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RESUMO

O presente trabalho aborda as produgdes audiovisuais como motivadoras da atividade turistica,
tendo como objetivo geral discutir as possibilidades de implementacdo do turismo
cinematogréafico no estado do Piaui. Os objetivos especificos empenham-se em: 1)
Compreender as estratégias necessarias para a estruturagdo do turismo cinematogréfico no
Piaui; 2) Identificar formas de incentivo e estimulo ao turismo cinematogréafico por parte do
poder publico do Estado. Utilizou-se de uma pesquisa de natureza qualitativa e do tipo
exploratoria, detendo a pesquisa documental como fonte secundéria e a pesquisa de campo
como fonte priméaria. Empregou-se a técnica de benchmarking de processos para com a empresa
de audiovisual de So Paulo (SPCine) e sua comissdo filmica (S&o Paulo Film Commission)
aliada ao uso da entrevista semi-estruturada como técnicas de coleta de informagdo quanto ao
membro da Secretaria de Turismo do Piaui (SETUR), submetendo a entrevista a analise
categorial de conteudo proposta por Bardin (2016). A pesquisa revelou que a SPCine ¢é eficaz
na atracdo de obras audiovisuais por meio de politicas de incentivo e do marketing digital, mas
ainda apresenta lacunas no desenvolvimento de produtos turisticos especificos e na integracéo
da promocé&o das obras em todas as fases da producdo. O representante da secretaria confirmou
a perspectiva favoravel ao desenvolvimento do segmento no estado, projetando a efetivacéo da
Piaui Film Commission para o final de 2025 como consta no Plano Estratégico de Marketing
Turistico (2024-2027). Sugere-se para futuras pesquisas 0 acompanhamento da implementacgéo
da Piaui Film Commission e a avaliacdo de seus impactos socioecondmicos, bem como a
percepcao da comunidade local e dos prestadores de servigo turistico.

Palavras Chave: Turismo Cinematografico; Modelo Organizacional; Piaui; SPCine; S&o Paulo
Film Commission.

ABSTRACT

This paper looks at audiovisual productions as motivators for tourism, with the general aim of
discussing the possibilities for implementing film tourism in the state of Piaui. The specific
objectives are: 1) To understand the strategies needed to structure film tourism in Piaui; 2) To
identify ways in which the state's public authorities can encourage and stimulate film tourism.
The research was qualitative and exploratory in nature, with documentary research as the
secondary source and field research as the primary source. The technique of benchmarking
processes with the Sdo Paulo audiovisual company (SPCine) and its film commission (S&o
Paulo Film Commission) was employed, together with the use of semi-structured interviews as
techniques for collecting information about the member of the Piaui Tourism Department
(SETUR), submitting the interview to the categorical content analysis proposed by Bardin
(2016). The research revealed that SPCine is effective in attracting audiovisual works through
incentive policies and digital marketing, but still has gaps in the development of specific
tourism products and in integrating the promotion of works at all stages of production. The
representative from the secretariat confirmed the favorable outlook for the development of the
segment in the state, projecting that the Piaui Film Commission will be in place by the end of
2025, as stated in the Strategic Tourism Marketing Plan (2024-2027). It is suggested that future
research monitor the implementation of the Piaui Film Commission and evaluate its socio-
economic impacts, as well as the perception of the local community and tourism service
providers.

Keywords: Film Tourism; Organizational Model; Piaui; SPCine; Sdo Paulo Film Commission.
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1. INTRODUCAO

A relacdo entre as industrias do audiovisual e do turismo tem ganhado destaque em
pesquisas académicas e em discursos politicos no que diz respeito ao marketing de atrativos e
de regides turisticas e ndo turisticas no Brasil. O potencial da unido entre Turismo e Cinema é
capaz de atingir novos nichos de mercado, moldar o imaginario popular sobre os destinos e
solucionar algumas lacunas da atividade turistica tais como a sazonalidade. Sendo assim, esta
pesquisa dedica-se aos diversos aspectos que circundam a sétima arte, a atividade turistica e as
estratégias necessarias para estruturar a oferta voltada ao “cinetur” no Piaui.

Sendo um dos estados localizados na regido Nordeste do Brasil, o Piaui possui grande
importancia no desenvolvimento pecuarista do Pais. O estado foi colonizado e desenvolveu-se
do centro para o litoral através das fazendas de gado e do comércio de charque, posteriormente
evoluindo para o extrativismo vegetal da cera de carnatba e do 6leo do coco babacu. O Piaui
possui vastas riquezas naturais, historicas e culturais, o que torna o estado um polo de emergente
potencial no ramo de viagens e lazer atraves de uma oferta turistica variada que abrange o
Parque Nacional da Serra da Capivara, os Canions do Viana e do Rio Poty, as praias
paradisiacas, as cidades histéricas e o Delta do Rio Parnaiba, Unico delta em mar aberto do
continente americano.

