identifiguem e
compreendam a necessidade da viabilizacdo das solicitacdes de gravacdes pelas produtoras.

Nessa perspectiva, as politicas de incentivo sdo caracterizadas por um forte discurso
mercadoldgico e publicitario, agindo como um convite para os produtores, que passam a
associar a localidade a um destino “‘film friendly”, ndo sendo um beneficio exclusivamente
financeiro, mas vantajoso a nivel de producéo (Figueira et al., 2015). A politica do cash rebate,
até entdo inédita no Brasil, lancada pela SPFilm em 2021 é um dos principais atrativos da film
commission e tem como um dos principais objetivos inserir Sdo Paulo no contexto
cinematogréafico internacional exportando sua cultura, atraindo producbes e girando
economicamente o setor audiovisual do territorio.

Nesse sentido, além de ser um item fundamental para vender a cidade de Sdo Paulo
como “film friendly”, a politica do cash rebate torna-se uma vantagem competitiva,
especialmente no contexto mencionado por Harvey (2016), ao refletir que a busca pelo novo e
pela inovacdo € fruto do city marketing e da capacidade de reprodugdo do capital. Em
consonancia a esse contexto, as politicas de incentivo aproximam a SPFilm internacionalmente
de outros escritorios, visto que a pratica ja € comum em outros paises e, assim como uma
vantagem competitiva, pode ser entendida como uma singularidade territorial frente as
localidades que n&o dispdem do recurso (NICOSIA, 2015). No site da SPcine, o cash rebate é

definido como um:
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estimulo importante para atrair investimentos internacionais, gerar empregos locais,
viabilizar neg6cios para o setor audiovisual paulista e colocar a regido de Séo Paulo
no cenario cinematografico internacional, exportando também as suas culturas
regionais (SPCINE, 2022).

Nesta definicdo é possivel perceber que o discurso busca envolver o leitor a
compreender que a politica é benéfica ndo apenas pelo incremento direto ao setor audiovisual,
mas também pela geracéo de empregos, atragdo de investimentos internacionais e a difusdo da
imagem da cidade de Sao Paulo como um polo cinematografico, bem como através da imagem,
a exportacdo de sua cultura. Observa-se também nesse discurso um “efeito multiplicador” ao
abordar que os beneficios dos escritérios beneficiam outros setores econdmicos locais, sendo,
portanto, um 6rgdo envolvido diretamente no marketing urbano por atuar na geracdo de
empregos, atracdo de industrias e melhoria da imagem da cidade (HUDSON e TUNG, 2010;
NICOSIA, 2015).

Nessa perspectiva, esse discurso coaduna ndo apenas com a andlise de Figueira et al.
(2015), ao abordar a necessidade das film commissions em seduzir produtores, mas também
busca sensibilizar as autoridades locais sobre os beneficios correlatos da politica a outros
setores, ndo sendo exclusivos do audiovisual. Na figura 36 ¢ ilustrada a divulgacédo da edicdo

de 2022 do programa:

Figura 36 - Publicidade cash rebate 2022

SAO PAULO
THE PIONEERING CASH REBATE INCREASES FOURFOLD

&

aryoF
SAOPAULO

www.speine.com.br 4o, Sio Paulo d‘g!-@:‘

Fonte - SPCine, 2022.

Ao analisar a figura 36, observa-se que, mais uma vez, a0 empregar o termo

“pioneirismo”, a politica ¢ vendida como um atrativo de carater singular e inédito no pais,
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reforcando também que, na atual edicdo, o investimento publico é quatro vezes maior que na
anterior.

Ainda na perspectiva das vantagens competitivas, o0 Manual de Filmagens, lancado pela
SPFilm em 2021, é também uma das ferramentas de atracéo e de forte visibilidade para vender
a cidade como “film friendly”. Com o slogan “procedimento Unico, cenarios diversos”, o
manual proporciona ao produtor, segundo o entrevistado B, previsibilidade. Isto é, 0 manual
guia o produtor em todos 0s passos necessarios desde os procedimentos de autorizacdo até
mesmo os procedimentos de filmagem, evitando contratempos e, por consequéncia, gastos
desnecessarios. Nesse sentido, 0s manuais sdo um importante item de convencimento para 0s
produtores audiovisuais, uma vez que delimitam seu espaco de atuagéo, fornecem informacoes
especificas sobre a localidade, bem como regras e precos, além da infraestrutura oferecida
(HUDSON e TUNG, 2009; BEETON e CAVICCHlI, 2015).

Por sua vez, as campanhas de marketing, propaganda, marketing online e direto, além
das atividades de marketing antes e durante a producdo e antes e durante o langamento sédo
apontadas por Hudson e Tung (2010), Hudson (2011) e Graziano (2015) como as principais
estratégias de promocdo da film commission. De acordo com o entrevistado C, o principal canal
de comunicacdo da SPFilm sdo as redes sociais, especificamente Instagram e Linkedin, por
serem recursos com custo zero e com grande alcance. O discurso corrobora com a reflexdo de
Hudson e Tung (2010) sobre o marketing online, ao ressaltar que este recurso proporciona uma
reducdo de custos e por também ser uma ferramenta potente na internacionalizacdo da comissao
uma vez que, a partir da interatividade, o publico internacional é atingido com maior rapidez.

Na figura 37, é possivel analisar uma postagem no Instagram da SPFilm:
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Figura 37 - Post do Instagram SPFilm

Sao Paulo, polo internacional
de producao audiovisual

Sao Paulo, international audiovisual production hub

foQv

G, SaoPaulo ™

film commission

e

spfilmcommission -

Seguir

spfilmcommission Capital financeira, tecnoldgica e criativa do
Brasil, a cidade de S3o Paulo retne os requisitos para alcangar
uma posicdo de destaque global no setor audiovisual. Ela
concentra, como nenhuma outra no continente, profissionais
altamente qualificados, reconhecidos e premiados
internacionalmente: sdo mais de duas mil produtoras atuando na
area.

O encontro deste cendrio com a ampla diversidade de locagdes,
elencos, equipamentos e servigos faz com que a capital paulista
ocupe um lugar de central importancia nas produgdes de cinema
e televisdo, publicidade, games e animacdo. Com estidios e
produtoras de diferentes portes, S3o Paulo s6 tende a aumentar
sua presenca no mercado internacional.

Acompanhe as atividades e projetos da @spcine_ e da SPFilm em
nossas redes e no site filmesp.com!

#PraTodosVerem Imagem aérea noturna da Av. 23 de Maio na
regido do Vale do Anhangabat.

Curtido por oerickito ¢ outras pessoas

© adc

Fonte - Instagram SPFilm, 2022.

Percebe-se, nesse sentido, que além da énfase dada a cidade como um “polo

internacional de produgédo audiovisual”, o texto da publicacdo evidencia a cidade como “capital

financeira” do pais, bem como sua variedade de locagdes e qualidade de servigos, enfatizando

sua capacidade de estar no mercado internacional e sua capacidade de internacionaliza¢do. No

quadro 22, com base na literatura, sdo apresentadas as estratégias de marketing e promogéo da

film commission e, por consequéncia, a venda do territdrio a partir da promocao das localidades.

Quadro 22 - Estratégias de marketing e promocéo da film commission

Acoes encontradas em S&o Paulo

Estratégia

Autores

O site da SPcine, juntamente com a
SPfilm é ativo e  atualizado
frequentemente, tanto a nivel de
divulgacdo e promocdo, como a nivel
informativo, disponibilizando formularios
de solicitacdo, atualizaco de decretos e
abertura de editais.

Divulgacao através de sites.

Malpica (2015)
Sarabia e Sanchez (2019)

A SPfilm possui acbes de marketing
especificas para as campanhas em
desenvolvimento.

Campanhas de marketing

Graziano (2015)

O Manual de Filmagens, disponibilizado
na versdo fisica e digital, funciona como
um portfolio de divulgacéo das agdes da
SPFilm. Além disso, o seu aplicativo - em
fase de atualizacdo e migragdo - divulga

Possuem portfélio de divulgacao.

Hudson e Tung (2010)
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0s principais cenarios disponiveis para as
gravagoes.

A SPfilm possui um banco de dados
fornecendo informacdes de equipes locais
como produtoras, catering, entre outros.

Entretanto, servicos de hotelaria ainda Hudson e Tung (2010)
carecem de maiores informacdes devido a|Fornece dados de empresas e técnicos nos|Nicdsia (2015)
falta de articulacéo do proprio setor. “Guias de Produgio”. Sarabia e Sanchez (2019)

O uso do marketing online se mantém
ativo pela SPCine e SPFilm através de
suas redes sociais, frequentemente
atualizadas.  Além disso, promocgdes
conjuntas, relagdes publicas e marketing|Propaganda, promoc¢do de vendas,
direto sdo acbBes desenvolvidas e|promogdo conjunta, relagBes publicas,
planejadas para agdes especificas. marketing online e marketing direto. Hudson e Tung (2010)

O aplicativo que expde os principais
pontos turisticos da cidade como cenario
trabalham fortemente com o recurso de
imagens para divulgar esses locais, além
de uma breve descricdo do patrimdnio

abordado. Biblioteca de fotografias. Hudson e Tung (2010)
Hudson e Tung (2010)
A SPCine e SPFilm possuem sites. Sites. Nicdsia (2015)

A SPCine e SPFilm participam
ativamente de exposic¢Ges nacionais, como
a EXPOCINE, e também de festivais
internacionais, como o  Toronto
International Film Festival (TIFF). Feiras, exposicOes e convengdes. Hudson e Tung (2010)

A SPFilm ndo desenvolve acbes de
marketing durante todos 0s processos de
execucdo de um filme. Entretanto, utiliza
imagens das produgdes para divulgar o|Atividades de marketing antes da
seu trabalho através das redes sociais e|produgdo, durante, antes do lancamento e
videos promocionais. depois do lancamento. Hudson (2011)

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Segundo o entrevistado A “as film commissions precisam se fazer lembrar”, isto ¢, na
hora de produzir um conteudo, o produtor precisa lembrar da film commission de S&o Paulo e
cogitar filmar na cidade. Nesse sentido, o entrevistado menciona que também é importante que
0 escritorio seja visto pelo mercado internacional, portanto, a participacdo em feiras,
exposicdes e convengdes é fundamental. A SPFilm esteve presente nos principais festivais de
cinema do mundo, sendo eles: Cannes, Ventana, Berlim, entre outros. Nesse contexto, Hudson
e Tung (2010) analisam que os festivais de cinema e feiras comerciais S0 momentos cruciais
para se colocar em pratica as campanhas de marketing.

Além disso, Sarabia e Sdnchez (2019) apontam gue o site € um mecanismo importante

no armazenamento de dados informativos para os produtores. Vinculado ao site da SPcine, o
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site da SPFilm possui a disposi¢do: a ferramenta de solicitagdo de autorizacdo de filmagens, o
manual de filmagens, catalogo de profissionais e servicos, informacgdes sobre o cash rebate,
protocolos de seguranca (especificamente voltados a COVID-19), decretos de filmagens,
manual de identidade visual, pregos para filmagens e demais servi¢os voltados para filmagens
em Zonas Exclusivamente Residenciais (ZER) e autorizacdo especial de transito para
caminhdes de filmagens.

No video!* em comemorac&o aos trés anos da criacio da SPFilm, o video promocional
destaca que a cidade, até entdo, havia sido cenario para mais de 2,8 mil produg6es audiovisuais.
Além disso, destaca visualmente e textualmente, os atributos da cidade de S&o Paulo, conforme
é possivel observar no quadro 22:

Quadro 22 - Atributos de S&o Paulo no video promocional “Filme Sao Paulo”

Cena | Minuto | Letreiro

1 0:17 “Todas as cidades do mundo estdo em Sdo Paulo”

2 0:26 “Das locagdes de época as paisagens futuristas”

3 0:40 “Do urbano a natureza. 118 parques. A 80 km do litoral”
4 1:01 “Rostos e historias plurais”

5 1:15 “Capital financeira da América Latina”

6 1:23 “Infraestrutura de padrdo internacional”

7 1:25 “Sede da Copa do Mundo”

8 1:30 “Maior parada LGBT do mundo”

9 1:34 “Maior carnaval de rua do mundo”

10 1:44 “Uma das capitais gastrondmicas da América Latina.”

“3 aeroportos atendendo a cidade”
“Ampla rede hoteleira”

11 1:58 “Infraestrutura para filmagens de todo o mundo”

12 2:02 “Mais de 3000 empresas envolvidas com a atividade audiovisual”

13 2:07 “Mais de 1500 produtoras audiovisuais”

14 2:13 “Cerca de 70 empresas com servico de alta qualidade de som, imagem, mixagem e

trilha sonora”

15 2:18 “Um dos maiores destinos para producdes audiovisuais da América Latina”

11 Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=7NAhD8xICiM>. Acesso em 12 de set de 2022.
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16 2:24 “3500 diarias de filmagem por ano”

17 2:28 “1000 produgdes filmadas por ano”

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Percebe-se que ha no uso desses atributos, como vantagens competitivas, origens
distintas. Até a cena 10, os atributos elencados s&o advindos de diferenciais fisicos e sociais do
territorio para a atracao de filmagens, bem como sua capacidade de ser um cendrio a partir da
quantidade de parques, proximidade com o litoral, entre outros. A partir do atributo 11, o video
passa a se utilizar dos resultados obtidos pela SPFilm para vender o territorio diretamente na
atracdo de produtores e producdes, como a disposicao de infraestrutura para as filmagens,
quantidade de produgdes ja atendidas, entre outras.

Ja no video'? de divulgagdo em comemoracdo aos cinco anos da SPFilm é possivel
observar diversos aspectos da aplicacdo do city marketing e da difusdo da imagem da cidade
de S&o Paulo como um destino film friendly. Até o primeiro do minuto, o video destaca que a
cidade pode ser um cenario para um “grande evento”, “uma enorme revolta”, “uma pequena
aldeia”, “ou uma cidade distopica”, o video segue apresentando outros possiveis cenarios para
Sédo Paulo a partir de imagens de producgdes audiovisuais realizadas na mesma, concluindo que
na cidade “vocé pode fazer qualquer coisa, a qualquer hora e em qualquer lugar”. O discurso
até entdo restrito ao nome do possivel cenério e a imagem da producgdo audiovisual passa, a
partir do primeiro minuto, a ser corroborado por depoimentos de diretores, cineastas e

profissionais ligados ao audiovisual. No quadro 23 sdo descritos 0s depoimentos expostos no

video:
Quadro 23 - Quadro de depoimentos do video promocional “SPFilm 5 anos”
Minuto | Profissional Funcéo
Depoimento
1 | “Comecei a procurar fotos de locagdo. Filmei | 1:03a1:11 | Jessy Terrero Diretor de
muitas vezes no Rio, mas nunca em S&o Paulo. Vi videoclipes

que Sao Paulo tinha muitos prédios altos,
semelhante a Nova York.”

2 | “Séo Paulo se presta tanto para um filme super, | 1:13a1:26 | Vera Hamburguer | Diretora de arte
hiper realista, como Carandiru... J& no Black
Mirror, Sdo Paulo se presta a essa construgao de
uma cidade que pode ser americana... Quer dizer,
a cidade que esta s no filme.”

12 Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=h_uHKzhCUaw&t=87s>. Acesso em 11 de set de 2022.
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3 |“Sdo Paulo ¢é realmente wuma cidade | 1:31a1:37 | Keanu Reeves Ator e produtor
cinematografica... Por causa da propria cidade, da
arquitetura, dos aspectos culturais...”

4 | “A gente filmou Ensaio sobre a Cegueira com o 1:39a 1:49 | César Charlone Diretor de
Minhocéo vazio, com o Viaduto do Cha vazio. fotografia
Sao Paulo ¢ um polo cinematografico.”

5 | “Dentro da cidade de Sdo Paulo tem, pelo menos, | 1:53a2:13 | Anna Muylaert Diretora
mais mil cidadezinhas... Vocé encontra tudo aqui
dentro. Tanto em termos humanos, quanto de
paisagens, né?

6 | “Sao Paulo ¢ uma cidade muito plural. Vocé tem | 2:25a2:29 | Daniel Rezende Diretor e montador
de tudo, cidade, campo...”

7 | “Uma das coisas com as quais VOCE se preocupa 2:38a2:53 | Jessy Terrero Diretor de
enquanto viaja, as vezes, é ndo trazer a propria videoclipes
equipe para diferentes paises . Mas a equipe em
S&o Paulo foi incrivel. Foi uma das melhores
equipes com quem ja trabalhei e as pessoas eram
muito ternas e apaixonadas pela arte, o que tornou
a experiéncia incrivel.”

8 | “Eu sempre me surpreendo a cada projeto que eu | 2:58 a 3:07 | Adrian Teijido Diretor de
faco, descobrindo novos lugares. Personagens fotografia
interessantissimos. Eu sou fascinado por S&o
Paulo.”

9 | “Gravar na cidade de Sao Paulo ¢é fazer parte da 3:11a3:14 | Vivian Oliveira Atriz
cultura da cidade.”

10 | “A cidade que temos visto de dia, e a noite, 3:16 a 3:30 | Keanu Reeves Ator e produtor
simplesmente, conversa com o0 cinema e com as
narrativas, todos os envolvidos no projeto,
incluindo eu, estamos muito animados de estar
aqui e de ter a oportunidade de trabalhar aqui.”

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

No depoimento 1, pode-se perceber que o diretor de fotografia estrangeiro compara 0s
prédios da cidade aos de Nova York, seguido dos depoimentos 2, 3, 5 e 6 que reforcam a venda
da imagem da cidade como um cenario. A partir do depoimento 5, no minuto 1:59, o video
passa a destacar que a cidade possui “restaurantes”, “infraestrutura hoteleira”, “3 aeroportos”,
“o maior porto da América Latina”, a realiza¢do da “Comic Con Experience" e shows também
como elementos diferenciais. No depoimento 6, mais um diretor reforca que a cidade possui
“praia”, “campo”, sendo um local plural; neste momento, surge um letreiro evidenciando que

a cidade estd a “l hora da praia” e que possui “118 parques”, consolidando o discurso do

diretor.
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Verifica-se que had nessa acdo do video promocional mais do que o discurso de
promocdo de uma cidade “‘film friendly”, percebe-se a construcdo de uma narrativa persuasiva
e com forte desejo de convencimento para a atracdo de produtores, ressaltando, novamente, as
vantagens competitivas do territorio (ANDUGAR e MARTINEZ, 2019; SARABIA e
SANCHEZ, 2019).

Os minutos finais do video evidenciam a qualidade das equipes de filmagens
disponibilizadas pela SPFilm nos catadlogos de profissionais, que servem para suprir as
necessidades das produgdes com servigos técnicos em geral (HUDSON e TUNG, 2010;
SARABIA e SANCHEZ, 2019; CAMPOS et al., 2020).