No setor cultural o estado detém certo reconhecimento, sendo palco de alguns projetos
audiovisuais relevantes, como filmes — Cipriano (2001), de Douglas Machado; Ai que vida!
(2008), de Cicero Filho —, séries — Diario de Luli (2019), Jenipapo: a fronteira da independéncia
(2022), de Alexandre Melo e Chico Rasta —, novelas — Cheias de Charme (2012), exibida pela
TV Globo —, clipes musicais — Marquei um X — Xuxa, disponivel no YouTube —, documentarios
— Mimbo (2022), de Chico Rasta —, alem de curta-metragens produzidos pelo poeta Torquato
Neto durante o periodo de popularizacdo das cameras Super 8, sendo os filmes Nosferatu no
Brasil (1970) e O Terror da Vermelha (1972) por exemplo.

Considerando as potencialidades do Piaui e os casos de sucesso de regides que aderiram
a este nicho de mercado, originou-se 0 questionamento base da pesquisa que discute as
possibilidades para o fortalecimento do segmento de turismo cinematografico no estado do
Piaui. Contudo, uma regido ter sido palco de producbes audiovisuais ndo significa
necessariamente que la ha turismo cinematogréafico. S&o necessarias estratégias para a captacéo

de novas producdes por parte do poder publico e privado, além de apoio ao setor audiovisual



para o desenvolvimento de novas obras. Leis de incentivo e a criagdo de uma film commission®
sdo algumas op¢des que podem estruturar o setor audiovisual e agregar valor ao setor turistico
através da captacdo de visitantes motivados por filmes, séries, documentérios, matérias
jornalisticas, clipes musicais e entre outros produtos midiaticos.

Neste sentido, o objetivo geral da pesquisa propde discutir as possibilidades de
implementacdo do turismo cinematogréafico no estado do Piaui. O objetivo geral esta
desdobrado mediante 2 objetivos especificos, a seguir: 1) Compreender as estratégias
necessarias para a estruturacdo do turismo cinematografico no Piaui; 2) Identificar formas de
incentivo e estimulo ao turismo cinematogréfico por parte do poder publico do Estado.

A pesquisa trata de um tema pertinente a academia por representar uma discussao
emergente dentro da atividade turistica, analisando um possivel nicho de mercado a ser
explorado e servindo como base para futuros trabalhos académicos. No contexto social, a
contribuigéo da pesquisa aplica-se na possibilidade de desenvolver novos atrativos para o estado
do Piaui, fomentando a valorizacédo cultural e a geracdo de novos empregos no setor audiovisual
e turistico. Para um propdsito pessoal a pesquisa representa a consolidacdo de um tema de
pregresso interesse e que surge como oportunidade para futuras especializagdes no campo de

estudo em questéo.

2. METODOLOGIA

O projeto foi efetivado através de uma pesquisa de natureza qualitativa, possibilitando
discutir e compreender fen6menos sociais mediante a imersao naquela realidade (Gibbs, 2009),
abordando todos os fatos de maneira igualmente importantes, tais como “a constancia das
manifestagdes e sua ocasionalidade, a frequéncia e a interrupgao, a fala e o siléncio.” (Chizzotti,
2010, p. 84).

Para que houvesse o aperfeicoamento dos conceitos e a plena formulacéo de hipdteses
que desenvolvam o turismo cinéfilo no Piaui — levando em conta a escassez de material
relacionando a tematica com o estado em questdo — foi estabelecido o tipo da pesquisa como
exploratéria, a luz das definicGes apresentadas por Gil (2008) e Dencker (1998). O estudo foi
elaborado mediante pesquisa de campo, no qual denota a falta de controle do pesquisador

(Appolinério, 2015) na ocasido da coleta de informagdes.

1 Organizacdes sem fins lucrativos atuantes sob competéncia de uma entidade ou gabinete governamental, com o
objetivo de atrair producdes audiovisuais e oferecer apoio logistico aos produtores.



No que se refere a fonte de informacdes, foi selecionada a pesquisa documental como
fonte secundaria em decorréncia da necessidade de efetuar comparagdes com outros estados e
cidades adeptas do turismo cinematogréafico, formulando também a base tedrica do trabalho,
visto que “toda pesquisa requer uma fase preliminar de levantamento e revisdo da literatura
existente para elaboracdo conceitual e definicdo dos marcos teoricos” (Dencker, 1998, p. 152).
Como fonte priméria definiu-se a pesquisa de campo como sendo essencial para a coleta e
analise das entrevistas realizadas.

Os participantes da pesquisa seriam os secretarios de turismo e de cultura do Piaui em
efeito da necessidade de compreensdao do papel do poder publico no desenvolvimento do
segmento de turismo cinematografico no estado, porém apesar dos esforcos para 0 agendamento
das entrevistas, ndo foi possivel efetua-las com nenhum dos dois gestores devido a conciliagcdo
de agenda e aos prazos da pesquisa. Diante disto foi necessario adaptar os participantes da
pesquisa contemplando assim um dos componentes do corpo técnico da Secretaria Estadual de
Turismo do Piaui (Setur) vinculado a superintendéncia de relagdes com o trade turistico.

Em relacdo ao processo de benchmarking da pesquisa, foi selecionada a SPCine como
fonte de informacdo. A SPCine refere-se a empresa vinculada a prefeitura de Séo Paulo e que
é responsavel pelo fomento do audiovisual e pela coordenagéo da film commission na cidade.
Considerando o conhecimento do entrevistado e 0 éxito da empresa selecionada para compor a
pesquisa, a amostragem escolhida foi por intencionalidade (ou por julgamento). Para Gil (2008)
este método compreende a selecdo dos participantes da pesquisa baseado na representatividade
em relacdo ao coletivo em que fazem parte de acordo com o julgamento do pesquisador.

Neste caso, pressupbe-se que 0 entrevistado vinculado a Secretaria de Turismo
represente os interesses do poder publico do estado em suas respectivas areas de atuacao,
enquanto o 6rgdo de fomento ao audiovisual selecionado (SPCine) € detentor do conhecimento
necessario quanto aos processos de desenvolvimento e gestdo prospera do turismo induzido por
filmes no Brasil. Sendo assim, o periodo de realizacdo da pesquisa foi de quatro meses, sendo
estes: marco, abril, maio e junho de 2025.

Dentre as opg¢des de instrumentos para construcdo de informacGes, foi utilizado o
benchmarking de processos como ferramenta de identificacdo das praticas de sucesso
integradas na criacdo, organizacdo e estruturacdo da empresa participante da pesquisa,
recorrendo a estes resultados como modelo que possa ser aplicavel a realidade do Piaui, levando
em conta 3 critérios: Processo de criagdo, estratégias de marketing e acBes de fomento ao

turismo cinematografico. Para Albertin, Kohl e Elias (2015) o benchmarking proporciona o



aprimoramento da visao estratégia de uma organizacdo em relacdo ndo sé as melhores préticas,
mas também aos transtornos que podem afetar o bom funcionamento da instituicéo.

O contetdo disposto na internet através do site oficial da empresa de audiovisual e de
sua film commission, artigos cientificos, documentos oficiais, matérias e entrevistas
jornalisticas serdo essenciais para efetivacdo das comparagdes com o estado do Piaui. Outra
técnica de construcédo de informacéo sera a entrevista através de videoconferéncia como técnica
de coleta de dados, visto que parte significativa dos conhecimentos existentes ndo podem ser
obtidos em formato textual e sim através das experiéncias humanas (Dencker, 1998).

A entrevista objetivou a compreensdo do papel do poder publico do Piaui na
estruturacdo do segmento de turismo cinematogréafico, representando um dos objetivos
especificos da pesquisa. Em relacdo ao nivel de estruturacdo das entrevistas optou-se pelo
modelo semiestruturado com auxilio de topicos guias. Appolinario (2015) afirma que apesar
deste procedimento de coleta de dados contar com uma estrutura de roteiro pré estabelecida,

concede liberdade ao surgimento de informagdes circunstanciais por parte dos entrevistados.

Figura 1 - Fluxograma metodol6gico da pesquisa.

ESTRATEGIAS DE IDENTIFICAR FORMAS DE
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SPCINE MEMBRO DA SETUR

\ v
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TURISMO CINEMATOGRAFICO NO PIAUI

Fonte: Os autores.

A entrevistas foi realizada através de videoconferéncia pelo google meet, sendo
gravada com auxilio de um smartphone e posteriormente transcrita e submetida ao modelo de
andlise categorial de conteudo proposta por Bardin (2016) onde foram efetivados 0s processos
de preparacdo do material a ser analisado, neste caso as transcrigdes das entrevistas,
posteriormente sendo atribuidos codigos aos resultados objetivando a categorizagdo destes
cddigos que resultaram na identificacdo de significados que foram baseados no levantamento

bibliografico da pesquisa.



A escolha deste modelo de analise propde a identificagdo de temas, conceitos e fatores
que procedem a partir das respostas dos entrevistados, compreendendo as experiéncias,
sentimentos e consideragdes dos sujeitos constituintes da pesquisa em relacdo as teméticas em
estudo (Gibbs, 2009), bem como a presenca de expressdes corporais € 0 uso de metaforas
empregadas nos discursos.