Percebe-se, nessa perspectiva, que a SPFilm cumpre com o seu papel estratégico de se
vender para o seu mercado-alvo: os produtores audiovisuais. Porém, percebe-se que hd em suas
acOes, indiretamente, beneficios diretos para o setor turistico. Um ponto fundamental dessa
acdo esta no depoimento 6 do video promocional em comemoracdo aos 5 anos da film
commission. Ao evocar que Sao Paulo é uma cidade plural por ter “tudo” (sic) a disposi¢do, o
diretor cita atrativos para o produtor audiovisual, mas utiliza-se de potencialidades turisticas
para a acdo, como o fato do territorio ter “praia” e “campo”.

Do mesmo modo, no video analisado no quadro 23, o letreiro da cena 10, utiliza-se da
ampla infraestrutura hoteleira que a cidade possui para atrair o produtor. Entretanto, ao se
utilizar dessa informac&o, o video acaba se vendendo para um mercado que, até entdo, ndo seria
0 seu objetivo inicial, o turistico.

No quadro 24, sdo sistematizados os beneficios das film commissions para 0s

territorios e, por consequéncia, para o turismo:

Quadro 24 - Beneficios das film commissions

Beneficios Autores
Noguero (2011)

Promove a imagem do territdrio, atrai turistas e receita. Malpica (2020)
Hudson e Tung (2010)
Costa (2016)

Visibilidade ao destino turistico. Silveira (2017)

A sinergia entre film commission e organizagdes locais promove

imagens mais realistas dos territorios. Lemmi (2020)

Geracdo de empregos e fluxo turistico. Cavalieri e Barletta (2015)

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.
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Dessa forma, a literatura apresenta que as film commissions sdo potencializadores
turisticos, uma vez que, ao buscar captar produgdes e atrair produtores, divulgam a imagem
local (COSTA, 2016; SILVEIRA e BAPTISTA, 2017). Sendo assim, entendida como um
organismo de marketing territorial, a film commission passa a ser ligada direta e indiretamente
também a promogdo da imagem da cidade como um destino turistico, atraindo turistas e
recursos turisticos (NOGUERO, 2011; MALPICA, 2020). Os achados do caso de Sao Paulo
também corroboram essa afirmativa.

Observa-se, através dos videos promocionais, das publicacfes nas redes sociais e dos
projetos desenvolvidos, que a SPFilm ao difundir a imagem da cidade, esta também,
diretamente ou indiretamente, definindo um publico-alvo - o produtor - e elaborando um
planejamento territorial que atenda as demandas desse mercado, sendo essa uma das principais
estratégias do city marketing (SOARES, 2006; COLANTUONO E CAMPOS, 2018). Ao
promover a cidade com base em seus ineditismos e vantagens competitivas capazes de atrair
um produtor audiovisual, a SPFilm promove uma distingdo dos espagos pelas suas
particularidades (VARGAS, 1998; KAVARATZIS e ASHWORTH, 2008; HUDSON e
TUNG, 2010; KAVARATZIS e HATCH, 2012; DALLABRIDA, 2021).

Além disso, entende-se, a partir de Junior (2010), que é criada pelo marketing uma
identidade para a cidade de S&o Paulo, passando a inserir todos 0s seus espacos na légica da
criagéo de valor (CASTILHOS, 2015).

Dessa forma, entende-se que, a rigor, a SPFilm atua especificamente com a politica do
city marketing para os produtores audiovisuais, desenvolvendo acGes para esse mercado-alvo.
Entretanto, além de ser uma ferramenta importante para o setor audiovisual e para o
desenvolvimento econémico da cidade de Sdo Paulo, a SPFim torna-se também, apoiada ao
city marketing, um instrumento capaz de promover territorialmente e turisticamente a cidade,
tendo em seu proprio slogan, “nossa cidade, seu filme”, a promog¢ao da cidade como film

friendly.
5.3 As produc6es audiovisuais como ferramentas promocionais da Secretaria Municipal
de Desenvolvimento Econémico, Trabalho e Turismo de Sdo Paulo

A partir da no¢do da competitividade entre as cidades, percebe-se que os destinos
turisticos passaram a extrair a0 maximo sua identidade visual e, mais do que isso,

potencializando suas singularidades (O’CONNOR et al., 2008). Nesse sentido, segundo dados
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do Observatdrio do Turismo (2022), destacam-se na folheteria da SPTuris os principais

atributos da cidade elencados no quadro 25 abaixo:

Quadro 25 - Atributos Sdo Paulo

Maior destino turistico do Brasil

42 maior metrépole do mundo

Mais de 13 milhdes de turistas ao ano

142 cidade mais globalizada do mundo

10° maior PIB do mundo

33 mil taxis

22 maior bolsa de valores do mundo

3 aeroportos

90 mil eventos anuais

Maior cidade japonesa , libanesa, espanhola,
portuguesa e terceira maior italiana fora de seus
paises de origem.

75% do mercado de feiras de negdcios

42 mil quartos em 410 hotéis, 70 hostels

11 milhdes de habitantes na cidade ou 20 milhdes na
regido metropolitana

Melhor chef mulher do mundo (Helena Rizzo,
Mani)*

7° melhor restaurante do mundo (D.O.M)*

20 mil bares e casas noturnas

39 centros culturais

125 museus

164 teatros

53 grandes shoppings centers

12 mil lojas nos principais shoppings

15 mil restaurantes de 51 tipos de cozinha

2 areas de protecdo ambiental municipal (Capivari-
Monos e Bororé-Coldnia), com cachoeiras e aldeias
indigenas

103 parques e areas verdes

4 grandes casas de espetaculos

282 salas de cinema

10 estadios de futebol

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

A partir do quadro acima, pode-se entender que ao elencar os atributos da cidade, a

OGD promove em sua folheteria uma acdo de branding ao definir uma identidade para o

territorio e, além disso, exerce um poder de convencimento de que determinado atributo sera
relevante para atrair seu mercado-alvo (KAVARATZIS e HATCH, 2012).

Assim como a SPcine, a SPTuris é uma empresa com o objetivo de fomentar politicas

voltadas para o desenvolvimento turistico da cidade de S&o Paulo (SPTURIS, 2022). Na figura
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38, é possivel observar a descricdo da empresa, mas também, em seu Ultimo paragrafo,

identificar o seu objetivo em difundir S&o Paulo como um destino turistico internacional.

Figura 38 - Site SPTuris

S p U r S A SPTURIS v EVENTOS TURISMO v EDITAIS TRANSPARENCIA v CONTATO
eventos turismo

Wil JVIIIVY

A S3o Paulo Turismo (SPTuris) € a empresa oficial de turismo e eventos da cidade de S&o Paulo. Fundada em 1970, ela é a

responsavel pelo planejamento, organizagao e producgédo de eventos da cidade. A organizacdo também tem um papel

essencial no apoio de politicas publicas voltadas ao turismo na capital paulista.

Nossa missdo tem como base também o suporte as iniciativas e

projetos das Secretarias Municipais e da Prefeitura da maior

capital da América do Sul.

Durante a histéria, a empresa teve outras denominagdes e ja atuou

Terminal 25 de Margo.

Praga Pér do Sol. Foto: Fabio Andrade

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

a administragao de equipamentos publicos municipais como o

Complexo de eventos do Anhembi, o Autédromo de Interlagos e o

Atualmente, o foco € na promogéo e apoio aos eventos na cidade e

a divulgagdo de Sao Paulo como destino turistico internacional.

Apresentando-se como uma empresa, a SPTuris administra também equipamentos

publicos do municipio como o Complexo de eventos do Anhembi, o Autédromo de Interlagos

e 0 Terminal 25 de Marco. Sua proposta de valor pode ser ilustrada na figura 39.

Figura 39 - Identidade Organizacional da SPTuris

Expertise técnica com mais de 30
anos no mercado de turismo e
eventos, destacando-se pelo seu
conjunto privilegiado de ativos,
localizados em pontos
estratégicos da cidade,
contribuindo na promogao das
mais diversas interagbes sociais e
o uso de espagos publicos de
gualidade.

Gestao executiva de eventos,
e disponibilizagao de
inteligéncia de mercado
quanto a dados turisticos elou
relacionados as interagbes
sociais realizadas na cidade
de Sao Paulo

A populagio e prefeiturada
cidade de Sao Paulo, turistas,
frequentadores e empresas
produtoras de eventos.

Fonte - SPTURIS, 2022.

Servigos e operacionalizagdo de
eventos, além de promover um
desenvolvimento do entorno da
organizagao cliente, contribuindo,
assim, para seu crescimento
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Percebe-se, nessa perspectiva, que ao ser uma empresa, a SPTuris assume,
naturalmente, o uso de técnicas de gestdo empresarial na gestdo publica (COMPANS, 2005;
SOARES, 2006; GONCALVES et al., 2009; VAINER, 2009; CASTILHOS, 2015). Além de
definir a populacdo, prefeitura, turistas, frequentadores e empresas produtoras de eventos como
um publico-alvo, a SPTuris exerce, nessa acdo, a fidelizacdo do publico interno e externo
(AMILCAR, 2008; JESUS e MARQUES, 2016; COLANTUNO e CAMPOS, 2018).

Além disso, conforme mostra a figura 40, percebe-se o uso ativo das midias sociais na
promocdo da marca da cidade e difusdo da imagem do territorio, ferramenta fundamental para
a politica do city marketing (KAVARATZIS, 2005; DUARTE e JUNIOR, 2017).

Figura 40 - Postagem SPTuris

oty spturisoficial * Seguir
Sdo Paulo

Sito s o i .
im0 [spus ) SPturisoficial Viva e explore Sao
Paulo!

& sPTuris

#issoéspturis #issoésaopaulo
#saopaulo #sp #essepe
#saopauloturismo #turistandosp
#spturis #turismobrasil #saopaulocity

Qv W

Curtido por turismoembragancapta e
outras pessoas

Fonte - Instagram SPTuris, 2022.

No video da figura 40, a locutora evidencia que Sao Paulo “é movimento” e “nunca
para”. O contetido busca despertar também um apelo emocional ao relacionar que a cidade
“movimenta negdcios” e também “movimenta sonhos e esperanga” finalizando com a
mensagem de que “o mundo se encontra” em Sao Paulo, demonstrando uma estratégia de
internacionalizacdo (VARGAS, 1998).

Principal responsavel pelos eventos do municipio, a SPTuris desenvolve calendarios
anuais com as festividades a serem realizadas na cidade. Analisando o calendério de 2022
(figura 41), foi possivel perceber que poucos eventos estavam alinhados com as producdes

audiovisuais filmadas no territorio.
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Figura 41 - Calendario de eventos S&o Paulo

CALENDARIO DE EVENTOS
DA CIDADE DE SAO PAULO

Fonte - SPTuris, 2022.

Os eventos mencionados foram a “Jornada do Patrimdnio” que tem como objetivo
proporcionar um roteiro relacionando as producgées audiovisuais filmadas em determinados
patrimdnios, e a Comic Con, principal evento de cultura pop do pais.

Vinculado ao site da SPTuris, esta o site “Cidade Sao Paulo” (figura X), com
informacdes turisticas e historicas sobre a cidade. Nesse canal de comunicacdo, buscou-se
identificar informacdes sobre passeios e roteiros de turismo cinematografico ou o uso das
producdes audiovisuais como difusores da imagem da capital. Para isso, foram utilizados no
campo de busca 0s seguintes termos: “turismo cinematografico”, “cinema”, “audiovisual”,
“producgées audiovisuais” e “film commission”, esse Ultimo termo foi utilizado como forma
de identificar se produc¢des apoiadas pela SPFilm eram utilizadas pelo site como um atrativo

para o turista.
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Figura 42 - Site “Cidade Sao Paulo”

@ ) https://cidadedesaopaulo.com A Q{3

N
Sa ulo PLANEJE SUA VIAGEM CONHEGA SAO PAULO ACONTECEEM SP
iva

HAPPY HOUR EM SAO PAULO

Fote: Darset Desi/ SPTors

UMA CIDADE QUE NAO CANSA DE SURPREENDER

A0 ¢4 N a

Fonte - Cidade S&o Paulo, 2022.

A partir das buscas, apenas o termo “cinema” resultou em 3 achados, sendo eles:
“cinemateca brasileira - atrativos” e duas publicagdes sobre a retomada de habitos culturais,
entretanto, ao serem clicadas, ndo haviam informacdes nas duas Ultimas. Além disso, ao buscar
informagdes no site sobre os patrimdnios historicos e pontos turisticos que ja serviram de
locacéo para producdes audiovisuais, ndo houve qualquer mencéo na descri¢do do equipamento
sobre sua relagcdo com as producdes retratadas.

Sobre 0s roteiros turisticos, o site disponibiliza 17 roteiros tematicos para que o turista

possa conhecer a cidade. Os roteiros sdo autoguiados e variam de arte urbana a arquitetura,
conforme ilustra a figura 43.
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Figura 43 - Roteiros turisticos

Saopgulo

S&o Paulo € plural: urbana e verde. histérica e inovadora. grande

s »p;na
centro econdmico e capital da cultura. Um destino tipicamente Vi< fé
brasileiro. mas absolutamente globalizado. EntSo. como decidir que arte urba_r_\_a e ade
tipo de experiéncia vocé quer ter na cidade? ,,. = —

Y=

espiritualid

Para te ajudar na aventura de conhecer todas as faces de S&o Paulo. v —

criamos algumas sugestdes de roteiros tematicos autoguiados que /év ‘
trazem opgdes criativas de passeios para viver e explorar a cidade em K WAl 3 lg
diferentes perspectivas. o5

Sao Paule

geek

Fonte - Cidade de S&o Paulo, 2022.
Entre os 17 roteiros, apenas um se aproxima de um roteiro cinematogréafico, o roteiro

“Sao Paulo geek” (figura 44).
Figura 44 - Roteiro S&o Paulo Geek

Fonte - Cidade de S&o Paulo, 2022.
O roteiro é voltado para turistas e moradores que apreciam ciéncia, tecnologia e cultura

pop - que inclui séries, filmes, jogos, entre outros. Apesar de sua proximidade com um roteiro

de turismo cinematografico, o documento se restringe a fazer indicagdo de museus, bares,
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restaurantes e equipamentos de lazer que estejam dentro desse nicho, ndo havendo qualquer
relacdo com produgdes audiovisuais que tenham sido filmadas no municipio.
Observando o Instagram da Secretaria Municipal de Turismo da cidade, com foco nos

roteiros, pode-se identificar a postagem realizada em agosto de 2022, ilustrada na figura 45.

Figura 45 - Visitagdo ao Edificio Matarazzo

turismoprefsp # - Seguir

vl

ROXIMA PARADA: SAO PAULO

turismoprefsp @ A 82 edicio da Jornada do Patriménio
acontece entre os dias 20 e 21 de agosto. Com o tema “Tao
perto, tdo longe”, a programacgdo traz mais de 350 atividades,
grande parte propostas pela populagdo e selecionadas por
editais de roteiros de meméria, oficinas e palestras, e visitas a
iméveis histéricos.

o o 3
O

M No Edificio Matarazzo, sede da Prefeitura de S3o Paulo,
ocorre a instalagdo Ruptura: Cunha Cacoare - Moara Tupinamba
- Colabirinto, que traz o retrato de uma ancid indigena e de
varios elementos relacionados as culturas imateriais, como: o
samba paulistano, o carnaval e as manifestagdes de rua, hip hop
e capoeira.

Y,

o
, Ba

indnic ST T

Os visitantes dos roteiros promovidos pela #SMTUR poderao
conferir de perto a instalagdo. No sdbado e domingo, havera
quatro horarios disponiveis: 10h30, 11h30, 14h30 e 16h30.

4l Para conferir a programagio completa, acesse:
https://jornadadopatrimonio.prefeitura.sp.gov.br

ao Edificio Y QY ]
Matarazzo - 2 i i '/'.; Curtido por roni_santos81 e outras pessoas

20 e 21 de agosto
Viaduto do Ch4, 18 - Centro
2 10h30, 11h30, 14h30 e 16h30

Fonte - Instagram da Secretaria Municipal de Turismo de S&o Paulo, 2022.

A postagem trata-se de uma divulgacdo da “jornada do patriménio 2022” evidenciado
o Edificio Matarazzo. Apesar de ter sido utilizado como cenario para producfes audiovisuais,
o fato ndo é mencionado na legenda, restringindo-se a apenas a descrever a histéria do edificio.

Dessa forma, percebe-se que as produgdes audiovisuais ndo séo aproveitadas em sua
totalidade pelo setor turistico como um difusor da imagem da cidade, estratégia de marketing
territorial que poderia ser mais eficaz que o marketing turistico tradicional (FUENTES et al.,
2020). Além disso, para que as producgdes audiovisuais sejam utilizadas como uma estratégia
de city marketing, uma das aces fundamentais para que as sinergias institucionais sejam
efetivas € a de ocorra uma integracdo nas estratégias de marketing territorial e marketing
turistico (O’CONNOR et al., 2008; FUENTES et al., 2020).
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5.4 Sinergias institucionais e o desenvolvimento das produgdes audiovisuais como
ferramentas de city marketing

Pode-se dizer que o ponto alto das captacdes de filmagens na cidade de Sao Paulo sé&o
as sinergias existentes entre os atores institucionais, especificamente a SPFilm, Secretaria
Municipal de Cultura, Secretaria de Relagdes Internacionais e Secretaria de Desenvolvimento
Econdmico, Trabalho e Turismo. Em 2019, o ator e produtor Keanu Reeves negociou a
filmagem de uma producdo na cidade e, a partir de uma articulacdo da S&o Paulo Film
Commission, o produtor se reuniu com a SPcine, o prefeito Bruno Covas e a Secretaria
Municipal de Cultura a fim de viabilizar as gravagdes (SPCINE, 2019). A articulacgdo corrobora
com a estratégia de que estabelecer sinergias entre os agentes institucionais tornara a acdo mais
integrada (CASTELLS e BORJA, 1996; HUBBARD e HALL, 1998; GONCALVES, 2009;
HUDSON e TUNG, 2010; HUDSON, 2011; DI CESARE e LA SALANDRA , 2015;
NICOSIA, 2015).

Em parceria com a Secretaria Municipal de Cultura e o Departamento de Patriménio
Historico da cidade, a SPcine, juntamente com a SPFilm realiza anualmente as “jornadas do
patrimonio”, um roteiro pelas principais localidades onde foram gravadas produgdes
audiovisuais com o objetivo de apresentar a cidade como um grande cenario (SPCINE, 2019).
Em 2022, a realizagdo da Jornada do Patrimdnio “Tao longe, tdo perto” (figura X) foi
desenvolvida com objetivo de aproximar a populacdo do seu patriménio historico, uma acao
que ja é desenvolvida desde 2015 e instituida pela Lei Municipal n® 16. 546 de 21 de setembro
de 2016 (PREFEITURA DE SP, 2022).