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1.  Turismo, Imagem e Imaginario

Definir o turismo € um verdadeiro desafio pois sdo inimeros 0s conceitos apresentados
por pesquisadores que utilizam o fendmeno turistico como ferramenta de estudo (Vasconcelos,
2005), ja que por ser uma atividade multifacetada, permite a compreenséo a partir de diferentes
areas do conhecimento. Jafari (2000) apresenta um levantamento de estudos anteriores as
décadas de 60 e 70 que buscavam conceituar o turismo através de implicagdes econémicas e
empresariais, tratando a atividade como fonte de dados veiculados a chegada, partida e aos
gastos dos viajantes fora de seus ambientes habituais.

A Organizacao Mundial do Turismo definiu posteriormente a atividade turistica como
“aquela desenvolvida por pessoas durante suas viagens e estadias em lugares distintos de seu
entorno habitual, por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano para fins de 6cio,
negocios ou outros” (Boiteux; Werner, 2009 apud OMT, 2001, p.38). Por ser uma agéncia
veiculada as Nagdes Unidas, a OMT carrega o estigma de autoridade no setor turistico, mesmo
que a propria afirme ndo ter a intencdo de promover conceituac@es tedricas da atividade.

Para Beni (1998) os conceitos da OMT evidenciam a abordagem técnica do turismo que
preza pela producdo de estatisticas comparaveis de mercado, por isso, ndo cabe 0 uso das
conceituaces da OMT de maneira acritica (Pakman 2014), pois neste caso a vertente cientifica
do turismo é em parte desconsiderada. Ainda na perspectiva de Parkman (2014) a
multidisciplinaridade na analise do turismo torna a ideia de conceituacao oficial da atividade
algo utdpico, ja que as abordagens apresentadas pela geografia, antropologia, sociologia,
psicologia, marketing, administracdo e entre outras areas do conhecimento ndo devem ser
ignoradas quando se estuda as aplica¢des do fenémeno turistico em contextos especificos de
cada ciéncia.

Atualmente as defini¢cGes de turismo se popularizaram através da perspectiva holistica

do setor, incorporando os variados aspectos provenientes da atividade, incluindo as maneiras



com que influencia e € influenciada. De encontro a isto, Jafari (2000) considera o turismo como
campo de estudo do ser humano fora de seu habitat natural, das industrias que correspondem as
suas necessidades e dos seus impactos sociais, culturais, fisicos e econémicos nos ambientes
receptores.

As viagens concretizam o0s anseios e fantasias construidas antecipadamente por cada
individuo em seus locais de origem através de experiéncias particulares. Urry e Larsen (2021)
considera que estas experiéncias sdo influenciadas por ideologia, classe social, cultura, género,
nacionalidade, educacdo, geografia, consumo midiatico e diversas outras atividades
consideradas ndo turisticas e que sdo construidas no momento da pré-viagem. Estas influéncias
quando compartilhadas com uma parcela de individuos formam grupos de consumidores de
interesse comum, o que culmina no desenvolvimento de nichos de mercado mais especificos.

O processo de reconhecimento e direcionamento de estratégias para atrair grupos de
consumidores que compartilham caracteristicas em comum é conhecido como segmentacao de
mercado. Kotler (2018) utiliza este conceito no marketing para identificar padrdes
demogréficos, psicograficos e comportamentais para cada nicho que se pretende atingir,
desenvolvendo beneficios mais eficientes a medida que h&d maior compreenséo do seu publico
alvo. Ancorado nas teorias do marketing, o setor turistico esta a todo momento utilizando estas
estratégias de segmentacao decorrentes de um mercado com grande variedade de ofertas e
demandas (Lage, 1992).

Por consequéncia da intangibilidade do produto, os profissionais do marketing turistico
tém a tarefa de venderem promessas (Boiteux; Werner, 2009), ja que o turismo é uma atividade
volatil que estd a todo momento sujeita a interferéncias externas que podem transformar
drasticamente a experiéncia dos viajantes. Outro aspecto que pode dificultar a formulacéo de
estratégias de marketing turistico sdo as constantes mudancas as quais as demandas estdo
sujeitas, considerando que a busca por experiéncias unicas, exclusivas e personalizadas tem se
tornado um fator importante para muitos viajantes (Hayata; Madril, 2009). Por isso, a definicdo
clara do perfil do consumidor € de suma importancia, considerando o publico alvo, a maneira
com que o produto sera apresentado e de que forma ele sera percebido através da criacdo de
imaginarios (Boiteux; Werner, 2009; Gastal, 2005) que sdo desenvolvidos e mantidos
principalmente através de estimulos visuais cotidianos.

A autenticidade na formagdo da imagem de uma regido deve ser pautada em elementos
que a diferenciam de outros locais, utilizando suas singularidades culturais ou apropriando-se
de novos recursos que possam desenvolver uma nova imagem particular (Neto; Schmidlin,

2013). O papel de popularizar a maneira com que uma regido deseja ser enxergada € das midias
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e veiculos de comunicacdo de massa, algo que esta intimamente ligado ao desenvolvimento
tecnoldgico no que diz respeito ao grau de penetragdo social daquele veiculo de informacao.
Conforme Tonet (2014) além de transmitir informac6es, as midias possuem grande
poder de manipulacdo no que se refere aos habitos e costumes das sociedades, estipulando
regras de consumo e influenciando as opinides e condutas da populagdo. Nota-se a vigéncia das
midias cada vez mais frequentes na sociedade contemporanea em decorréncia do alto volume
de consumo dispostos nas redes sociais como Instagram, X (antigo twitter), Tik Tok, entre

outras.

3.2. Turismo Cultural

Em um contexto de valorizacdo de destinos turisticos mais atrativos e competitivos, o
turismo cultural apresenta constante crescimento em virtude da busca por experiéncias turisticas
Unicas e particulares. Coutinho, Faria, Faria (2016) afirmam que as relagdes interculturais séo
hoje uma das principais motivacdes para as viagens turisticas, acarretando na divulgacao e na
perpetuacdo do patriménio cultural de uma populagéo.

Greg Richards considera tentadora a ideia de que todos os tipos de turismo séo culturais,
ja que a atividade turistica pode estar sujeita ao envolvimento de diversas manifestacdes
culturais “seja a visita a uma localidade ou a um evento cultural, ou simplesmente o desfrutar
da ‘atmosfera’ de um destino em um café de rua [...]” (Richards, 2009, p. 1). Estes casos citados
pelo autor consideram as manifestacdes culturais como elementos em segundo plano na jornada
turistica, enquanto que para que uma viagem seja de fato classificada como turismo cultural é
necessario que sua principal motivacdo consista no consumo do patriménio cultural de
determinada sociedade, sendo que esta motivacdo deve desempenhar um papel decisivo na
escolha do destino turistico.

Atendendo a isto, McKercher e Du Cros (2003, p. 48) consideram o patriménio cultural

motivador da atividade turistica como:

[...] um conceito amplo que inclui bens tangiveis, como ambientes naturais e culturais
que abrangem paisagens, locais histdricos, sitios e ambientes construidos, assim como
bens intangiveis, tais como coleccBes, praticas culturais passadas e continuadas,
conhecimentos e experiéncias de vida. S&o exemplos de patriménios materiais 0s
museus, os edificios historicos, os locais religiosos e, eventualmente, 0s parques
tematicos caso tenham enfoque patrimonial, enquanto o patrimonio imaterial inclui
coleccOes, espectaculos e festivais. Nao inclui, contudo, atracfes turisticas sem uma
orientacgdo cultural ou patrimonial clara e reconhecivel.
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Algumas modalidades mais especificas da atividade turistica originam-se do turismo
cultural, como é o caso do turismo de eventos, gastrondmico, religioso e o turismo literério, por
exemplo. De modo que o turismo literario pode ser considerado um antecessor do turismo
cinematogréafico, visto que obras audiovisuais em sua grande maioria sdo realizadas mediante
adaptacdo de um roteiro previamente escrito, ou seja, uma obra audiovisual adapta um tipo de
literatura através de elementos visuais que se movimentam e interagem entre si.

E correto afirmar que a literatura representa parte do patriménio cultural imaterial de
uma populacdo, pois cumpre o papel de retratar e divulgar as memdrias, costumes, signos e
expressdes artisticas através de um transporte temporal da cultura em que a arquitetura, a
gastronomia, a mitologia, as lendas, as expressGes corporais e entre outros aspectos Sao
transpassados ao turista de maneira imersiva (Coutinho; Faria; Faria, 2016; Simdes, 2016).

O audiovisual tambem compartilha destas caracteristicas, possuindo maior destaque em
termos de influéncia social por trabalhar com imagens concretas que geram — de maneira mais
ludica — identificacdo no espectador. Para Nascimento (2009, p. 69):

Ao serem projetadas as imagens em uma tela, é desencadeado um processo de
projecdo-identificacdo, em que o espectador pode vir a desejar conhecer as belas
locacBes e/ou vivenciar as mesmas experiéncias e sensagdes que os personagens ali
exibidos; aquilo mostrado no filme é exatamente o que se buscava e ndo estava tdo
claro, ou se transformou em uma sugestao idealizada.

Diante do exposto destaca-se a importancia de compreender a influéncia de obras
audiovisuais nas escolhas de destinos turisticos que sdo representados como pano de fundo ou,
em alguns casos, possuindo papel importante no desenvolvimento da trama. Este fendmeno
quando bem utilizado como ferramenta de marketing, tem a capacidade de mudar a dinamica

turistica e artistica de uma regido.