Figura 46 - Jornada do Patrimonio “T&o longe, tdo perto”

"L — :‘

TOUR SAO PAULO 3, 380 Paulo
AUDIOVISUAL
20/08 - 11h - Saida: Viaduto do Cha

Fonte - Instagram da Secretaria Municipal de Cultura e SPCINE, 2022.
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O evento, ao longo dos anos, traca vieses que vao desde o desenvolvimento de roteiros
evocando a preservacdo e memoria do patrimonio histérico até roteiros com foco turistico.
Entretanto, verifica-se que a aproximacao e o estabelecimento de roteiros que evocam a relacao
entre 0s patrimonios e o audiovisual € algo recente.

Nesse sentido, Nicosia (2015) alerta que muitas vezes as politicas culturais séo
negligenciadas, por isso, considera o estreitamento da relagdo com outros setores importantes.
Afinal, ao desenvolver sinergias entre os atores institucionais, ocorre de maneira mais potente
a promocao dos destinos turisticos atraves do audiovisual (HUDSON e TUNG, 2011).

De acordo com o entrevistado A, uma das principais politicas de atracdo de filmagem
da cidade, o cash rebate, teve sua primeira edi¢éo realizada em 2021 com o investimento feito
em parceria com a Secretaria Municipal de Turismo, por entender o retorno positivo para
ambos os setores. Em 2022, apds o éxito da primeira edicdo, a politica do cash rebate foi
langada em parceria entre a Secretaria de Cultura, Prefeitura e Governo do Estado com um
investimento de R$ 40 milhGes, valor cinco vezes maior que o do ano anterior.

A partir desse contexto, entende-se que, a partir de um planejamento estratégico e de
sinergias entre os atores institucionais, as politicas de promocao do setor audiovisual e turistico
tornam-se mais potentes devido ao uso mais amplo da imagem do destino através de obras
audiovisuais (HUDSON, 2011), sendo, portanto, uma alternativa para os destinos turisticos
promoverem as suas identidades (O’CONNOR et al., 2008). Consequentemente, essa a¢éo
tornard o audiovisual uma politica de city marketing mais assertiva. No quadro 26, sdo

identificadas as principais acOes realizadas em parceria pelos atores institucionais da cidade de

Séo Paulo.
Quadro 26 - Acdes realizadas em parceria
Acao Sinergia (setores)

Cash rebate (12 edicao) SPFilm, Secretaria Municipal de Cultura e Secretaria
Municipal de Desenvolvimento Econémico, Trabalho
e Turismo

Cash rebate (22 edicéo) SPFilm, Secretarias de Cultura do Municipio e
Estado

Jornada do Patrim6nio 2022 - “T#o longe, tdo perto” | Secretaria Municipal de Cultura, Departamento do
Patrimdnio Histérico e SPFilm/SPcine

Jornada do Patriménio 2021 - “Nossos Lugares, Secretaria Municipal de Cultura e Departamento do
Nossas Historias” Patrimonio Historico

152



Jornada do Patriménio 2020 - “Nossa cidade, nossas | Secretaria Municipal de Cultura e Departamento do
memorias” Patrimonio Histérico

Jornada do Patriménio 2019 - Secretaria Municipal de Cultura, Departamento do
Patrimdnio Histérico, SPCINE e SESC

Jornada do Patrim6nio 2018 - “Uma cidade, muitas Secretaria Municipal de Cultura, Departamento do
maos” Patrimonio Histérico e SESC

Jornada do Patrim6nio 2017 - “Histérias dos Bairros | Secretaria Municipal de Cultura, Departamento do
de Sao Paulo” Patrimdnio Histérico e SESC

Jornada do Patriménio 2016 - “Origens da cidade de | Secretaria Municipal de Cultura, Departamento do

Sao Paulo” Patrimdnio Histérico e SESC
Jornada do Patrim6nio 2015 - “(Re)conhega seus Secretaria Municipal de Cultura, Departamento do
bens culturais” Patrimdnio Historico e SESC

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.
A respeito da segunda edicdo do cash rebate, vale ressaltar ainda que o investimento

foi no total de R$ 40 milhGes, R$ 20 milhdes vindos do orcamento do Governo do Estado e os
outros R$ 20 milhdes da administragdo municipal (SECOM SP, 2022). Segundo dados da
Secretaria Especial de Comunicacdo (2022), para o desenvolvimento dessa agdo com maior
robustez, a aproximacdo entre as Secretarias de Cultura do Municipio e Estado foi necessaria,
gerando, por consequéncia, outras iniciativas em conjunto. A sinergia corrobora que o
alinhamento entre os setores torna-se fundamental para o estreitamento das relagdes e sucesso
das estratégias (DI CESARE et al., 2012).

5.5 Producgdes audiovisuais: uma ferramenta de city marketing e difusor de imagem da
cidade? Consideragdes a partir do estudo de caso de Sao Paulo

Dessa forma, partindo do quadro 27, se estabelece as principais estratégias para 0 uso
do audiovisual como ferramenta de city marketing a partir do exame da atuagdo dos trés atores
institucionais de Sao Paulo: prefeitura, film commission e Organizacgédo de Gestéo de Destinos.
A primeira perspectiva abordada no quadro, a nivel estratégico pela prefeitura, € a criacdo de
uma film commission e o desenvolvimento de politicas de incentivos fiscais (GRAZIANO,
2015; FIGUEIRA et al., 2015; NICOSIA, 2015; SILVEIRA, 2017; CAMPOS et al., 2020).
Criada em 2016, a SPFilm, juntamente com a politica do cash rebate, langada em 2021, podem
ser consideradas um mecanismo institucional de promocao da cidade de S&o Paulo a partir de
suas potencialidades turisticas, mas principalmente dos diferenciais competitivos capazes de

atrair produtores audiovisuais.
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De acordo com o Estadédo (2022), Sao Paulo realiza a maior Parada LGBT do mundo,
registrada no Guiness Book em 2006. O evento foi o principal atrativo para Bill Bowling,
consultor e produtor da série Sense8 (2015), resolver filmar na cidade. Segundo a SPcine
(2017), as negociacgdes iniciaram em 2015 durante o Ventana Sur, evento realizado em Buenos
Aires que envolve profissionais do mercado audiovisual, no qual o produtor da série buscava
uma cidade com uma parada do orgulho de grande impacto. Além da Avenida Paulista, local
de realizacdo do evento, a série também realizou filmagens na esquina da Avenida Doutor
Chucri Zaidan com a Rua Henri Dunant, aléem da ponte estaiada (SPCINE, 2017).

Percebe-se nessa acdo a importancia da participagdo da SPFilm em feiras
internacionais, bem como a venda de eventos ou pontos turisticos como cenarios para
producdes audiovisuais (HUDSON e TUNG, 2010). O uso da Parada LGBT de S&o Paulo,
reconhecida como uma das maiores do mundo, em um conteddo audiovisual, de carater
internacional, evidencia a singularidade territorial da cidade (VARGAS, 1998; KAVARATZIS
e ASHWORTH, 2008; HUDSON e TUNG, 2010; KAVARATZIS e HATCH, 2012;
DALLABRIDA, 2021). A seguir, verifica-se o quadro 27 contendo as principais acfes

elencadas na literatura e que foram identificadas no caso de estudo:
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Quadro 27 - Agdes para o desenvolvimento do audiovisual como ferramenta de city marketing

Acoes para o desenvolvimento do audiovisual como ferramenta de city marketing

Prefeitura

Criacéo de uma film commission com
o fornecimento de orcamento
destinado principalmente a incentivos
fiscais. (GRAZIANO, 2015;
FIGUEIRA et al., 2015; NICOSIA,
2015; SILVEIRA, 2017; CAMPOS et
al., 2020)

Campanhas de marketing, em geral
(GRAZIANO, 2015)

Desenvolvimento de contetidos que
evidenciem as singularidades do
territorio. (VARGAS, 1998;
KAVARATZIS e ASHWORTH,
2008; HUDSON e TUNG, 2010;
KAVARATZIS e HATCH, 2012;
DALLABRIDA, 2021)

Film Commission

Portfolio de divulgagdo com
0s principais cenarios da
cidade (HUDSON e TUNG,
2010)

Campanhas de marketing, em
geral (GRAZIANO, 2015)

Sinergia entre atores
institucionais e parcerias
publico-privadas, tornando a
acao mais integrada
(CASTELLS e BORJA,
1996; HUBBARD e HALL,
1998; GONCALVES, 2009
HUDSON e TUNG, 2010;
HUDSON, 2011; DI
CESARE e LA SALANDRA
, 2015; NICOSIA, 2015)

Organizacao de Gestéo de
Destinos

Apresentar possiveis cenarios para as
produc6es audiovisuais (HUDSON e
TUNG, 2010)

Campanhas de marketing, em geral
(GRAZIANO, 2015)

Criagdo de produtos personalizados
baseado nas obras (BEETON e
CAVICCHE, 2015)
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Sinergia entre atores institucionais e
parcerias publico-privadas, tornando
a acdo mais integrada (CASTELLS e
BORJA, 1996; HUBBARD e HALL,
1998; GONCALVES, 2009
HUDSON e TUNG, 2010;
HUDSON, 2011; DI CESARE e LA
SALANDRA , 2015; NICOSIA,
2015)

Maiores investimentos nos
equipamentos publicos da cidade,
tornando o territério mais atrativo
para os produtores (DE JESUS, 2017;
COLANTUONO e CAMPOS, 2018)

Promocao de vendas
conjuntas, marketing online e
direto (HUDSON e TUNG,
2010)

Integracdo do marketing territorial e
marketing turistico (O’CONNOR et
al., 2008; FUENTES et al., 2020)

Presenca em feiras,
exposicdes e convengdes
(HUDSON e TUNG, 2010)

Sinergia entre atores institucionais e
parcerias publico-privadas, tornando a
acdo mais integrada (CASTELLS e
BORJA, 1996; HUBBARD e HALL,
1998; GONCALVES, 2009;
HUDSON e TUNG, 2010; HUDSON,
2011; DI CESARE e LA SALANDRA
, 2015; NICOSIA, 2015)

Atracdo de empresas e mado de obra
qualificada (VARGAS, 1998;
COLANTUONO e CAMPOS, 2018)

Presenca atuante nas
principais redes sociais,
juntamente com um site
préprio (HUDSON e TUNG,
2010; NICOSIA, 2015)

Criacéo de mapas e roteiros turisticos
baseado nas produgdes audiovisuais
(HUDSON e RITCHIE, 2006)

Defini¢do de mercados-alvos
(COLANTUONO e CAMPOS, 2018)

Campanhas de marketing
antes da producdo, durante,
antes do langcamento e depois
do langamento. (HUDSON,
2011)

Pesquisas para segmentar o perfil dos
turistas (MELO, 2020)

Acdo integrada na sele¢do dos
recursos turisticos a serem divulgados
(HUDSON e TUNG, 2010)

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.
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Em 2018, a SPFilm realizou a captagdo de mais uma producdo internacional, dessa vez a ficgdo cientifica Black Mirror (criada por Charlie
Brooker, 2011). De acordo com a SPcine (2019), as gravacgdes da série envolveram 150 profissionais e a solicitacdo de 19 locagdes, estando entre
elas: Viaduto Santa Ifigénia, as avenidas Chucri Zaidan e Nac¢Ges Unidas e também locais privados, como o edificio Louvre, a boate The Year
Club e o heliponto do edificio Copan. Na figura 47 é possivel identificar oito pontos da cidade que serviram de locacédo para o episodio.

Figura 47 - Locacdes Black Mirror Sdo Paulo®®

131- Restaurante Seen; 2- Metrd Consolacdo; 3- Edificio Louvre; 4- Edificio Copan; 5- Viaduto Santa Ifigénia; 6- The Year; 7- Jericoacoara Bar; 8- Templo Kinkaku-ji
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Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

As gravacdes do episddio marcam a quinta temporada da série e seguem uma narrativa
disruptiva da tecnologia. Vale ressaltar que apesar das 19 locacOes de S&o Paulo solicitadas, a
historia do episddio intitulado Striking Vipers ndo se passa na cidade, ndo havendo também
qualquer mencao ao territério. O fato confirma o procedimento informado pelos entrevistados
A e B, ao relatarem que ndo ha uma analise do conteddo a ser exibido e nem mesmo uma
avaliacdo de como a cidade sera retratada.

Entretanto, a partir do edital do cash rebate, anexo X, sdo estabelecidas pontuac6es
para as producfes que retratem a cidade a partir de diversos topicos. No quadro X sdo descritos
0S questionamentos:

Quadro 28 - Questionamentos do edital do cash rebate 2021

Questionamentos do edital do cash rebate 2021

Critérios obrigatorios

1 | Quantas locagBes e/ou cenérios na OBRA identificam a cidade de S&o Paulo?

2 | Quais sdo as locacdes/cenarios e em qual(is) pagina(s) do roteiro/tratamento elas estéo
retratadas?
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3 | AOBRA respeita a Constitui¢do Brasileira e os direitos universais?

4 | Qual é a estimativa de gastos com despesas elegiveis (seguindo regulamentacdo do anexo I) na
cidade de S&o Paulo?

5 | A OBRA tem garantida a capacidade de difusdo necessaria?

Critérios de elegibilidade

6 | Vocé pretende reproduzir quantos itens emblematicos de Sdo Paulo em sua obra?

7 | Quais sdo os itens emblematicos e em qual(is) pagina(s) do roteiro eles estdo retratados?

8 Quantas vezes os profissionais envolvidos na sua obra foram premiados? (acumulavel entre
diretor, produtor executivo e elenco principal)

9 Indique os nomes dos indicados/premiados, junto ao nome do projeto e o cargo ocupado nele

10 | Qual é a soma dos habitantes de todos os paises ndo-luséfonos em que vocé pretende estrear sua
obra?

11 | Voce pretende investir (despesas elegiveis) mais de R$ 50 milhdes em Séo Paulo durante as
gravacGes na cidade? OU Vocé prevé um orgamento total de mais de R$ 100 milhGes para sua
obra?

Critérios de valor adicional

12 | O roteiro conta com personagem principal residente na cidade de Sao Paulo?

13 | O roteiro conta com quantos personagens secundarios residentes na cidade de Sdo Paulo?

14 | Vocé pretende reproduzir quantos itens emblematicos de Sdo Paulo em sua obra?

15 | A obratem como tema principal as artes ou artistas brasileiros?

16 | A obratem como tema principal a diversidade paulistana?

17 | Caso tenha respondido "sim" a alguma (ou ambas) das Gltimas duas perguntas, descreva como se
daré a insercdo de arte/artistas e/ou da diversidade paulistana na narrativa.

18 | O formato da obra é uma animag&do?

19 | O conteldo da obra é voltado para o publico infanto-juvenil ou infantil?

20 | Mais de 30% das diarias de filmagem (ou da minutagem de animacao) serdo realizadas em S&o
Paulo?

21 | Pelo menos 50% do total de gastos com aluguéis de equipamentos de filmagem acontecerdo em
Séo Paulo?

22 | Pelo menos 50% do total de gastos com p6s-producao acontecerdo em Sao Paulo?

23 | Quanto esta previsto para ser gasto em gastos qualificados em Séo Paulo?

24 | Quais desses postos serdo ocupados por um profissional brasileiro?

25 | Quais desses postos sdo ocupados por uma pessoa pertencente a alguma minoria listada abaixo?

* Postos ocupados por mulheres, negros/as, PCD, povos originarios e/ou transgenéros
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(acumulavel):

26 | A producdo fara uso de geradores ndo alimentados por combustiveis fésseis?

27 | A producdo utilizara majoritariamente lampadas LED?

28 | A producéo fara uso majoritario de transportes movidos a etanol, hibridos, elétricos e GNV?

29 | A acomodacdo da equipe e elenco durante as filmagens em S&o Paulo serd dentro de um raio de
10 km do set?

30 | A equipe se acomodara, durante as filmagens em SP, em hotel com certificacdo de
sustentabilidade segundo as normas ABNT, NBR 15.401/14?

31 | A equipe beberd em filtros de agua da locacéo ou galdo?

32 | O catering sera feito sem pléstico de Unico uso?

33 | A equipe usara apenas copos lavaveis ou de celulose?

34 | Serdo usados fornecedores certificados com selo sustentavel?

35 | A criacdo ou utilizagdo de cendrios, objetos cenogréficos e figurino serd majoritariamente com
materiais reciclaveis ou reutilizados?

36 | Serd usado papel nas comunicag¢Bes com a equipe?

37 | A gestdo de residuos seréa feita por meio de coleta seletiva?

38 | Havera divulgacdo da(s) iniciativa(s) ambiental(is) adotada(s) para imprensa?

39 | Seré feito trailer/clip/making of apresentando as boas préaticas adotadas?

40 | A produgdo deseja sugerir outra iniciativa verificavel ligada a sustentabilidade?

41 | Caso tenha respondido "sim" na Gltima pergunta, descreva abaixo a sugestdo de iniciativa ligada
a sustentabilidade

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.
A partir do quadro 28, percebe-se que dos 41 gquestionamentos, 9 estdo diretamente

ligados aos pontos emblematicos da cidade e como se dara a inser¢do dos mesmos, sendo eles
os critérios: 1, 2, 5, 7, 12, 13, 15, 16 e 17. Observa-se que nessa agdo fica mais evidente o
mecanismo estabelecido pelo Departamento Internacional da SPcine de integragdo do
marketing territorial e do marketing turistico (O’CONNOR et al., 2008; FUENTES et al.,
2020).

Além disso, percebe-se também que dos 41 questionamentos, 10 estdo voltados a
capacidade de geracdo econdmica da producdo para a cidade de S&o Paulo, sendo explicitados
nos questionamentos 4, 11, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 29 e 30. No questionamento 22, abordando
0s gastos no pés-producdo, verifica-se uma aproximagdo com as estratégias de marketing
estabelecidas por Hudson (2011), apesar dos 6rgaos institucionais da cidade ndo mencionarem
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0 desenvolvimento de planos ou campanhas antes da producédo, durante, antes do langamento
e depois do langamento.

Na Jornada do Patrimonio intitulada “Storyboard urbano: a cidades nas telas”, realizada
em 2021, séo evidenciados os locais de gravacdo na cidade e suas respectivas producdes. No

quadro 29 € possivel observar as locagGes e producdes mencionadas.
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Quadro 29 - Jornada do patriménio 2021

“Storyboard urbano: a cidade nas telas.” - Jornada do patriménio 2021

Locacéo

Producao audiovisual

Edificio Ramos de Azevedo

Querida Mamae (2017)

Assédio (2018)

Irmandade (2019)

O Dono do Lar (2019)

A Menina que Matou os Pais (2020)

Largo do Paigandu

Dia com Jerusa, Um (2020)

Rua Dom José de Barros

Boca de lobo (2018) - videoclipe
Toda Forma de Amor (2019)
Nem um Pouquinho (2021) - videoclipe

Teatro Municipal

O Doutrinador (2018)
Emicida: Amarelo - E Tudo Pra Ontem
(2020)

Edificio Matarazzo (Prefeitura)

O Doutrinador (2018)

Edificio Otto (Secretaria da Fazenda)

O Doutrinador (2018)

Viaduto do Cha

Ensaio sobre a Cegueira (2008)
Conguest (2022)

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Através de acBes como a evidenciada no quadro 29 e na figura 48, percebe-se que, por

parte da SPFilm, as produ¢fes audiovisuais sao utilizadas como forma de promover os itens

emblematicos da cidade.
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Figura 48 - Post do projeto “Filmado em SP”
e spfilmcommission + Seguir

spfilmcommission O Viaduto Santa Ifigénia € um dos mais
emblematicos cartdes-postais do centro da capital paulista. No
primeiro semestre do ano, demos apoio para que ela fosse
cendrio da quinta temporada de “Black Mirror”, série original da
@netflixbrasil. A estrutura do viaduto foi inaugurada em 26 de
julho de 1913 e construida com 1.100 toneladas de ferro. As
pecas que o compdem, em estilo art noveau, vieram diretamente

S| da Bélgica. Do viaduto € possivel ter uma vista incrivel de outros
THIHUH T pontos emblematicos do centro, como o Vale do Anhangabat, o
Edificio dos Correios e o Viaduto do Cha, por exemplo. A regido
€ uma das mais usadas para filmagens na cidade.

The Viaduto Santa Ifigénia is one of the most emblematic
postcards of downtown S3o Paulo. In the first half of the year, we
supported the construction as the setting for the fifth season of
Black Mirror”, a original @netflixbrasil series. The viaduct
structure was inaugurated on July 26, 1913 and built with 1,100
tons of iron. The pieces that compose it, in art noveau style,
came directly from Belgium. From the viaduct you can have an
incredible view of other emblematic points of the center, such as

s © QY A
é% gm§“ | Curtido por majuzatti e outras pessoas
- SAO PAULO _ | OUTUBRO 152010

Fonte - Instagram SPFilm, 2019.

Na postagem ilustrada na figura 48, verifica-se uma clara associacdo do Viaduto Santa
Ifigénia como cenério para o episddio da quinta temporada de Black Mirror. Pode-se perceber
que embaixo do texto em portugués, ha uma traducdo da descricdo para o inglés, demonstrando
um importante interesse no alcance da publicacdo para o publico internacional.

Posteriormente, analisou-se as postagens do Instagram da Secretaria Municipal de
Turismo da cidade de S&o Paulo, buscando observar o uso do audiovisual como difusor da
imagem da cidade. A analise partiu do recorte temporal estabelecido para essa pesquisa, 2015
a 2022, entretanto, o perfil se mantém ativo apenas a partir de 2018. Pode-se observar que das
684 publicacGes analisadas até o dia 11 de outubro de 2022, apenas uma, em 16 de maio de
2019, evidenciou, em formato de video, a cidade de S&o Paulo como cenério para 2,7 mil
producdes audiovisuais até entdo. Verificou-se também que nas duas postagens contabilizadas
sobre as “Jornadas de Patrimonio”, nenhuma delas relacionou o patrimdnio historico as
producbes audiovisuais. Durante o periodo de 1° de dezembro de 2018, em que o perfil
comecou suas publicacdes, ate a data final dessa coleta, observou-se a promocao de apenas um

evento do segmento audiovisual, 0 “Anime Friends”, em julho de 2022.
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Percebe-se que o perfil desenvolve acGes para vender a imagem da cidade como:
elencar motivos para visitacdo de pontos emblematicos, noticias relevantes sobre o turismo na
cidade, entre outras. Porém, verifica—se que nenhuma das a¢des analisadas no perfil durante o
periodo se utilizou do audiovisual como uma ferramenta para difundir a imagem da cidade.

Analisando o perfil da SPTuris, no mesmo recorte temporal estabelecido e com o
mesmo objetivo de anélise, observou-se que o perfil esta ativo apenas a partir de 1° de janeiro
de 2017 e, de um total 1.162 publicacdes, até o dia 11 de outubro de 2022, verificou-se que
assim como no perfil da Secretaria Municipal de Turismo, as “Jornadas do Patrimdnio” nao
foram utilizadas vinculadas ao audiovisual. H& apenas uma publicacéo relacionando espagos
da cidade com produtos do audiovisual, conforme verifica-se no quadro 30:

Quadro 30 - Analise do Instagram da SPTuris

Andlise do Instagram da SPTuris (@spturis)

Periodo analisado: 01/01/2017 a Objetivo: analisar o audiovisual como vetor da
11/10/2022 imagem da cidade
Data Imagem Texto

Esse fim de semana teve @animefriends aqui na
cidade!

Quem foi nesse evento, comenta com a gente
aqui o que vocé achou dessa grande experiéncia!

SP tem diversos locais bacanas para quem ama
cultura geek conhecer!

roteiro tematico

SAO PAULO GEEK |confira passando para o lado >>>

#spgeek #cultura #sp #anime #manga #dicassp
#spdicas #sampa #spcity

12/07/2022
Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.

Por fim, realizando uma anélise do perfil oficial da prefeitura da cidade no Instagram,

de outubro de 2018, periodo em que o perfil iniciou suas postagens, a outubro de 2022
verificou-se que das 1.523 publicagbes, nenhuma utilizou-se de producbes audiovisuais
realizadas na cidade para difundir sua imagem.

Dessa forma, com excecdo do perfil da SPfilm, é possivel observar que os perfis da
Secretaria Municipal de Turismo, SPTuris e o da Prefeitura da cidade, se utilizam do marketing
turistico tradicional para vender a imagem da cidade. Sendo assim, pautando-se na analise de
O’Connor et al. (2008), apesar do audiovisual ser uma potente ferramenta de marketing,
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gerando visibilidade internacional para o territdrio, 0 mesmo n&o é utilizado em sua totalidade

para difundir a imagem da cidade de S&o Paulo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo nasceu da compreensdo de uma lacuna tedrica existente na
literatura sobre film commission e, principalmente, sua relagdo com o marketing territorial. A
revisdo sistematica integrativa realizada no estudo corrobora com esse pressuposto, ao
identificar apenas 25 artigos cientificos publicados em periédicos nacionais e internacionais
avaliados por pares, além de uma evolugdo pouco expressiva da tematica ao longo dos anos,
especialmente no que tange a publicacdo em revistas cientificas. Ao mesmo tempo, a realidade
do campo cientifico confronta-se com o empirico ao se verificar o crescente numero de film
commissions no Brasil e no mundo, traduzindo nesta dissertacdo um importante estudo para o
setor audiovisual e turistico.

A partir de uma pesquisa realizada com todas as film commissions ativas no pais,
verificou-se a notdria relevancia e atuacdo da Sdo Paulo Film Commission. Soma-se a esse fato
a questdo da cidade de Sdo Paulo, ha décadas, estar inserida no contexto do city marketing,
sendo, portanto, o I6cus brasileiro mais representativo para subsidiar a analise aqui apresentada.

Com o objetivo de analisar como as producdes audiovisuais tém sido utilizadas pelos
agentes publicos da cidade de Sao Paulo enquanto estratégia de city marketing para promover
e difundir a imagem da cidade, essa dissertacdo buscou identificar na pratica se em uma
megacidade como S&o Paulo, principal centro econémico do pais e com uma film commission
atuante, as producdes audiovisuais eram aproveitadas como um instrumento de difusédo da
imagem da cidade.

Para responder o objetivo geral, foram tracados quatro objetivos especificos. O primeiro
deles foi compreender, do ponto de vista tedrico e pratico, como as producdes audiovisuais
podem ser utilizadas enquanto estratégia de city marketing. Para isso, foi realizada uma
revisdo sistematica integrativa da literatura sobre film commission, dérgdo responsavel
principalmente pela captagdo de producdes audiovisuais. A partir dessa revisdo, foi possivel
construir um quadro com as estratégias necessarias para tornar as producdes audiovisuais uma
ferramenta de city marketing.

O quadro ¢ fruto do tripé investigativo envolvendo film commission, OGD e poder
publico municipal, conjunto de atores que norteou a pesquisa e a analise empirica de suas
respectivas acOes relacionadas ao uso das produg¢des audiovisuais como difusores de imagem.
Dividido a partir das acdes necessarias a serem desenvolvidas por esses trés atores, o quadro

foi dividido também em trés estratégias, sendo elas: “Utilizacdo das produgdes audiovisuais
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como ferramenta de city marketing”, “Captar produgdes audiovisuais” e “Criar sinergias entre
os atores institucionais”. Para a realizagdo da primeira estratégia, identificou-se que é
necessario que os trés atores realizem parcerias para consolidarem as producdes audiovisuais
como difusores de imagem, além disso, 0 uso de campanhas de marketing, deve ser uma acao
desenvolvida pelos trés atores. Ainda nessa estratégia, a criacdo de produtos turisticos com
base em obras filmadas na cidade é uma das acdes importantes a serem desenvolvidas
especificamente pela OGD.

Para a segunda estratégia, os investimentos nos equipamentos publicos € uma das
principais a¢Oes a serem desenvolvidas pelo poder pablico municipal. A presenca em feiras e
exposi¢Oes nacionais e internacionais deve ser uma acgao ativa a ser desempenhada pela film
commision. Jaa OGD, deve apresentar localidades que podem servir de possiveis cenarios para
as producdes audiovisuais, sendo uma das acbes a consolidar a estratégia de captacdo de
producdes audiovisuais.

Por fim, para a terceira estratégia, observa-se a necessidade da criacdo de uma film
commission que atue em sinergia com outros setores e que tenha, institucionalmente, respaldo
e recursos para desempenhar suas acdes. Alem disso, o uso do marketing online e venda direta,
bem como a integracdo do city marketing com o marketing turistico se faz fundamental para
que a estratégia seja efetiva e promova articulagdes capazes de desenvolver planejamentos e
acOes em conjunto e a longo prazo. Dessa forma, o desenvolvimento desse quadro representa
um diferencial desta dissertacdo, além de uma contribuicdo tedrica importante para a
comunidade cientifica.

Para o segundo objetivo especifico, compreender teoricamente a relagdo do turismo,
audiovisual e city marketing, foi realizada uma pesquisa bibliografica em artigos cientificos e
dissertacdes a fim de identificar empiricamente o desenvolvimento desse segmento. Desse
modo, foi possivel observar que o setor turistico e o audiovisual possuem objetivos similares
ao desenvolverem acdes, a partir do city marketing, para posicionarem Sdo Paulo como um
destino global, seja turisticamente ou como um polo cinematogréafico. A articulacdo entre os
conceitos trouxe a compreensdo do qudo fundamental é o desenvolvimento de sinergias entre
0s setores, entretanto, o caso empirico mostra que o envolvimento ainda €é incipiente,
considerando sua potencialidade.

No que diz respeito ao terceiro objetivo especifico, caracterizar a cidade de Sao Paulo

do ponto de vista do setor audiovisual e turistico, realizou-se uma pesquisa documental a
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fim de descrever a atuacdo da cidade nesses dois setores. Observou-se que a cidade é desde
2016 referéncia no desenvolvimento de politicas para o setor cultural, especificamente para o
audiovisual, com a criacdo da SPCine e Sdo Paulo Film Commission. Ao langar o cash rebate,
em 2021, Séo Paulo tornou-se referéncia de uma acao pioneira de incentivo ao audiovisual no
Brasil. Turisticamente, a cidade € o maior polo corporativo do pais e, ha algumas décadas, vem
buscando desenvolver o setor mirando em outros mercados-alvos, sendo um deles o cultural.

Ja para o quarto objetivo especifico, identificar as estratégias de city marketing dos
agentes publicos do municipio de S&o Paulo relacionadas as producdes audiovisuais, foi
estabelecido um tripé investigativo com os trés principais atores envolvidos: film commission,
poder publico municipal e OGD. Dessa forma, a partir da analise da atuacdo desses trés atores
e da discussdo dos achados empiricos com a literatura cientifica da area, foi possivel identificar
e analisar as a¢Oes que, direta ou indiretamente, tornam o audiovisual uma ferramenta de city
marketing.

Institucionalmente, verifica-se que ha na cidade, direta e indiretamente, acdes de city
marketing para difundir e posicionar a imagem da cidade. Percebe-se que técnicas de gestdo
administrativas, usualmente utilizadas em empresas, passaram a ser utilizadas pelos prefeitos
para administrar o territério. Além disso, observa-se que os recursos midiaticos utilizados pela
SPFilm promovem a cidade para os produtores por meio das produgdes e, por consequéncia,
vendem a imagem da cidade para outros publicos.

No que concerne as atividades e acbes desenvolvidas pela SPFilm, verifica-se ainda
que o escritorio atua desenvolvendo estratégias para atrair producdes audiovisuais e, para isso,
busca estabelecer através de procedimentos cada vez mais consolidados, uma cidade film
friendly. Apesar do uso da cidade como cenario, ndo ha qualquer obrigatoriedade ou triagem
sobre como S&o Paulo sera retratada ou se sua imagem sera difundida pelas produgdes apoiadas
pela SPFilm.

Nessa perspectiva, pode-se dizer que apesar das producbes audiovisuais nao
promoverem diretamente a cidade de S&o Paulo como um destino turistico, 0 rgdo cumpre
com seu objetivo principal: atuar como uma ferramenta de marketing territorial para o
audiovisual na captagéo de producdes e produtores. Entretanto, o seu enquadramento como um
orgéo de city marketing ndo é desenvolvido em sua totalidade por ndo atuar com estratégias
desenvolvidas de maneira macro. Isto é, verifica-se que para a film commission atuar como um

orgdo de city marketing, seria necessario um maior envolvimento estratégico, a nivel
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institucional, para o desenvolvimento de acles coordenadas de city marketing, algo que
efetivamente ainda n&o ocorre.

Em um contexto de competicéo entre as cidades, no qual as potencialidades territoriais
precisam ser evidenciadas, as producfes audiovisuais sdo consideradas importantes
instrumentos de difusdo. Através da analise de conteddo do tipo categorial associada a uma
pesquisa documental, foi possivel analisar as a¢gdes desenvolvidas pelos trés agentes publicos
de Sdo Paulo e compreender que a politica do city marketing existe no territorio,
concomitantemente com técnicas de city promotion, em maior grau, e city branding.
Entretanto, o poder de difusdo das producdes audiovisuais ainda ndo é utilizado em sua
totalidade para promover a cidade turisticamente.

Verifica-se que a film commission ao difundir a imagem de Sdo Paulo através de
recursos publicitarios e do marketing para captar produ¢des audiovisuais, atua como um 0rgao
fundamental para o desenvolvimento econémico da cidade e de dois setores produtivos: o
audiovisual e o turismo. O fato fica evidente ao notar que, ao receber uma equipe de filmagem,
a cidade, além de ser um cenario com capacidade de difusdo nacional e internacional, tem
cadeias produtivas direta e indiretamente impactadas com as obras recebidas em seu territério.

Dessa forma, ao traduzir em seu slogan “nossa cidade, seu filme” a dimensao film
friendly que a cidade de S&o Paulo ja consolidou, a SPFilm ndo apenas reconhece a
potencialidade do audiovisual em apoiar o desenvolvimento turistico da cidade, mas se utiliza
do turismo como justificativa para reafirmar a importancia da existéncia da film commission e
seus beneficios correlatos, ndo sendo, portanto, o turismo uma “atividade-fim” do
departamento. Com isso, apesar de reconhecer como importante a participacdo do setor, a
auséncia de planejamento estratégico e sinergias institucionais a longo prazo, impedem o
desenvolvimento de politicas mais efetivas para a consolidagdo do audiovisual como um vetor
de imagem da cidade e também de a¢des relacionadas ao turismo cinematografico.

No que diz respeito as aces implementadas pela Secretaria Municipal de Turismo,
verifica-se que o departamento ainda se utiliza do marketing turistico tradicional para vender e
difundir a imagem da cidade, apesar de existirem sinergias esporadicas que confirmam a tese
de que as mesmas sdo, a longo prazo, importantes para o desenvolvimento dos setores e do
turismo cinematografico. A primeira edi¢cdo do cash rebate foi uma das agdes que foram

desenvolvidas em articulacdo - por parte da SPFilm e Secretaria Municipal de Turismo - por
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entender os beneficios matuos gerados em consequéncia para os setores, seja a nivel atual ou
futuro.

O aprofundamento das politicas neoliberais acentuou radicalmente as mudancgas no
espaco urbano. A partir desse contexto, técnicas até entdo adotadas pelas empresas passam a
ser utilizadas pelos gestores publicos para vender a cidade a partir de suas vantagens
competitivas e singularidades, nasce entdo a politica do city marketing, isto é, a cidade sendo
entendida como uma mercadoria.

Ao relacionar esse contexto com as a¢des desenvolvidas pela film commission no apoio
e captacdo de filmagens, percebe-se que para uma cidade ser atrativa e proporcionar um cenario
satisfatorio para as producdes acaba ocorrendo uma pressao, direta e indiretamente, para que
0s gestores publicos passem a investir na infraestrutura do territdrio e, por consequéncia, sua
imagem difundida seja esteticamente e suficientemente vendavel para atrair os produtores.
Nesse ponto, a discussdo nos faz refletir: a cidade estd sendo planejada para seus citadinos ou
apenas para os produtores?

Verticalizar a discussdo a partir dessa reflexdo corrobora com o desejo da SPFilm em
vender a cidade de Sdo Paulo como um cenéario e um territorio de paisagens multiplas. Nessa
perspectiva, entender a cidade como um cendrio torna a vida em sociedade uma teatralizacao
do real, gerando a criacdo de simulacros urbanos de uma cidade que pode acabar sendo bonita
apenas nas telas das producdes que a retratam.

Contudo, entende-se que as producgdes audiovisuais ndo sdo aproveitadas em sua
totalidade como um instrumento de difusdo da imagem da cidade pelos atores institucionais
investigados. Entretanto, com o objetivo de alcar Sdo Paulo como um polo cinematogréfico,
observa-se que a SPFilm vende o territbrio como uma cidade-audiovisual, isto é, o
departamento traca as suas estratégias para vender a cidade aos produtores audiovisuais
exercendo o seu papel de convencimento ao utilizar-se de potencialidades turisticas para tornar
a atracdo mais efetiva.

Desse modo, percebe-se que a cidade de Séo Paulo ainda nédo traca estrategicamente ser
posicionada como um polo turistico a partir de sua representacdo em produgdes audiovisuais,

mas a partir das articulagdes institucionais, pode, juntamente com o audiovisual, vir a ser.
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6.1 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Nessa sessdo sdo sintetizadas as limitagOes encontradas para a realizacdo desta
dissertacdo. O contexto de 2021, ano que marca o inicio do desenvolvimento dessa pesquisa
pelo mestrando, foi ainda marcado por fortes consequéncias da pandemia de COVID-19. Além
de afetar o psicologico das pessoas, a pandemia alterou profundamente a rotina caracteristica
de um mestrado. As aulas, encontros e orientagGes aconteceram de modo virtual, exigindo
maior adaptacdo as limitagdes impostas.