3.3.  Turismo induzido por filmes

Dentro da ideia do audiovisual como vetor do comportamento humano, surgem 0s
estudos que debatem a sinergia e viabilidade da unido entre audiovisual e turismo como
segmento de mercado. Rilley, Baker e Van Dorren (1998) utilizaram o termo movie induced
tourism para demonstrar a influéncia dos filmes na escolha dos destinos turisticos, ja Bushy e
Klug (2001) também atribuiram aos programas televisivos o crescimento no numero de
visitacBes em determinadas localidades. Neste contexto, os filmes j& ndo sdo considerados
apenas mero entretenimento e sim uma ferramenta com poder de desenvolver novos atrativos,

incrementando assim a oferta turistica de uma determinada regido.
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Sue Beeton (2005) em sua obra Film-induced tourism traz uma abordagem mais ampla
da atividade, que inclui “a visitagdo a locais onde filmes ¢ programas de TV foram filmados,
bem como passeios a estidios de produgdo e parques tematicos” (Beeton, 2005, p. 11, traducao
nossa2). Beeton apresenta seis tipos de viagens que podem originar-se da segmentacéo: viagens
on location motivadas pelas locacGes reais em que as producdes e 0s personagens estiveram;
off location que compreende a visita aos estudios e parques tematicos construidos com este
intuito inclui roteiros tematicos que incorporam elementos das producbes audiovisuais;
programas televisivos dedicados a viagens (neste caso ndo ha deslocamento dos individuos);
viagens para prestigiar festivais de cinema e estreias de filmes; e as viagens erroneamente
direcionadas aos locais em que a histéria se passa ao invés dos locais em que de fato ocorreram
as filmagens.

No que se refere a producgdo nacional, Nascimento (2009) adotou o termo "cineturismo”,
destacando que além de filmes e séries, a teledramaturgia nacional tem grande potencial na
criacdo de cenarios e imaginarios brasileiros, contando com proje¢fes a niveis mundiais. O
autor ainda destaca a possibilidade de diversas abordagens de um mesmo atrativo/cidade,
gerando diferentes tematicas para o desenvolvimento de roteiros turisticos.

As vantagens oferecidas pelo cineturismo vao aléem de impactos econdmicos e variedade
na oferta turistica, sendo possivel incluir neste escopo o incremento do turismo de negocios
decorrente das equipes de producdo, onde estima-se que cerca de 60% da verba de uma
producdo audiovisual seja destinada a servicos como hospedagem, alimentacdo e lazer (Brasil,
2007). A diminuicdo na sazonalidade, o desenvolvimento de empregos e a melhoria na
infraestrutura das cidades também sdo exemplos de consequéncias positivas da atividade (Melo;
Korossy, 2021).

Contudo, Beeton (2005) salienta as desvantagens que podem surgir no processo, COMo
0 aumento excessivo no fluxo de turistas, especialmente relacionado a regifes que ndo dispdem
de infraestrutura adequada para receber grandes nimeros de visitantes. No caso de producoes
ficcionais pode haver a descaracterizacdo da cultura e identidade local, tornando o turismo
cinematogréafico potencialmente nocivo caso a populacdo receptora ndo participe da fase de
planejamento, afinal o cidad&o nativo é quem convivera com a presenca de viajantes e equipes
de producédo ocupando seu territério.

O desenvolvimento sustentavel do turismo cinematografico esta intimamente ligado a

gestdo coordenada das Organizacgdes de Gestdo de Destino (OGD) em parceria com 0s setores

2« visitation to sites where movies and TV programmes have been filmed as well as to tours to production studios,

including film-related theme parks” (Beeton, 2005, p. 11).
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publico-privado, onde destaca-se principalmente a criagdo das film commissions como
estratégia indispensavel deste segmento (Beeton, 2008; Melo et al, 2022), centralizando 0s
esforcos e criando uma rede de relagbes sélida que busque minimizar as desvantagens e
maximizar as vantagens, de maneira em que todos sejam beneficiados.

Diante disto, Mello e Kérdssy (2021) propuseram um guia destinado a sensibilizacao
de atores publicos relacionados ao turismo quanto ao desenvolvimento do segmento de turismo
audiovisual. Esta proposta foi realizada por meio de 4 estratégias e suas respectivas acdes que
visam possibilitar a elucidacdo do tema e criar uma base que instrua os gestores publicos que
reconhecem a importancia deste assunto. As estratégias sdo elaboradas com os seguintes temas:
1) Utilizar as producdes audiovisuais como ferramenta de marketing turistico e difusdo da
imagem do destino; 2) Apoiar o setor audiovisual local e captar novas produgdes audiovisuais
externas; 3) Desenvolver produtos e experiéncias turisticas relacionadas ao turismo
cinematogréafico; 4) Criar parcerias e sinergias entre os atores do setor turistico e do setor
audiovisual.

E possivel considerar que estas estratégias representam fatores determinantes no que diz
respeito ao sucesso no desenvolvimento do turismo induzido por filmes. No entanto é
necessario compreender de que maneira este fendbmeno surge e quais agdes podem ou ndo se
adequarem as dindmicas das regides a serem desenvolvidas. Para isto € pertinente a analise a
partir de regides que tiveram éxito no desenvolvimento deste segmento, levando em
consideracdo também outros locais que ainda ndo alcancaram todos os beneficios deste nicho

de mercado.

3.4. Film Commissions e seus casos de Sucesso

A Nova Zelandia surge como um dos casos de turismo cinematografico mais bem
sucedidos, ja que desde o langcamento da trilogia Senhor dos Anéis as OGD empenharam-se em
desenvolver estratégias de marketing e roteiros turisticos baseados nas mais de 150 locac6es
usadas para representar a terra média. Melo (2009) salienta que esta medida impactou nédo
somente no aumento da presenca de turistas como também motivou a escolha do pais como
locacdo de futuras producdes cinematogréaficas estrangeiras de grande or¢amento.

Nascimento (2009) expbe que no ano de 1999 a Nova Zelandia recebeu cerca de 1,5
milhdo de visitantes, j& em 2004 houve um acréscimo de quase 50% de visitantes com 0s

nameros chegando a marca 2,2 milhdes de turistas. Este fendmeno ocorrido em tdo pouco tempo
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e que algcou a economia do pais, gerando 8 bilhdes de dblares ao ano, é definido pelo autor como
“economia frodo” (Nascimento, 2009, p. 39).

A Inglaterra, Franca, Africa do Sul, Argentina e Estados Unidos so alguns exemplos
de paises que também se beneficiam da projecdo imagética do audiovisual para criar estratégias
de promocdo de seus atrativos turisticos, sendo estes beneficios atribuidos a criacdo das Film
Commissions, organizagdes capazes de unir as OGD, as populagdes locais e as produtoras em
prol de estabelecer um eixo que instrua e promova o potencial audiovisual de cada regido de
acordo com suas caracteristicas especificas (Silvera, 2017), apoiando e atraindo producdes
nacionais e internacionais, fornecendo informacdes sobre filmagens e trabalhando na facilitacéo
de processos burocraticos.

Celli (2022) categoriza as film commissions de acordo com suas atuagdes em nivel
nacional, regional e municipal, podendo fazer parte da administracdo direta, no caso de
ministérios e secretarias de turismo, cultura, desenvolvimento econdmico e entre outros, mas
que também se relacionam a administracao indireta no caso de autarquias, fundagoes publicas,
empresas publicas e sociedades de economia mista, podendo integrar até a prépria agéncia de
fomento.

Apesar dos inimeros beneficios, a criacdo das film commissions no Brasil sdo afetadas
principalmente pela falta de conhecimento por parte do meio governamental no que se refere
as vantagens destas organizagdes, em decorréncia da escassez de materiais que compilem estas
informacGes e que apresentem métodos para implementa-las (Celli, 2022). Neste sentido o autor
argumenta que € de responsabilidade das politicas publicas a publicacdo de materiais
informativos sobre os beneficios das comissbes na atracdo de investimentos, melhoria do
ambiente de negocios, desenvolvimento turistico, aumento da competitividade e avanco da
industria audiovisual brasileira.

No Brasil existem 23 comissfes em niveis estaduais e municipais, sendo a Séo Paulo
Film Commission e a Rio Film Commission as mais bem sucedidas e que se tornaram referéncia
nacional e internacionalmente (Embratur, 2024). A Rede Brasileira de Film Commissions
(REBRAFIC) ¢ a associacdo que seria responsavel pela organizacdo e a apoio das comissdes
filmicas brasileiras, garantindo a padronizacéo e qualidade no apoio aos produtores nacionais e
estrangeiros, porém ao que parece a REBRAFIC encontra-se inativa, visto que a Gltima noticia
referente & organizacdo data do ano de 2019 e seu site oficial estava fora do ar durante o periodo
em que esta pesquisa foi conduzida.

A cidade de Cabaceiras na Paraiba também se tornou referéncia no setor audiovisual

brasileiro por dispor de um grande volume de produgdes que usam a regido como locagéo,
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principalmente apos o sucesso de O Auto da Compadecida (2000), adaptagdo da obra de Ariano
Suassuna trazida aos cinemas pelo diretor Guel Arraes. Tavares et al (2015) evidencia que
crescimento no nimero de producdes rodadas na cidade foi fator importante para motivar a
formagdo do projeto “Roliutde Nordestina” em 2007, projeto este responsavel pela criagdo de
um grande letreiro no inicio da cidade relacionando-a ao famoso distrito de Los Angeles, além
do desenvolvimento de um memorial cinematografico que retne materiais relacionados as
producdes filmadas na regido como roteiros, copias dos filmes, entre outros.