O segundo semestre de 2021, apesar de ja contar com a vacinacdo em andamento,
contou com um cenario de incertezas devido ao aparecimento de novas variantes e gerando
novas limitacOes acerca da pesquisa in loco. Em julho de 2022, as taxas de contaminacao
voltaram a crescer, porém, cercada de restri¢des, a pesquisa de campo conseguiu ser realizada
em agosto do mesmo ano.

A entrevista com um dos atores institucionais nao foi realizada devido a negativa do
setor, apesar da insistente troca de e-mails realizada pelo mestrando. Contudo, apesar da falta
da entrevista desse agente especifico, 0s dados necessarios para responder a pergunta que
norteia essa pesquisa ndo foram impactados.

A partir desse estudo, foi possivel confirmar o carater incipiente da pesquisa sobre film
commission no Brasil e no mundo. Além disso, sua relacdo com o marketing territorial mostrou-
se igualmente escassa. Essa dissertacao contribui para avancar os estudos sobre a tematica, mas
sua discussao ndo se esgota aqui. A partir disso, surgem questionamentos a serem respondidos
por pesquisas futuras, sendo eles: como criar incentivos para que as produgdes audiovisuais
retratem a cidade como um destino turistico? Como fortalecer o desenvolvimento de politicas
voltadas ao turismo cinematografico? Como fortalecer o desenvolvimento de sinergias entre 0s
atores institucionais? Quais as dificuldades em estabelecer a compreenséo da importancia da
existéncia da film commission junto a sociedade civil?

Além dos questionamentos, verifica-se a importancia de ampliar a discussdo sobre a
tematica a partir de outras lentes tedricas, possibilitando um maior impacto no entendimento

dos fatores que o cercam.
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APENDICE A - Atuacéo das Film Commissions no Brasil

Redes Sociais

Film Commission

Estadual

Municipal

Status

Atuacédo

Site

Institucional

Aplicativo em
dispositivos mdveis

Instagram

Twitter

Youtube

Amazonas

Ativa

Membro da AFCI - Association of Film
Commissioners Internacional e da ABRAFIC
— Alianga Brasileira de Film Commission,
oferece apoio institucional através de cartas e
oficios, além de apoiar na catalogacéo de
locacBes e contatos para produtores.

Ativo

N&o possuli

N&o possui

N&o possui

N&o possuli

Bahia

Ativa

E vinculada & Diretoria de Audiovisual
(DIMAS) da Fundacéo Cultural do Estado da
Bahia (FUNCEB) e tem como principais
funcdes atrair, apoiar e facilitar o trabalho de
produtores audiovisuais brasileiros e
estrangeiros, divulgar o potencial dos
cenarios naturais, rurais e urbanos do Estado
da Bahia para fins de locacOes
cinematograficas, participar de acGes de
promocéo comercial de locagdo
cinematografica, entre outras atribuicoes de
suporte ao setor audiovisual.

Ativo

N&o possuli

N&o possuli

Possui a conta,
porém a mesma esta
desatualizada desde

2009.

N&o possuli

Fortaleza

Em construgéo

Brasilia

Em construgéo

Vitéria

Em construgéo
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Maranhéao

Em construgéo

Mato Grosso do Sul

Em construcdo

Criada pelo Governo de Minas Gerais, a
Minas Film Commission é filiada a
Association of Film Commissioners
International presta servigos como:

— fornecimento de informacdes detalhadas
sobre as condicdes locais para filmagens;

Possui a
conta, porém

Minas Gerais Ativa ~ . . Ativo Né&o possui a mesma esta N&o possuli N&o possuli
— prestacéo de suporte. A Minas Film .
L desatualizada
Commission estuda os problemas da
< ~ desde 2017.
producéo e oferece soluces.
— oferecimento de informagdes a respeito das
licencas e autorizagdes necessarias para as
filmagens.
Belém Em construcdo - - - - - -
Curitiba Em construcédo - - - - - -
Recife Em construcéo - - - - - -
Orgao governamental do Rio de Janeiro, a
Rio Film Commission dedica-se a promogao
da Cidade e do Estado como "film-friendly" Possui a conta,
. . . ara a producéo econémica de contetudo . . . . . . . orém a mesma esta
Rio de Janeiro Ativa P P ¢ Ativo N&o possuli N&ao possui N&ao possui P

audiovisual por meio da utilizacdo de servicos
e instalacdes locais como forma de contribuir

para o desenvolvimento econémico e geracéo

de empregos.

desatualizada desde
2011.

Petropolis

Em construgéo

Nova Friburgo

Em construcéo
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Buzios

Em construgéo

Barra do Piraf

Em construcdo

Criada para captar diversas producoes
cinematograficas, a Bento Film Commission
é ligada a atividade turistica e busca realizar
parcerias com o trade para receber equipes de

Possui de maneira
ativa, porém
percebe-se que ha

Bento Gongcalves Ativa . . . N Ativo N&o possui Né&o possui N&o possui . ~
filmagens e executar diversas articulagoes. mais uma atuacéo
Proporciona também consultorias e relagéo turistica do que
com fornecedores para a execugéo das audiovisual.
producoes.
E vinculada & Secretaria de Turismo e Cultura
e visa captar producdes cinematograficas na
. cidade, estabelecendo parcerias com o trade . ~ . x . x . x .
Ativa p Ativo Nao possui N&ao possui N&ao possui Nao possui
local e produtoras de cinema, atuando como
um facilitador na realizagdo e na viabilizacdo
Garibaldi destas produgdes.
Porto Alegre Em construcéo - - - - - -
Santa Maria Em construcéo - - - - - -
Vinculado a
Fundacéo
Cultural de
A BC Film Commission tem como meta Balneario
. orientar os produtores que procuram o Camborid, o x . x . x . Desatualizado
Ativa L L x . Né&o possui Né&o possui Né&o possuli
municipio e regido como locacao para as suas |site desde 2016.

Balneario Camborit

producdes nas esferas: técnicas, politicas,
legal, de infra-estrutura e de logistica, para
que a produgdo ocorra de maneira eficiente e
segura.

encontra-se
desatualizad
o desde
2017.
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Florian6polis

Em construgéo

Rede Catarinense

Em construcdo

Ribeirado Preto

Em construcdo

Santos

Ativa

Criada pela Prefeitura de Santos, a Santos
Film Commission oferece suporte técnico na
busca de locacdes com produtores
especializados, agiliza as negociacdes de
servigos para obter melhores custos, além de
disponibilizar bancos de dados com
profissionais de diversos segmentos e
escritério para as equipes de producao.

Ativo

N&o possui

N&o possui

N&o possui

N&o possui

Sao Paulo

Ativa

Vinculada a SP Cine, a Sdo Paulo Film
Commission busca desburocratizar e atrair
producGes para a cidade e, além disso, realiza
acOes de fomento e difusdo do cinema, como
festivais, mostras, sessdes comentadas e
workshops, bem como, atua junto as
universidades e outras instituicdes de ensino
visando o despertar vocacional para o cinema
e a formacdo profissional para a atividade.

Ativo

Possui

Possui

Possui

Possui, porém,
vinculada a conta
da Sp Cine.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021), adaptado da REBRAFIC (2021).
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APENDICE B - Sintese da reviséo sistematica integrativa da literatura

Abordagem
Base de dados |Revista Titulo Autores Lugar | Ano |Objetivos Palavras-chave |metodoldgica Resultados

Apresentar o papel

desempenhado pela

film commission que

proporciona uma A film commission coloca em

visdo do cinema nédo pauta uma visdo do cinema além

The Marche Film apenas como uma |Regido de Marche, de uma atividade cultural, sendo
Almatourism - Commission: a Tool atividade cultural, |Film Commission, capaz de promover 0
Journal of for Promoting mas também uma  |Promocéo do desenvolvimento econémico do
Tourism, Culture |Territorial ferramenta de Desenvolvimento territorio, promovendo e
and Territorial Development and desenvolvimento Territorial, Turismo |Revisdo da literatura |valorizando seus aspectos
CAPES Development Regional Tourism Nicosia Italia 2015{econbmico. Regional. e estudo de caso historicos e artisticos.

Compreender o

papel que o cinema

desempenha para

incentivar e

melhorar o turismo
Almatourism - Not Quite Under the na regido de Marche Expde que existe a possibilidade
Journal of Tuscan Sun... the através de uma Turismo induzido de relacionar turismo e cinema
Tourism, Culture |Potential of Film proposta de por filmes, film através do desenvolvimento de
and Territorial | Tourism in Marche Beetone  |australia implementagao commission, Italia, |Revisdo da literatura |produtos turisticos baseados em
Development Region Cavicche e Italia 2015|estratégica. Avreas rurais e estudo de caso nichos.
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Almatourism -
Journal of
Tourism, Culture
and Territorial

The Mini-Hollywood

of the Mediterranean”:

Strategies and
Potentialities of Film

Avaliar o impacto
da indistria
cinematogréafica em
Malta, tanto a nivel
de sua economia
local como também
na atratividade

Malta, Cenarios do
Mediterraneo,
Turismo
Cinematogréfico,
Inddstria
Cinematografica,

Revisédo da literatura

Malta revela-se uma destino
competitivo em producéo
cinematografica por consequéncia
de uma estratégia de marketing
forte e agressiva que potencializou
paisagens histéricas em cenarios
através também de financiamento
e assisténcia operacional para as

Development Industry in Malta Graziano Italia 2015(territorial. Film Commission |e estudo de caso produces que retratam Malta.
Foram identificadas seis taticas de
Identificar as Film Commission, marketing utilizadas pelas Film
estratégias Id_o?llls, Produtores dC.(:mmls.smns,dentre Zlas:
- e filmes, iferenciacéo de produtos,
wr - utilizadas pelas o . lagao ¢ proc
Lights, camera, fil . Estratégias de diferenciacdo de servigos e
Marketing action...!” Marketing Hm comm|55|ons marketing, Taticas [Estudo exploratério, |vantagens de custo. Taticas
Intelligence &  |film locations to Hudsone |euae para atrair promocionais, entrevista e Anélise [similares também sdo usadas pelas
Planning Hollywood Tung Canada 2010{producdes Marketing de contetido OGDs.
Analisar a atuagdo
5 o das film
Atuacdo das 'Film . .
R commissions . i Constata-se o valor das film
Commissions' da . Pesquisa qualitativa e . o
Regi&o Sudeste do existentes na do tipo exploratéria commissions e a importancia
Brasil: Interfaces com regiao Sudeste & | Tyrismo, Turismo |levantamento da criacao de novos escritorios
Marketing & o Turismo Campos et sua relacdo com o |cinematografico,  |bibliogréfico e para que seja fortalecido o
Tourism Review |Cinematografico al. Brasil | 2020 |turismo. Film Commissions. |entrevistas turismo e o audiovisual.
"Blockbuster movie, Anah%ar as Bollywood, turismo |Pesquisa qualitativa, A represe.nta(;ao da I_ta“a Nao
blockbuster location": estrategias (ile cinematografico,  |reviséo de literatura e pode servir de_ Maneira
cineturismo e representacdo da  |jndia, Italia, coleta de dados descontextualizada para
Lingue Culture  |costruzione dell’ Cavalieri e Italia para o estratégias de através de entrevista |potencializar o fluxo turistico.
Mediazioni immagine dell'ltalia per |Barletta Italia 2015(puUblico indiano  |representagéo semiestruturada Ao promover sua identidade
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il pubblico indiano

utilizadas tanto
por operadores
turisticos para
induzir o turismo,
como por
instituicbes
instituicoes
publicas para
potencializar os
intercdmbios
culturais e
econdmicos entre
0s paises.

clara e auténtica, sera possivel
obter um impacto turistico
mais duradouro.

Worldwide
Hospitality and
Tourism Themes

Working together to
leverage film tourism:
collaboration between
the film and tourism
industries

Hudson

EUA

2011

Apresentar como
0s atores da
industria
cinematografica e
turistica estdo
trabalhando em
conjunto com
objetivos duplos
de atrair a
produgdo
cinematografica e
também monetizar
sua exposicéo.

Filme,
Desenvolvimento
turistico

Pesquisa qualitativa,
revisdo da literatura

Apesar de entenderem o
potencial do turismo
cinematografico, poucos
destinos se esforcam para
realmente alavancar o
fendmeno.
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As possibilidades de
implementacdo do

Analisar como o
turismo
cinematografico

Turismo. Cinema.

Pesquisa
bibliografica,
exploratoria, indutiva

A pesquisa mostra que a
relacdo entre turismo e cinema
pode proporcionar alternativas
para o crescimento da demanda
turistica, sendo uma alianga
principalmente
socioecondmica uma vez em

Revista de turismo pode ser Turismo e qualitativa. Além  |due é possivel potencializar os
Turismo cinematogréfico em implementado em |Cinematografico.  |disso, foi realizadaa |0ens turisticos, patrimoniais,
Contemporaneo  |Belém do Para Costa Brasil | 2016 |Belém do Para. Implementacéo. pesquisa de campo. |naturais, entre outros.
Analisar as
tendéncias das Politica Cultural
politicas culturais | Brasileira, Industria
brasileiras de CmemaFOgraﬂca
Brasileira, . .
Branding Brazil 2003 a 20?4 para Economia Criativa, Conclm—se_ que a partir do .
Through Cultural tornar o Rio de Nacio desenvolvimento da economia
International | Policy: Rio de Janeiro Janeiro uma Branding, Rio criativa, o audiovisual passa a
Journal of as a Creative, Estados cidade do Como Cidade ser uma pega-chave para a
GOOAGLE Communication Audiovisual City  |Marsh Unidos | 2016 |audiovisual. Criativa Revisdo da literatura |criacdo de diversas estratégias.
ACADEMICO
Entende-se que o cinema pode
ser uma ferramenta capaz de
diversificar o cenario turistico
Analisar a relagéo e, com o auxilio da film
entre turismo e commission, seria capaz
Turismo e cinema na cinema a partir da também de promover as
Capital Nacional do |Silveira e cidade de Turismo. Cinema. potencialidades turisticas da
Cenario Espumante — Garibaldi | Baptista Brasil | 2017 |Garibaldi. Garibaldi. Revisdo da literatura |regido.
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Emplazamiento de

Actas — 1l ciudades en el cine
Congreso “City placement”): .
gre ("Cityp . ) Analisar os o
Internacional [ una estrategia de doble . N Localizagdo da i
Latina de sentido entre la a(_:ordos cidade, Localizagdo Percebe que~ atraves_ da
Comunicacion produccién existentes entre o do produto, representagéo das cidades nos
Social — Il cinematogréfica y la turismo e o Turismo induzido, filmes, o turismo torna-se cada
CILCS industria del turismo [Noguero Espanha | 2011 |cinema. Cidades, Filmes [Revisdo da literatura |Vez mais atrativo.
Anais do 90 Apresentar a
SALAO o . .
INTERNACION relacdo das film Para o desenvolvimento do
AL DE ENSINO commissions com setor audiovisual, é necessario
PESQUISAE | Film Commission E 0 turismo e 0 €aso | Fjim Commission, mais investimentos e a criagéo
EXTENSAO - Sua Relagdo Com O da Garibaldi Film Turismo, de film commissions pode ser
SIEPE Turismo Silveira Brasil | 2017 [Commission. Comunicagfo. |Reviso da literatura [Seus primeiros indicios.
Slow Tourism,
Novas Tecnologias,
Heritage a}ndt_new Propor, através do C02unlc§gao, Via
communication marketing, rancigena,
technologies: . Turismo , . .
development roteiros Cinematogréfico Estratégias de turismo
Heritage, Tourism| perspectives on the aprpveltaan oS Marketing de f:lnematograflco, s€ b_em_
and Hospitality basis of the efeitos positivos Destino, integradas com o territorio,
International Via Francigena do turismo Gerenciamento de podem garantir reais
Conference 2020 experience Lemmi Suica | 2020 |cinematogréfico. destino Revisdo da literatura |crescimentos socioeconémicos.
La figura de la Film Anall_sar_aN Film Commission, Conclui que -a fl!m commission
Commission en la contribuicdo da Producio e o setor audiovisual local
puesta en valor de los film commission Audiovisual, mantém uma boa relagao,
Tourism & recursos audiovisuales |Sarabia e no Recursos gerando uma potencializagdo
Heritage Journal técnicos y Sanchez Espanha | 2019 |impulsionamento Profissionais,  |Reviséo da literatura |da industria cinematografica.
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profesionales de un
territorio en Espafia

promocional de
um territorio.

Promocéao
Territorial

Las comisiones
Fimicas de Espafa. La
experiencia de la

- Analisar se a
cidade de
Tampico possui as
condigoes
necessarias para a
instalacdo de uma
film commission.
- Descrever as
estratégias
necessarias para a
instalacdo de uma

Film Commissions,
contexto histérico,
gestdo e
operabilidade,

O estudo mostrou que € viavel
a construcdo de uma film
commission na regido, uma vez
gue a mesma possui
infraestrutura, recursos
materiais e humanos. Além
disso, mostra-se que podera

Comunidad Valenciana Comissao na modelos espanhdis, contribuir para o
Film Commission |Malpica et cidade de Ideal Mexican fortalecimento da inddstria
Razon y Palabra | (Valencia Region FC) |al. Espanha | 2019 |Tampico. Model Entrevista audiovisual.
O turismo cinematografico é
Review of Apresenta a Filme, Cinema, uma importante ferramenta que
Historical relacéo entre Turismo, funciona como uma alternativa
Geography and Movie Induced cinema, turismo € |patriménio cultural, aos métodos tradicionais de
Toponomastics Tourism In Sicily  |Zignale Italia 2011 |territdrio. Sicilia, Italia.  |Reviséo da literatura |alavancar a economia.
International Turismo E Cinema: A Apresentar 0 0 eSt_Udo' apesar de
Journal of Importancia De Uma desenvolvimento e embrionario, destaca que as
Scientific Film Commission Na as estratégias film commissions sdo uma
Management and |Promogzo Do Destino |Figueira et realizadas paraa |Turismo: Cinema; importante ferramenta ao nivel
Tourism Alentejo al. Portugal | 2015 |criacdo da Promogao Revisdo da literatura [do marketing turistico e do
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Alentejo Film
Commission.

espaco.

Atuacéo das Film
Commissions da
Regido Sudeste do
Brasil: Interfaces com

Analisar a atuacdo
das quatro FCs da
regido sudeste do
Brasil, visando
compreender suas
possiveis

Turismo, Turismo

Pesquisa qualitativa
do tipo exploratdria e

A pesquisa destaca a
importancia dos escritérios e
seus baixos custos de
manuteng¢do para o0 governo,
bem como seu retorno positivo,

Marketing & o Turismo Fonseca et interfaces com 0 |cinematografico,  |levantamento principalmente para o turismo
Tourism Review |Cinematografico al. Brasil | 2019 [turismo. Film Commissions. |bibliografico cinematografico.
Explorar a relagéo
existente entre a . . Existe um grande potencial na
I Film tourism; x .
utilizacdo do o relacdo entre o turismo e o
. Organizacéo de . . -
Films and Audiovisual cinéma nas Gestéo de Destinos cinema, apesar de ainda existir
Potentiality in Tourism estrategias (OGD); Gestao de muitas acdes a se fazer, ja
Tourism Review |Destination Promotion: |Di Cesare et promocionais do | Destinos; Turismo existe uma consciéncia grande
International a European Perspective |al. Italia | 2012 |turismo. Induzido por Filmes [Survey da importancia do fenémeno.
Film Commissions,
Salamanca Film
Analisar as I A entrevista mostra que ndo
Las Film Commissions . Gestdo do dia-a-dia, . g .
de Espafia. La perspectivas de Modelo Ideal existe um modelo de film
experiencia de desenvolvimento |nodelo Ideal commission ideal, cada
Salamanca Film Malpica e da Salamanca Mexicano, escritorio deve se adaptar as
Razon y Palabra [Commission Rangel Espanha 2019|Film Commission. |Espanhol. Entrevista suas circunstancias.
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Estructura,
operatividad y
promocion en la
industria
cinematografica en
México: Una mirada
desde las comisiones

Analisar a
estrutura e
promocao
cinematografica
no México a partir
das film

Film Commissions;
IndUstria
cinematografica;
Comisiones
filmicas; Operacdes

Entrevista e

Percebe-se que falta mao de
obra qualificada,
principalmente em quem esta a
frente das film commissions
mexicanas apesar de todos 0s
seus beneficios para a industria

Razon y Palabra [filmicas Malpica Espanha 2020|commissions. nacionais questionarios cinematografica.
- Discutir aspectos
Accidn de las . P K . .. ~
Comisiones Filmicas relacionados a As film commissions séo
la experiencia de ' experiéncia da responsaveis por revitalizar o
Santiago de film commission setor turistico atraves do
Compostela Film Benetti e de Santiago de contato com produtoras
Razon y Palabra |Commission Malpica Espanha 2013|Compostela - Entrevista estrangeiras.
Film Commissions,
Industria
audiovisual,
Diretores e
produtores,
Locaces, National
Transmitir as EIm_Commnssnon
n exico
. experiéncias da
Las Comisiones P . . (CONAFILM), - s
Filmicas. Un gestdo da film Associaco A missao dos escritorios é
dispositivo para la comrmssmn Internacional de as_segura_r que as I,rr_lagens
promocion y el localizada no Eilm sejam eficazes e eticas para
desarrollo de ciudades México Commissioners, Observagdo e que o impacto nao seja
Razon y Palabra |y territorios Malpica Espanha 2014|(CONAFILM) (AFC). entrevista prejudicial.

200




Revista de la
Asociacion
Espafiola de

Acotaciones del primer

estudio académico de
las Film Commissions
de México: hacia un

Apresentar o

Film Commissions;
Ontologia;
Epistemologia;
Anélise
longitudinal,

O estudo conclui com
estratégias a fim de promover o
modelo mexicano ideal de uma
film commission do ponto de

Investigacion de  |Modelo Ideal conceito de film  |projecio, Modelo  |Entrevista e vista da: organizagdo,
la Comunicacion |Mexicano Malpica Espanha 2015|commission mexicano ideal. questionario operacionalidade, promogao.
Caracterizar a
estrutura
institucional,
estratégias e
. . praticas das film O resumo mostra que as
Film Commissions: .. . ~ :
o commissions para comissdes sdo importantes
Caracterizagio e .
Atuacio no 0 _ Film Commissions: tanto parzfl 0 fortalemmento do
Desenvolvimento do desenvolvimento | 1yrismo Exploratoria- setor audiovisual como
Turismo Santos e do turismo Cinematografico;  |descritiva, tambem para o
Cinematografico. Korossy Brasil 2021|cinematografico. |Atuagéo quantitativa, survey. |desenvolvimento turistico.
ANPTUR Analisar a
captacgdo de
producdes
Atragdo de produgdes audiovisuais da  |Turismo O resumo mostra que as film
ZUd'OV'SIU?'S € o S&o Paulo Film E'_Tematogra_‘f'?o’ commissions tendem a ignorar
nvolvimen .. . 1Hm mmissions; . . T
esenvoivimento do Commission e Rio commissions, o turismo cinematografico e
turismo . . Modelo .
- e Film Commission o . que, para o desenvolvimento
cinematografico: uma . organizacional; Rio ) o
anilise da Rio Eilm e sua relagdo com |g, Pesquisas dest.e, é necessarlo, um
Commission e da S&o 0 commission; Sdo | bibliograficas e conjunto de estrategias para
Paulo Film desenvolvimento |paulo film documental, gue 0 mesmo ocorra a longo
Commission Melo et al. Brasil 2021|do turismo commission entrevistas. prazo.
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cinematografico e
cooperagdo com
as OGD locais.

Fonte - Elaborado pelo autor, 2022.
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APENDICE C - Roteiro de entrevista Poder Publico Municipal (Marketing)

Nome do entrevistado:

Cargo ocupado:

Data da entrevista: / /_

1) Como o setor divulga a cidade de S&o Paulo?

2) Que ferramentas sdo utilizadas?

3) Qual o papel das producdes audiovisuais na divulgacao?

4) Como as film commissions séo enxergadas pelo setor?

5) Existe uma sinergia entre a Secretaria de Desenvolvimento Econémico, do Trabalho e

Turismo com a Secretaria Especial de Comunicacéo e a Sdo Paulo Film Commission?
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APENDICE D - Roteiro de entrevista film commission (SPFilm)

Nome do entrevistado:

Cargo ocupado:

Data da entrevista: / /_

Sobre o surgimento, caracterizacio e estrutura...

1) Como surgiu a Séo Paulo Film Commission? Com que objetivo e a partir de que demanda?
2) Como ¢ a relagdo entre a comunidade local e o fluxo de producgdes audiovisuais filmadas em
SpP?

3) Como a film commission esta estruturada atualmente?

4) Os recursos sdo suficientes para suprir as demandas?

5) Como funciona a captacéo de producdes audiovisuais?

6) Quais sdo as estratégias utilizadas para atrair 0s produtores e suas producées?

7) Que ferramentas de marketing a FC dispGe para a realizacdo da captacdo?

8) Além de orcamento para despesas operacionais/salarios da equipe, qual o orcamento anual
para atividades de marketing e captacdo? Considera suficiente?

9) Existe um requisito ou selecdo para uma obra ser viabilizada através da SpFilm?

10) Como surgiu a politica de incentivos fiscais da fc, o cash rebate? De quem foi a
iniciativa?

11) Por que langaram esse programa? Qual a sua importancia?

12) Quais séo os principais resultados alcancados pelo programa?

13) Uma eventual mudanca de governo pode afetar esse trabalho?

14) Com relacdo ao contetdo produzido e apoiado pela politica do cash rebate, existe uma
preocupacdo com a imagem da cidade reproduzida nas producdes?

15) No processo de location scouting ou de apoio a obras pelo cash rebate, existe alguma
preocupacado da FC em sugerir locacBes que sejam atrativos turisticos da cidade ou outros locais
emblemaéticos?

Sobre a Film Commission e suas sinergias...

16) Existe uma sinergia entre a Secretaria de Desenvolvimento Econdmico, do Trabalho e
Turismo com a Secretaria Especial de Comunicacéo e a Sdo Paulo Film Commission?

17) Se sim, de que maneira ocorre a sinergia? Se ndo, porque a sinergia ndo acontece?

18) Existe um Grupo de Trabalho Interinstitucional (GT) no &mbito da Prefeitura de SP que
congregue a SpFilm e outros departamentos/secretarias da prefeitura em torno de um objetivo
comum de city marketing/desenvolvimento econémico?

19) Qual a importancia de incluir o turismo no desenvolvimento de estratégias da film
commission?

20) Que publicos a FC tem?

21) Existe um publico estratégico que a FC deseja alcangar?
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22) A FC enxerga o turismo como um publico também da FC? Busca atuar também no turismo?
De que forma atua?

23) Como enxerga o turismo cinematografico?

24) Como é a interacdo com a OGD? Existe alguma atividade conjunta?

25) Existe algum planejamento conjunto com a OGD?

26) Que cooperacOes poderiam existir entre a FC e a OGD de SP?

27) Que entraves podem existir a essa cooperacdo?

Sobre o turismo..

28) As producbes audiovisuais atendidas pela FC contribuem para o setor turistico local? de
que maneira? (por exemplo: hospedagem, alimentagao, etc.....)

29) A estrutura turistica de SP atende bem as demandas das produc@es audiovisuais externas?

Sobre o city marketing...

30) Existe uma politica de captacdo que se alinhe com a politica de city marketing da
prefeitura?

31) Consideraa FC um 6rgéo de city marketing de SP? Por que?

32) Existe alguma agbes para promover a imagem da cidade em geral a partir das produgdes
audiovisuais rodadas em SP?

Para finalizar...

33) Desde que a FC abriu houve aumento nas captacfes? quantos %?

34) Como o audiovisual poderia apoiar o desenvolvimento turistico de SP?

35) Como o turismo pode apoiar o desenvolvimento do setor audiovisual de SP?

36) Que acdes poderiam ser desenvolvidas para fomentar essas sinergias?

37) Quiais sdo as dificuldades vivenciadas atualmente?

38) Quais sdo as perspectivas futuras para as produgdes audiovisuais se tornarem ferramentas
de difusdo da imagem de SP e city marketing? e em Ultima instancia, para as producdes
audiovisuais se tornarem ferramentas de marketing turistico e de atracéo de turistas?

Recolher in loco o maximo de materiais promocionais da fc para analisar: que mensagens
comunicam? Como posicionam SP? Que fatores de atracdo enaltecem?

Recolher documentos: relatorios anuais de atividades da fc, plano estratégico, plano de
marketing, estudos internos de impacto, etc.
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APENDICE E - Roteiro de entrevista OGD

Nome do entrevistado:

Cargo ocupado:

Data da entrevista: / /_

1) Como a secretaria busca divulgar a cidade de S&o Paulo?

2) Quais as ferramentas utilizadas para divulgar a cidade de Sao Paulo enquanto um destino
turistico?

3) Qual o perfil do turista de Sdo Paulo?

4) Existe um publico especifico que a OGD deseja atrair?

Turismo, film commission e audiovisual...

5) Como a secretaria enxerga as film commissions?

6) Antes da criacao da Spfilm, a OGD j& teve alguma acdo direta de captagdo de producgdes
audiovisuais? Ou de apoio a producdes audiovisuais? E ap0s a criagdo?

7) Qual o papel das producdes audiovisuais atraidas pela Sdo Paulo Film Commission para a
cidade de S&o Paulo enquanto um destino turistico?

8) Existe uma preocupacdo com a imagem produzida nos contetdos atraidos pela film
commission?

9) Que tipo de imagem busca ser vendida da cidade de S&o Paulo nacional e
internacionalmente através das obras apoiadas pela SpFilm?

10) Que fatores vocés enxergam como decisivos para a escolha de S&o Paulo como um
destino turistico?

11) Executa a¢Oes para promover a imagem do destino a partir das produc¢des audiovisuais
rodadas em SP? Que acGes?

Sobre o turismo cinematografico...

12) Executa a¢Oes para desenvolvimento de produtos de turismo cinematografico? Que
acoes?

13) Durante ou apds as producgdes audiovisuais, foram criados produtos ou atrativos turisticos
para aproximar o turista do destino, e desenvolver consequentemente o turismo
cinematografico?

14) O turismo cinematografico € um segmento de interesse para a ogd? Em qual medida?
15) Quando e como surgiu o interesse da OGD pelo turismo cinematografico?

16) Considera que o turismo cinematografico é hoje expressivo em SP (do ponto de vista do
interesse da demanda e também do ponto de vista dos prestadores de servicos turisticos)?
17) Existem outros atores (por exemplo, governo do Estado, sebrae, frente parlamentar, etc)
envolvidos com a promocdo do desenvolvimento do turismo cinematografico eP? Com Smo
atuam?
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18) Quais as principais dificuldades para desenvolver o destino para o turismo
cinematogréafico em SP?

19) Quais séo as perspectivas futuras para o turismo cinematografico e para a atracéo de
producdes audiovisuais para SP?

Sobre as sinergias...

20) Existe uma sinergia entre a Secretaria de Desenvolvimento Econémico, do Trabalho e
Turismo com a Secretaria Especial de Comunicacéo e a Sdo Paulo Film Commission?
21) Se sim, em que medida? Se ndo, porque ndo ocorre?

22) Como o audiovisual poderia apoiar o desenvolvimento turistico de SP?

23) Como o turismo pode apoiar o desenvolvimento do setor audiovisual de SP?

24) Que agOes poderiam ser desenvolvidas para fomentar essas sinergias?
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APENDICE F - Checklist de verificacio

Utilizar as producoes audiovisuais enquanto ferramenta de marketing turistico e difusdo da
imagem do destino.

ESTRATEGIAS PRE-PRODUCAO C N/C N/A
Negociagdo de créditos a serem utilizados nas produgdes audiovisuais X
Incentivar filmagens em diversos lugares do destino X
Incentivar a publicidade gratuita a partir de depoimentos de X
celebridades
Incentivar a publicidade gratuita a partir de depoimentos de jornais X
Antes do lancamento das produgdes audiovisuais a OGD X

desenvolve parcerias de marketing para divulgar campanhas antes
do langamento
da producéo audiovisual

Criar campanhas de marketing turistico para estimular o interesse e X
incentivar o turismo

Mantém relagdo com distribuidores de filmes e outros parceiros em X
para garantir exposi¢do maxima do destino
Avalia as producges audiovisuais em termo de valor promocional X
Identifica o perfil e os interesses dos visitantes X
Utiliza da tecnologia (redes sociais) para ouvir o mercado alvo X
Parceria das OGD e Film Commissions X

ESTRATEGIAS DURANTE A PRODUGAO C N/C N/A
Promover o destino durante a exibicdo de um filme X
Beneficiar-se da marca da producédo audiovisual e criar atrativos X

turisticos relacionados

Parceria das OGD e Film Commissions X
ESTRATEGIAS POS-PRODUCAO C N/C N/A
Cria uma relacdo de aproximagéo com os fas — associacdo a longo X

prazo entre cinema e turismo

Utilizacdo de atores para promogao do destino no periodo de pos- X
producéo
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Utilizar produgdes audiovisuais para a promocao do destino X

Parceria das OGD e Film Commissions X

ANTES DA CAPTAGAO DE PRODUCOES AUDIOVISUAIS C N/C N/A

209



Realizar visitas as possiveis locacdes para filmagens

Realizar viagens de imprensa para promover o destino como
locagdo para producgdes audiovisuais

Tratar o destino como “movie friendly”, ou seja, destino “amigavel”
para produc6es audiovisuais

Oferece beneficios fiscais e tributarios

Oferece incentivos fiscais diferenciados

Mantém relagdo positiva com transportadoras para oferecer servigos
de
baixo custo

Desenvolve negociagdes para que o destino ofereca vbos direto

Utiliza a tecnologia para captar produc6es audiovisuais

Preserva a memoria histérica do local

Oferece festivais de cinema

Desenvolve a produgéo audiovisual local

Mantém a produgdo audiovisual local

APOS
CAPTAGAO

N/C

N/A

Fornecer suporte técnico para a equipe de producao

Fornecer acomodagdo para a equipe de produgéo

Apoio logistico

Promove além das locages utilizadas nas produg¢des audiovisuais,
setores como arte, artesanato, comida, vinho, misica e moda

Oferecer servigos de qualidade

Oferecer servigos a custos competitivos

Equipe multilingue

O papel da OGD em desenvolver produtos relacionados ao turismo cinematografico

N/C

N/A
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Descontos nas entradas de atrativos turisticos para turistas e visitantes
possuem o ingresso do cinema

Mapa impresso das locacBes

Mapa digital das locacGes

Mapas interativos

Possui guia auténtico que represente a historia cinematografica do
local

Ponto de apoio para informagdes turisticas

Faz uso de novas tecnologias que oferecam a capacidade de orientar
0s

turistas para encontrar as locacgdes (tecnologia mével, particularmente
em termos de aplicativos)

Rotas interativas nas locac¢Ges dos filmes (com abordagem inovadora
e
uso da tecnologia)

Reconstruir locais para tornar as conexdes com o filme mais
aparente e impulsionar o turismo

Transformar estldios de filmagem em atrativos turisticos
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Abrir centros culturais relacionados a produgdes audiovisuais em
pontos estratégicos

Investir na criacdo de cenarios artificiais para posteriormente
aproveita-los como pontos turisticos

Investir em centro de compras

Investir em parques de diverséo

Realizar festivais ou eventos relacionados as producées audiovisuais

Criar produtos exclusivos

Oferecer Wi-Fi e recursos de audio

Expde potenciais turistas a uma variedade de experiéncias
disponiveis para o destino

Criacdo de recordacdes evocativas das locagdes dos filmes

Os hotéis possuem pacotes com tours com filmes inclusivos

Oferece pacotes turisticos all inclusive

Oferece promogdo nas acomodacdes utilizadas em produgdes
audiovisuais
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Oferece excursdes relacionados as producdes audiovisuais

Possui comida tematica e bebidas

Servico de fotografia nos principais sites de cinema

Possui roteiros associados a produgdes audiovisuais

Proporciona aos turistas a exibi¢cdo das produg¢des audiovisuais

Possui exposicao de recordacdes das producdes audiovisuais

N/C

N/A

Criagdo de film commissions

Parceria entre a OGD e o setor audovisual

Parceria entre OGD e Film Commissions

Liberagdo de direitos autorais
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Licenciamento e merchandising

Ha um bom relacionamento entre as partes interessadas: Trade
turistico

Ha um bom relacionamento entre as partes interessadas: setor publico

Ha um bom relacionamento entre as partes interessadas: Setor
audiovisual

Ha um bom relacionamento entre as partes interessadas: comunidade

Envolvimento da populacdo local com as equipes de filmagem
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APENDICE G - Termo de Consentimento
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ANEXO A - Avaliacéo de padroes

Avaliacdo de padréo de indicadores

Legenda: CP = City Promotion ; CM = City Marketing ; CB = City Branding

Cadigo Indicadores Padréo 1 Padréo 2 Padréo 3
A cidade adota mudancas na |A cidade ndo possui

A cidade utiliza uma comunicacgdo da cidade, seja |logotipo especial em sua
CP1 Presenca de um logotipo da cidade logo na comunicagéo. (X) na fonte ou logo. () comunicag&o. ()

A cidade usa slogans na A cidade usa slogans na

promocéo da cidade que promocéo da cidade que

refletem caracteristicas ndo refletem as caracteritiscas |A cidade ndo usa
CP2 Presenca de um slogan da cidade especificas da cidade. (X) especificas da cidade. () slogan em sua promocao. ()

A cidade tem publicidade em [A cidade tem videos

video, atualizada com publicitérios especificos, mas |A cidade ndo tem uma

frequéncia, projetada para isso ndo é muito atualizado  [publicidade especifica em
CP3 Videos de promocéo da cidade varios publicos-alvo. (X) freqUentemente video

A cidade tem folhetos

profissionais sobre a cidade

destinados a

varios publicos-alvo, A cidade desenvolveu

frequentemente atualizados. diretrizes para promocéo da  |A cidade ndo tem nenhum folheto
CP4 Material de promocéo da cidade (por exemplo, folheto) [(X) cidade profissional

A promogdo da cidade é
A cidade utiliza sites embutida dentro do A prefeitura ndo promove
Site/pagina de promocéo da cidade (separada ou especializados em promover a |site do municipio ou especificamente

CP5 incorporada no site do municipio) cidade. (X) via outros sites (governo) a cidade através de sites
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A cidade utiliza diversos
midias/plataformas
internacionais

A cidade usa uma
plataforma de midia para a
promocéo da cidade, ndo
necessariamente

A cidade ndo usa
plataformas de midia para

CP6 Uso de plataformas de midia para promocéo da cidade |para promover a cidade. () internacional. (X) promocéo da cidade
A cidade tem poucas
A cidade possui diversos demonstracdes de areas A cidade ndo tem
CM1-1 Uso de areas com atrativos turisticos potenciais turisticos. (X) turisticas. () areas turisticas. ()
A cidade tem muitos projetos  [A cidade tem um ndmero A cidade ndo tem
CM1-2 Projetos turisticos turisticos. (X) limite de projetos turisticos  |projetos turisticos. ()
A cidade desenvolveu um
ntmero limitado de
A cidade publica muitos planos |planejamento e A cidade ndo possui
de desenvolvimento do desenvolvimento turisticos.  |planos de desenvolvimento
CM1-3 Planos e politicas de desenvolvimento do turismo turismo. () X) turisticos. ()
A cidade abriga muitas
atividades turisticas, nacionais |A cidade abriga algumas A cidade ndo desenvolve
CM1-14 Atividades turisticas e internacionais. (X) atividades turisticas. () atividades turisticas. ()
A cidade organiza politicas e
atividades para reformar o A cidade ndo formula
sistema empresarial; por A cidade formula poucas politicas para
Desenvolve politicas para melhorar os servigos exemplo: a desburocratizacdo |politicas para reformar os reforma do sistema
CM2-1 prestados as empresas do tempo de inicio. (X)) sistema empresarial. () empresarial. ()
A cidade formula A cidade formula poucas N&o ha politicas e
medidas para atrair medidas para atrair empresas. |medidas feitas pela cidade
CM2-2 Politicas e medidas para atrair negdcios negécios. (X) O para atrair empresas. ()
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A cidade distribui orgamento
abundante para atrair negocios.

A cidade aloca pouco
orcamento para atrair

A cidade ndo aloca
orcamento para

CM2-3 Orcamento para atrair negécios X) empresas. () atrair empresas. ()
A cidade abriga um grande A cidade abriga um N&o organizam
nimero de atividades influentes [ndmero pequeno de campanhas de marketing na
de alto impacto, por exemplo: |atividades, com baixo atragdo de atividades de negécio. (
CM2-4 Hospedagem de atividades de promog&o de neg6cios |grandes feiras. (X) impacto. () )
A cidade reduz o custo de A cidade reduz A cidade ndo
negocios através de um grande |os custos das empresas por emprega politicas e
namero de politicas e medidas. |meio de poucas medidas e medidas para reduzir
CM2-5 Medidas e politicas para reduzir custos para o negécio [(X) politicas. () custos de empresas. ()
A cidade possui um sistema
abrangente de A cidade tem algumas
politicas e medidas de medidas e politicas A cidade nédo oferece
habitacéo (incluindo habitacionais politicas de habitacdo ou
subsidios) para atrair (incluindo subsidios) para subsidios para atrair
CM3-1 Politicas habitacionais para atrair talentos talento. () atrair talentos. (X) talentos. ()
A cidade tem um grande
namero de medidas A cidade tem algumas A cidade ndo tem medidas de
preferenciais para medidas especificas para o recrutamento para atrair talentos. (
CM3-2 Medidas de recrutamento de talentos atrair talentos. (X ) recrutamento de talentos. () |)
A cidade tem um grande A cidade tem alguns planos e
ntmero de politicas e planos de |politicas de recrutamentos de |A cidade ndo tem politica de
CM3-3 Politicas e planos de recrutamento de talentos recrutamento de talentos. () talentos. (X) recrutamento de talentos. ()
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A cidade adota muitas
medidas para melhorar
Seus servicos e atrair talentos.

A cidade adota algumas
medidas para melhorar seus

A cidade ndo tem
medidas para melhorar
Seus servicos e atrair

CM3-+4 Melhoria do servigo para atrair talentos X) Servigos e atrair talentos. () |talentos. ()
A cidade tem um site
especifico da marca da cidade, |A cidade tem um site
que é regularmente atualizado. |especifico da A cidade ndo tem um site
CB1 Site profissional de marca da cidade X) da marca cidade. () especifico de marca da cidade. ()
A cidade ndo tem uma
organizacdo ou
A cidade tem uma organizacdo |A marca cidade é cuidada sem|departamento especializado na
Organizacédo ou departamento profissional de marca da |ou departamento especial da um departamento especifico. (|marca
CB2 cidade marca da cidade. (X) ) da cidade. ()
A cidade lan¢a um grande
nimero de documentos, A prefeitura lanca alguns
formulagdo de politicas e documentos sobre a politica |A cidade nédo divulga os
implementac&o sobre a marca |de branding da cidade, bem |documentos sobre a cidade politica
CB3 Documentagdo da politica de marca da cidade da cidade. (X) como sua implantagéo. () de branding da cidade. ()
A cidade tem uma perspectiva
integral sobre o
desenvolvimento urbano. A A cidade ndo tem uma
identidade da cidade é perspectiva integral do
diferenciada para desenvolvimento urbano
diferentes publicos-alvo e O grau de e possui uma identidade
Presenca de uma identidade de marca da cidade alinhada com as caracteristicas, |diferenciacdo da identidade |resultante do
juntamente com objetivo, visdo, estratégia, roteiro ou |recursos e condi¢des da cidade. |cidade com a marca é desalinhamento com as
CB4 politica coerente O relativamente alto. (X) caracteristicas da cidade. ()
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Envolvimento das partes interessadas nos processos de
marca da cidade (politicos, organizagGes
governamentais, agéncias de promocao, empresas,

A cidade se organiza com
ampla parte interessada em
participagdo na cidade dos
processos de marca,
especialmente do setor privado.

A cidade se organiza com as
partes interessadas nos
processos de marca da cidade.
As opinides da comunidade
sdo coletadas e usadas nos
slogans e logotipos da cidade.

A cidade ndo envolve as
partes interessadas
em seu processo de

CB5 publico, especialistas) X) O branding da cidade. ()
A cidade abriga um pequeno
A cidade abriga um grande namero de eventos
ntmero de eventos influentes, |internacionais
Organizacéo de atividades profissionais de branding |tanto internacionais, como ao lado de eventos regionais. (|A cidade recebe poucos
CB6 da cidade (p.g. conferéncias, féruns ou megaeventos) |locais. . (X) ) eventos. ()

Fonte - Ma et al. (2021), adaptado pelo autor, 2022
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ANEXO B - SP 2040: A cidade que queremos

226



ANEXO C - Um novo tempo para Sao Paulo (Plano de Governo - Fernando Haddad)

Umn TEMPO NOWVO PARA SAC PAULD

PLAND DE GOVERND

HADDAD PREFEITO 2012
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ANEXO D - Brandbook da marca Sao Paulo
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ANEXO E - Sdo Paulo do meu coracao
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ANEXO F - Dados e fatos

PLANEJE SUA VIAGEM CONHEGA SAO PAULO ACONTECE EM SP

| Dodos & Fetos | Linha do Tempo | Historia | Razdes paro vistar

DADOS E FATOS

m espago com 149 milhdes de wris

580 Paulo € uma cidade de numeros. S8 mais de 12 milhdes de haoitantes (IBGE 2016, que disputat
FIPE. 2010). S801521km’ (IBGE 2016). onde estéo distribuidos muitos lugar
gastronomias. snopoings
Falando em numeros. agu

porano (OTEe

553ntes para con!

cer restaurantes para provar diferentes

para diferentes tipos de compras. Até mesmo no meio de tantos prédios. s80 muitos 05 parques e dreas verdes.

©.que os turistas e paulistanos podem encontrar na cidade:
320 otes (com 44.000 apantamentos)
63 hostels;

314 salas de cinema;

138 teatros;

115 espaqos culturais;

150 bibliotecas;

158 museus;

333 centros de esponte & lazer,

1L estadios de futsbol:

109 parques e areas verdes;

20 mil restaurentes:

30 mil bares;

opoings centers

il .

S40 Paulo tamoem ¢ 5 & recordes A cada ano. 3 cidade se supera & conquista mais slguma marca de algum revists nfluente ou

Quem foi turista em
Séo Paulo em 20167 SAO PAULO: CIDADE DO MUNDO

P

14,9 MILHOES Soidd = ‘}’
DETURISTAS_ I b4 \
2,5MILHOES —

DE TURISTAS ESTRANGEIROS |
12,4 MILHOES —
DE TURISTAS BRASILEIROS ALTA TEMPORADA QUASE O
ANO INTEIRO

PERMANENCIA NA CIDADE

3 DIAS el FAb e LT

TURISTAS BRASILEROS

S YA A AL 0 A0 T O M T
4 D IAS QUANTO MAIS DISTANTE A VIAGEM,
MAIS SE QUER APROVEITAR EM SAMPA

e o e et e o AV

TURISTAS ESTRANGEIROS

-
e

GASTO MEDIO NA CIDADE

RS 180

TURISTAS BRASILEROS
TURISTAS ESTRANGEIROS

TOPS eGUBARI  WORCALO NI

ATRATIVOS - e A H
DA CIDADE = %TTTT—
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ANEXO G - Acelera Séo Paulo! (Plano de Governo Jodo Doria)

JOAO DORIA

W BRUND COVAS

PROGRAMA DE GOVERNO

PREFEITO

JOAO DORIA

VICEBRUNO COVAS

PEDE = PIB = PPS = PRAE = PV = PHS = PP = DEM = Prdod = PR = PTC = PTN - PSL
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ANEXO H - Sdo Paulo Film Commission

¥ ! " <
a;.:) @t HOME PROGRAMAS ACESSO A INFC

SAO PAULO FILM COMMISSION @ #SPFilm5Years

A Sao Paulo Film Commission oferece assisténcia para a realizacdo de
produgdes audiovisuais na capital paulista. A missao é transformar a cidade
em um cenario a céu aberto, facilitando as filmagens nacionais e estrangeiras.

A proposta é que as diversas paisagens de Sao Paulo sirvam de locagbes para
producdes de cinema, TV e demais plataformas. Além de movimentar a
economia do audiovisual, a atividade é responsavel pelo impacto positivo em
outros setores, como o turismo e o comércio local.
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ANEXO I - Decreto de Precos Publicos Relativos a Filmagem no Municipio de Séo

Paulo

Decreto N® 58.048, de 22 de dezembro de 2017

32110 Eventos ndo esporiivos - periodo das 8:00 as 15:00 hs
EFERIE] 802z Filmagem [exceds para irabalhos escolares & acaddmicos de estudantes, que serdo isemos quandd o pedido for 5.133,04
ascompanhada de odicio Smibvacds da instiulipse de snsing, endossando o soliotacdal
221102 9615 Fofos (exoeio para trabalhos escolares ¢ académicos de estudanies, que serdo senios quando o pedido for 4. 5ET,04)
acompanhado de
oficio imbrado da nsShecao de ensino, endossanso 3 solicitaco).
|g.z|.11. Ewvoritos nio ssportives - pariodo das 18500 as 24:00 hs
EFERER] 8023 Filmagem (excedo para rabalhos escolares & acaddmiccs o estudanies, que serdo ISerios quands o pedido for 1521900
0 de ensing, endossando @ solictacdo)
2Z1.112 T Fotns {ex0eln para irahalhos esoniares @ ACa0&MIcos de eSIUnamies, que SEr30 semins quando o pedido for T.E10,04]
acompanhaco oe
oficka timbrado da insShuicdo de ensing, endossando 3 solicitagao).
utibzacho das lanchonsies do estadio eicu pemmanéncia de ambulanbes no inkenor do eshido pam a venda de
alimenios, nas hipdleses dos Mens 3211, 3212 3215 e 32.1.6 com prazo médxmo de 24 horas pama a
AZ14Z andB moniagem & 24 horas para a desmoniagem da mfraesindua sem cobranga. Apds o dexurso do prazo sem a retirada 11554 0
dos. equipamentos: RE 1.302.00 por da sufeito 3 adogdo das medidas kegals para a desocupacao da area pabkica
UHEZACD - POF o0 OU Bventn
utikzacdo das lanchonefes do estidio sicu pemanéncia de ambulantes no inberor do esthdo pam o venda de
alimenios, nas hipdleses dos Mens 3213, 32214, 3217 ¢ 32.1.8 com prazo méxmo de 24 horas pama a
EFERES 95585 montagem & 24 horas para a desmoniagem da infraesindum sem cobranga. Apds o decurso do prazo Sem a retirada E.457,0q
dos eguipamentos: RE 1.302.00 por dia sujeiio a adogdo das medidas legais para a desocupagdo da drea pdblca
ulikzada - por jogo ou evento
3.3 ESTANND MUNICIPAL DE BEISEEDL "MIE RISHI™
1315 Fllmagem ou fotografia {exceto para trabalhos escolares ¢ académicos de ostudantes, que soro isemtos
uando o pedido for acompanhado de oficio timbrado da instifuicio de ensino, endossando a solicitagdo)
3.3.51. BOEO fiimagem &iou Soiografia - de cunho insstucional - por hora dLEma 3Ta oo
3.3.52. [:[v -5 fimagem afou dxiografia - de cuniho insSbucional - por hora eoturma TS5 0
3.3.53. [[v:F] filmagem afou oiografia - de cunho publictdrio - por hora diuma S5 100
3.3.54. BOE3 fimagem aiou folografia - de cuniho publictanio - por hora nobsna 1.044 0
3.4. FAROUE CERET - CENTRD ESFORTIVO, RECREATIVD E EDUCATIVO DD TRABALHADOR
21.4.7. Fllmagesm slou fotografia [excoto para trabalhos escolares @ acadimicos do ostudantes, que sordo sonios
quando o pedids for acompanhads do oficlo timbrado da Institulgéo de ensing, endossando a solicitagdo).
3.4.7.1. 9787 filmagem efou foiografia - cunho institucional - por hora diuma ATEO]
EENN a758 fimagem efou Solografia - cunho Instituckonal - por hora nobema 763 0
3.4.73. a7ea fimagem efou oiografia - cunho publici&@no - por hora duna 554 100
3.48.74. 9800 bhcilane - por hora noluma 1044 0
3.5 CENTRO ESPORTIVD TIET
de cunho InsStudonal - por hora duma 421.00
de cunho Insituconal - por hara noturna E40 0]
de cunino publiciano - por hora duma 538 0
de Cuniho puibiicRSND - por hora notuma 1.191,0]
IB.E. CENTROD ESPORTIVO NAUTICD GUARAPIRANGA
3612, gventos ndo esporivos
1B 121 211E Filmagem [exceta para rabalhos escolares @ acac@micos oe ESIL0MEs, (U SErao ISEeMas quanda o pedido Tor 2 E13.0
200 hada de odicio Smbracdo da instiulcio de snsino, endossando a scliobacdo ) periodo das 8:00 &5 17 :00hs
1E122 4115 Foios (exoeio pasa irabalhos escolares e académicos de esiudanies, que serdo senios quando o pedido for 2 050,04
aoompanhada de
oficko imbrado da nsShicao de ensino, endossando 3 solicitacdo), periodo das 8:00 as 17:00hs
AE.12.3 4120 Iragem ehou fetograda - de ounho institucional - poar hora diuma 220,04
36.12.4. 4121 I m edou rafa - de ounho instilucional - por hora nofumsa E40. 0
AB 1256 4122 iragem e/ou fodogradia - de ounho publicitano - por hora diuma 477,00
LE12E 4123 Jimagem eshou fedogralia - de ounho publicilar - por hora noturna BEE, 0
Obsorvacdo: As Associaido cadasiradas na Secrefana de Esportes, Lacer & Recreacio kerlio sengho da taxa anual de rencwagdo Dem ooms para & ulllzagdo das quadras descoberas
Iﬂa-s-l.mdaﬂcs e s portivas.
AT [Fil MAGFNR F GRAVACTIFSR T
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ANEXO J - App Séo Paulo Film Commission

filnascommission

v ENTRAR

v TALVEZ DEPOIS

f LOGIN WITH FACEBOOK

Ao entrar, vocé congorda com osTermos de Uso e Politicas
de Privacidade

Arquivo Histérico Municipal

@ Praga Cel. Fernando Prestes, 152 - Bom Retiro, Sao §

Paulo, 01124-060
Situado no histérico Edificio Ramos de Azevedo,
0 Arquivo Histérico é o departamento
responsavel pela conservagdo da histéria do mur

Balneario Carlos Joel Nelli
@ Praca Nami Jafet, 45 - Ipiranga, Sdo Paulo,

Os Clubes Esportivos Municipais sdo estruturas
publicas que oferecem diversas atividades para
a saude, bem-estar, lazer e recreagio.

Balneario Jalisco (Vila Santa

Catarina)

9 Rua Rodes, 112 - Vila Santa Catarina, Sao Paulo,
04362-000

Conta ainda com 12 diferentes modalidades para
a prética esportiva, sdo elas: Futsal, Ginastica,
Hidrogindstica, Judd, Natagao, Tai chi chuan, Caj

Balneario Mario Moraes
9 Rua Edward Carmilo, 840 - Jardim Celeste, Sdo
Paulo, 05528-001

Os Clubes Esportivos Municipais sdo estruturas
publicas que oferecem diversas atividades para
a satde, bem-estar, lazer e recreagio.

Beco do Batman

9 Rua Gongalo Afonso - Vila Madalena, S&o Paulo,
03178-200
os sao

por gt ea i
ajuda a conservar as paredes que sao disputadis:

Beco do Pinto

9 Rua Roberto Simonsen, 1368 - Sé, S&o Paulo,
01017-020

Atualmente, juntamente com a Casa da Imagem

e o Solar da Marquesa de Santos, constitui um

significative coniunto arguiteténico, histérico e ¢

Sao Paulo

g 2
=/ film commission

ARQUIVO HISTORICO MUNICIPAL

Situado no histérico Edificio Ramos de Azevedo, o
Arquivo Histérico é o departamento responsavel
— pela conservagio da histéria do municipio desde
=

".l meados do século XVI

Infraestrutura
(Fotos: Sylvia Masini)

- Sanitérios

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

- Sagudo

- Auditério

- Duas salas

- Escada para equipamentos

- RestrigGes técnicas/legais quanto ao uso de Patrimdnio
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

Enderego do local
Endereco: Praadeskminssmensestssstes, 152 - Bom

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

Enderego do local

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

Cidade: Sdo Paulo-SP

CEP:

Descontos
Descontos de 5% a 95% de desconto, veja aqui

 J > -

Favorito Compartilhar Filmado aqui

Solicitar locag:

B Tra
© Praga Arménia

(7]

Parque Armenia

[ Policia Militar
- ) de Sio Paulo
3 Jardim da Luz
ke Pinacoteca
do Estado de
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ANEXO K - Sao Paulo vira a Meca do cinema na América Latina

™ vol NCRESSOOOM UGLHOST PACEMNK FACSECURD CURSOS LOLPLAY Q, susca ] saEnwo [ ewaL
é a /7 y = ({ ;\n';f |’(§j\| |/a\|
por Daniel Cacse
Mercado
PELAS RUAS

Com mil filmagens por ano, Sao Paulo vira
meca do cinema na América Latina

EDIANEZ PARENTE

235



ANEXO L - Forca, Foco & Fé (Plano de Governo Bruno Covas)

%

Planode

governo

Bruno Covas Prefeito-SP 2020
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ANEXO M -Case: Campanha de Promocado do Turismo para o Estado de Sdo Paulo

AREA PARA CONCORTENTES

j”“"] HOME OPREMIO ACERIMONIA JURADOS VENCEDORES2021 NOTICIAS EDICOES ANTERIORES ACERVO

Detalhe do Case

Home > O Prémic

Prémio Caio 21° Edi¢do

o
SP PRA.TODOS

- 'y

&

www.visitsp.tur.br M h atmo

.

Apresentagio Lx
Conteddo +
Apresentagdo de inovagdes tecnoldgicas e estratégias indicando Desafios ¢ Solugdes +
@ Retomo sobre investimento, geracio de negécios e outros indicadores econdmicos £
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ANEXO N - SPCine lancga iniciativa inédita no Brasil para atrair filmagens no pais

NOTICIAS AREVISTA CALENDARIO CLIPPING FORNECEDORES

MERCADO/ F
FORTE CAMPANHA EIGITAL E EXPOSICAD Mt MIDUA INPRE

E Tt

Esests n obra de tarsils do v ¢ Lumoe

SPCINE LANCA INICIATIVA INEDITA NO BRASIL PARA ATRAIR

FILMAGENS NO PAIS " esendr 6 Seruos e e Wakon

COM AS VORES BE ;

Gl = 00

A Spcine publicou o primeiro adital do Programa de Atragdo de Filmagens a Cidade de Sdo
Paulo. Ainiciativa atuara por meio de cash rebate, incentivando filmagens nacionais @
internacionais na cidade com reembolso de 20% a 30% do valor gasto por produgdes que
escolham a cidade de Sao Paulo como locagdo.

A agao € inadita no Brasil e tem como modelo uma politica adctada por 97 governos nacionais
e locais do mundo, como Portugal, Colémbia, México e Estados Unidos, também nas cidades de
Londres, Madri  Nova York. O programa € uma parceria com as Secretarias Municipais de
Cultura e de Desenvolvimento Econdmico e de Turismo, e busca promover interacionalmente
aimagem da cidade de Sdo Paulo por meio de producdes audiovisuais que retratem a cidade.

‘0 lancamentn & fundamental noraue mostra aue o setor andiovisual heasilein senue potents
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ANEXO O - A convengao que o mercado latino-americano precisava

some §e e BEE

some- amcoss- | mosmclo  rrome [ERFERREERRY

QUEM SOMOS

Home | Evento | Insthucional | Quem Samos

LATINO-AMERICANO
PRECISAVA

v

* MAIOR EVENTO LATINO-AMERICANO

+ SEGUNDO MAIOR EVENTO DE NEGOCIOS PARA
EXIBIDORES DO GLOBO

+ O MAIOR EVENTO DO MUNDO NO SEGUNDO
SEMESTRE

+ PRESENGA DE PESO DE EXIBIDORES DE TODA A
AMERICA LATINA
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ANEXO P - Jornada do Patriménio 2022

-
JORNADADO ~ DPH @ ¢

= - capical. S L)
:ATR!I!!ONIO
\ — I

N Ts 3
N Tao perto, tio longe

jornada do
patrimoénio

Filmes: \

Phedra (2008 - 13min - Dir: Claudia Priscila) M

Sio Paulo em Hi-fi (2013 - 1h40min - Dir: Lufe Steffen) S s

CINE BlJOU _

Praca Franklin Roosevelt, 172 - Consolagéo e i &

Sébado, 20 de agosto, as 18h30. e \
= —

N

JORNADADO ~ DPPH @ &
PATRIMONIO
2022

%

L %

jornada do
patriménio

Filmes sessio 1: 2

25 anos sem Asfalto (2021 - 15min - Dir: Fabiola Andrade) \\

A Maior Massa de Granito do Mundo (2020 - 14min - Dir: Luis Felipe Labaki
Cidade de Sao Mateus (2019 - 26min - Dir: Gabriel César) e
Cinemateca Brasileira _
Largo Sen. Raul Cardoso, 207 - Vila Clementino Py N
Domingo, 21 de agosto, as 17h. L = > §
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ANEXO Q - Formulario Modulo 1 do Cash Rebate 2021

oara20 1253 BPCINE - - 3FCINE

Razdo Social da PROPONENTE *
Informe 11

Nome da PRODUTORA ESTRAMGEIRA (caso haja)
Informe -EI

E-mail da PROPOMEMNTE *
Informe 'EI

Enderego da PROPOMNENTE *
Infiorme 1

Telefone da PROPOMENTE *
Infizrme 151

Responsavel Legal da PROPOMENTE ¥
Informe 1

Numero de identidade do Responsavel Legal da PROPOMNEMNTE *
Repistro Geral (RG) e Certid3o de Pessoa Fsica (CPF) para brasileiros e
documentagdo equivalents para estrangeiros. No caso de dooumentagdo

internacional, mancionar o nome do documanto.

Informe -EI

CHNP] da PROPOMNENTE *
Informe 'EI

Documentacdo de habilitagdo juridica

A Comprovante do CADIN Munidpal de 530 Paulo. B. Richa de Dados
Cadastrais OCM - Cadastro de Contribuinte Mobilirio - FDC. C. Certid3o
MNegativa de Débitos de Tributos Mobiliarios perante Secretaria Municipal da
Fazenda. D. Certificado de Regulandade do FGT5-CRF. amitida pela Caia
Econdmica Fedearal. E. Certiddo Conjunta Negativa de [Mbitos Relativos a
previdéndia Sodal, Tributos Federais & Divida Ativa da Unido, emitida pela
Serataria da Recaita haderal. F. Certiddo Mepativa de Débitos trabalhistas -
CHIT. . Copias reprograficas do Contrato Social da EMPRESA, com todas as
alteragfies e com indicagdo do atual titular. H. Copia reprografica da Cédula
de |dentidade de todos os sbdos administradores da EMPRESA. |. Copia
reprografica do Cartdo de Inscrigdo no Cadastro de Pessoa Hsica (CPH de
todos os sboos administradores da EMPRESA

i

spoineirvestimenios com.brinsoriooes/previe wiopporunityld -5 2i8
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Sobre a OBRA

Ficha de Inscrigdo *
ANEXD 3 (& baixar modelo)

i

Sinopse da OBRA *

i

Roteiro da OBRA *
Para PROPOSTAS do Madula 3 (PRODUCOES INTERNAZIOMAIS
PUBLICITARLAS) deve ser aprasentado o tratamento da publicidade.

i

orgamento de producdo da OBRA *
ANEXD & (& baixar modelo)

i

Dedara¢do de adimpléncia e observincia das condicbes de
participagdo, elegibilidade e impedimentos *
ANEED 5 (& baixar modela)

Dedara¢do de responsabilidade quanto aos direitos de autor e de
terceiros envolvidos na realizac3o da PROPOSTA *
ANEED & (& baixar modala)

Dedara¢iio de compromisso assodativo firmade entre a
PRODUTORA ESTRAMGEIRA & a PRODUTORA BRASILEIRA *
ANEED 7 (& baixar modela)

i

Plano de financiamento da PROPOSTA *

i

Plano de distribuicde ou difusdo e respectives contratos celebrados

Em hipdteses de COPRODUCAD, ofs) respectivo(s) ajuste{s) firmados 4 Enviar |

Dedara¢do de compromisso de atendimento das condigles de
politicas afirmativas promovidas pela SPCIME ©

De amordo com as opgdes da MATRIZ DE QUALIFICACED, conforme modeks
do ANEXD B (& baixar modala)

sponeinvestimenios com.brinsoricoesipreviewiopportunityld-S5/ 38
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Comprovante de pagamento da taxa de inscricdo *

Para os Midulos 1 (PRODUGOES INTERNACIONAIS) & 3 (PRODUGOES
INTERNACIONAIS PUBLICTARIAS], do valor de R$ 30.000,00 {trinta mil reais).
Para oz Mbdulos 2 (PRODUCOES MACIONAIS) & & ROTEIROS], do valor de R$
7.0060,00 {sete mil reais).

Simulador de elegibilidade *

Outros documentos que a PROPONENTE entender relevantes para a
avaliagdo de elegibilidade da PROPOSTA
Ex. notas de intengdo ou explicaglies adicionats tacnicas ou artisticas.

i

Critérios obrigatérios

Quantas locaglies efou cenarios na OBRA identificam a ddade de
530 Paulo? ¥

Minimos: Modulo 1: 2 locagBes (com ao menos uma cena em cada) Madulo 2:
5 locagies (com ao menos uma cena em cada) Madulo 3: 1 locagdo {com ao
MENHDS UMa Cena)

Informe 'E

Quais s3o as locagles/cenarios e em qual(is) pagina(s) do
roteiro/tratamento elas estdo retratadas? ¢
Infizrme 1

A DBRA respeita a Constituigdo Brasileira e os direitos universais? *
Infrme %]

Qual € a estimativa de gastos com despesas elegiveis (seguindo
regulamentacio do anexo I) na cidade de S3o0 Paulo? *
Minimos: Midulos 1 2 3: R 2 milhdes Modulo 2: R$ 1 milhZo

Informe %]

A DBRA tem garantida a capacidade de difusdo necessaria? *
Madulo 1: Estreia em ao menas & paises ndo lusofonos, que somam pelo
menos 100 milhdies de habitantes Modulo 4: Estreia em ao menos 6 paises
ndo lusafonas com total de 200 milhdies de habitantes e total de 200 salas
comendais de cirema efou noe minimo um total de 20 milhdes de assinantes
de TV paga efou 20 milhdes de assinantas de servigos de Vol) (com excagdo
de Aol

spoineirvestimentos com. brinscriooes/ipreview'opporunityld-Ss) LB
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Informe %1

Critérios de elegibilidade

Viocé pretende reproduzir quantos itens emblematicos de 530 Paulo
em sua obra? ¥
Informe ]

Quais s3o os itens emblematicos e em qual{is) pagina(s) do roteiro
eles estdo retratados? ¥
Informe 7]

Quantas vezes os profissionais envolvidos na sua obra foram
premiados? (acumuldvel entre diretor, produtor executivo e elenco
principal) *

Informe <]

Indigue os nomes dos indicados/premiados, junto a» nome do
projeto € o cargo ocupado nele *
Informe 1]

Qual é a soma dos habitantes de todos os paises ndo-lusdfonos em
que vook pretende estrear sua obra? #

Minimo de & paises ndo-lusifonos. No c@so do Modulo 2, os 500 milhdes de
habitantes podam sar substituidos por 50 milhles de assinantes de
conteddo audiovisual

Infeme %1

Viocé pretende investir (despesas elegiveis) mais de RS 50 milhes
em 530 Paulo durante as gravagiies na cidade? OU Vocé prevé um
orcamento total de mais de RS 100 milh#es para sua obra? ¥
Responder esta pergunta APENAS se tiver respondido "Nenhwma vez™ na
pergunta "Quantas wezes os profissionais ervolvidos na sua obra foram

premiados?”

Informe %1

Critérios de valor adicional

O roteiro conta com personagem principal residente na cidade de
530 Paulo? *
Informe ]

spoine investimenios com.briinsoricossipreviewiopportun tyld =-S5 5|
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O roteiro conta com quantos personagens secundarios residentes
na cidade de 530 Paulo? *
Informe ]

Viocé pretende reproduzir quantos itens emblematicos de 530 Paulo
em sua obra? ¥
Informe E

A obra tem como tema prindpal as artes ou artistas brasileiros? *
Informe ]

A obra tem como tema princpal a diversidade paulistana? *
Informe ]

Caso tenha respondido “sim” a alguma (ou ambas) das dltimas duas
perguntas, descreva como se dara a insercdo de arte/artistas efou
da diversidade paulistana na narrativa. *

Infiorme 1]

0 formato da obra € uma animagdo? *
Informe ]

0 conteddo da obra é voltado para o piblico infantojuvenil ou
infantil> *
Informe ]

Mais de 30% das diarias de filmagem [ou da minutagem de
animacdo) serdo realizadas em 530 Paulo? *
Informe ]

Pelo menos 50% do total de gastos com alugudis de equipamentos
de filmagem acontecerdo em 530 Paulo? *
Infiorme 1]

Pelo menos 50% do total de gastos com pds-producdo acontecerdo
em 530 Paulo? *
Infiorme 1]

Quanto esta previsto para ser gasto em gastos qualificados em 530
Paulo? ¥
Infrmme ]

SpoineinvestimEnic s com. brin soroeesipreviewhopporiun tyld-S5) 0]
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Quais desses postos serdo ecupados por um profissional brasileiro?

Infizrme 151

Quais desses postos 580 ecupados por uma pessoa pertencente a
alguma minoria listada abaixo? ¥
Postos ooupados por mulheras, negrosias, PCD, povos origindrios afou

transgenéros (acumulavelk

Informe 1

A producdo fard uso de geradores ndo alimentados por
combustiveis fdsseis? ¥
Informe -EI

A producdo utilizara majoritariamente lampadas LEDT *
Informe ]

A producdo fard uso majoritario de transportes movides a etanol,
hibridos, elétricos e GHNV? *
Infiorme 1]

A acomadacdo da equipe e elenco durante as filmagens em 530
Paulo serd dentro de um raio de 10 km do set? *

Infrme 1]
A equipe se acomodara, durante as filmagens em 5P, em hotel com
certificagio de sustentabilidade segundo as normas ABNT, NBR

15.401/142 %
Informe 1

A equipe bebera em filtros de agua da locag3o ou galdo? *
Inﬂ:\rme-EI

0 catering sera feito sem plastico de dnico uso? *
Informe ]

A equipe usara apenas copos lavaveis ou de celulose? *
Infiorme 1]

Serdo usados formecedores certificados com selo sustentawel? *
Infizrme 151

Spoineinvestimenios Com.brinsoriooesiprevie wiopportun tyld S50 T
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A criagdo ou utilizagdo de cenarios, objetos cenograficos e figurino
sera majoritariamente com materiais reddaveis ou reutilizados? *
Informe ]

Sera usado papel nas comunicagies com a equipe? *
Informe ]

A gestdo de residuos sera feita por meio de coleta seletiva? #
Informe ]

Hawvera divulgagdo da(s) iniciativa{s) ambiental{is) adotada(s) para
imprensa? *
Informe ]

Sera feito trailer/clip/making of apresentando as boas praticas
adotadas? *
Informe ]

A producdo deseja sugerir outra iniciativa verificivel ligada a
sustentabilidade?

Az sugestlies estdo sujeitas 3 aprovagdo.

Informe 71

Caso tenha respondido "sim™ na dltima pergunta, descreva abaixo a
sugestdo de iniciativa ligada a sustentabilidade.
Informe ]

spoReinvestmenios com.briinscoricoes/preview opportun iyld S5 88
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ANEXO R - Manual de Filmagens em Sao Paulo
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ANEXO S - Organograma da SPTuris

spturis .8

eventoseturi

ORGANOGRAMA

Posicao em 01 de Junho de 2022

Gustavo Pires
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ANEXO T - Instagram Prefeitura de Sao Paulo

prefs p & m Enviar mensagem  +2  ese

1,579 publicacées 234K seguidores 319 seguindo

CIDADE DE Cidade de Séo Paulo
SAO PAULO Produto/servigo

pessoas, de todos os cantos do mundo, fazem parte. Bem-vindo!
www.capital.sp.gov.br

MEIO
AMBIENTE

Cultura Trabalho Saude Zeladoria Educacdo Meio Ambi...

B PUBLICAGOES & REELS @ MARCADOS

#2 crpaor se
S sho pauo

A Prefeitura da maior cidade do Brasil. Cidade da qual vocé e outras 12 milhdes de

Vacinagao
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ANEXO U - Instagram SPFilm

Spf||mcomm!SS|On m Enviar mensagem = +2  sse

% 144 publicagbes 3,464 seguidores 287 seguindo

Sao Paulo Film Commission

Arte

FILM SAO PAULO &

FILME SAO PAULO

Iniciativa @spcine_ | @smculturasp | @prefsp.
linktr.ee/spfilmcommission

Sao Paulo

film commission

B PUBLICAGOES & REELS @ MARCADOS

Como solicitar uma cartﬁ
de apoio para filmagens
de baixo impacto?

Veja o video completo no site da SPFilm
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ANEXO V - Instagram SPTuris

spturis. .

BOLETIM
OTE

Webstories Boletim OTE

Ehe New HJork Times

Sptu risoficial m Enviar mensagem = +2  ese

1,201 publicacdes 11.8K seguidores 241 seguindo

S&o Paulo Turismo - SPTuris

Servico publico e governamental

Empresa de Turismo e Eventos da Cidade de S&o Paulo.
linktr.ee/spturisoficial

Eventos 2022 Redes

L & & & & & ¢

Parchese - Morsh - Bha ¢ Bort

®

POLO DE ECOTURISMD 0€ SKO PALKD CONFIRA DUAS OPGOES INCRIVEIS ONDE CURTIR A
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ANEXO X - Instagram Secretaria Municipal de Turismo

tu rismoprefsp % m Enviar mensagem = 42 ses

745 publicacées 64.2K seguidores 800 seguindo

CIDADE DE
SAO PAULO

TURISMO

Secretaria Municipal de Turismo

Criador(a) de contetddo digital

@ & #SMTUR da @prefsp

— ¢r Dicas de passeios, pontos turisticos, eventos e muito mais.
linktr.ee/turismoprefsp

Eventos Exposigoes Festival Café Pagos Gratuitos Religioso Instagrama...

%
%%

B PUBLICAGOES & REELS

’W Vai conhecer os principais f
Eontos turisticos de Sao Paulo?
/ai de Roteiro
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