Melo e Korossy (2022) afirmam que apesar de Cabaceiras possuir apoio da gestéo
publica e privada para o desenvolvimento do turismo cinematografico, a mesma ainda nao
possui uma coordenacdo sélida deste processo, pois 0s esforcos sao divididos de maneira muito
fracionada. Este zoneamento da atividade pode estar relacionado a falta de uma film
commission na regido, o que dificulta na uniformidade do desenvolvimento de estratégias para

atracdo de viajantes induzidos por filmes.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

41. SP Cine e a Sao Paulo Film Commission

A criacdo da Empresa de Cinema e Audiovisual de Sdo Paulo (SPCine) se deu através
do PL 772/2013, sancionado pelo entdo prefeito Fernando Haddad em dezembro de 2013. O
decreto prevé o fomento de atividades ligadas ao audiovisual através de politicas publicas de
investimentos que incentivem a producao, distribuicdo e divulgacdo das obras realizadas no
municipio (SECOM, 2013), incluindo a criacdo da comissdo filmica de Sdo Paulo, conhecida
como S&o Paulo Film Commission, ou SPfilm.

A implantacdo da SPfilm foi efetivada em 2016 pelo decreto N° 56.905, de 30 de marco
de 2016, objetivando o apoio as equipes de producdo e administrando as filmagens e gravacdes
em espacos publicos da cidade durante todo o processo de rodagem (Vasconcelos; Korossy,
2024). Seu desenvolvimento considera alguns critérios como: o potencial cultural, artistico e
tecnoldgico de Sdo Paulo; a necessidade de agilizar e padronizar os processos de filmagens e
gravacdes na cidade (Sdo Paulo, 2016) e pelo fato de que a SPCine ja pressupGe em sua
legislagdo a criacdo de uma film commission para 0 municipio como uma de suas atribuigdes.

Celli (2022) compilou as etapas adotadas na criagédo da SPFilm, onde no ano de 2015
foram realizadas reunides com profissionais do setor audiovisual para desenvolver um pré-

diagndstico que mapeasse 0s atores sociais envolvidos no processo de autorizagao de filmagem;
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posteriormente foi realizado o diagnostico de ambiente que buscava identificar a existéncia de
alguma legislacdo sobre film commission ou sobre realizacdo de filmagens no municipio;
evoluindo para o uso do benchmarking fundamentado em casos de sucesso no Brasil e no

Mundo. Em relagcdo ao benchmarking, Celli (2022, p. 42) afirma que:

No caso das film commissions internacionais, a de Nova York e a de Bogota
trouxeram um maior ndmero de referéncias para a criacdo de um modelo para Sao
Paulo, vez que tinham um modelo de film commission que previa a sua transformacéo
em autoridade audiovisual da cidade, responsavel ndo so6 por pensar a politica publica,
mas também por incluir um servico centralizado - um guiché dnico - de autorizacdo
de filmagens.

Posteriormente a estas etapas, a SPCine trabalhou em uma campanha de sensibilizacéo
dos atores sociais envolvidos com o fomento do audiovisual por meio da divulgacédo de videos
direcionados aos profissionais especializados e ao publico em geral (Celli, 2022), promovendo
as acOes da instituicdo quanto a atracdo de novas producdes para a cidade, a fim de que
posteriormente houvesse a normatizagdo da politica publica da comissdo filmica para o
municipio.

Das competéncias atribuidas a Sdo Paulo Film Commission, € de interesse citar a criagdo
e atualizacdo constante do banco de dados da comisséo, dispondo de fornecedores de servicos
ligados ao audiovisual e ao turismo; identificacdo de locagdes propicias para filmagens e
gravacdes; promocéo e divulgacdo nacionalmente e internacionalmente do guia de producéo
com foco em plataformas digitais (S&o Paulo, 2016), além de desenvolver rela¢cbes com outras
comissoes filmicas dentro e fora do Brasil.

A SPfilm possui em seu organograma uma coordenadora fixa, um assessor fixo, 3
assessores temporarios e 3 estagiarios (Vasconcelos; Korossy, 2024), porém considerando que
a comissao é um departamento ligado a SPcine, o quadro de colaboradores cresce devido a
presenca de diretorias ligadas a inovacdo e politicas audiovisuais, a parcerias e investimentos e
outras quatro areas institucionais referentes ao setor financeiro, de comunicacéo, juridico e de
gestdo e prestacdo de contas (Observatorio SPCine, 2022, p.11).

A empresa conta com um site oficial onde sdo fornecidas informacdes sobre os
programas realizados pela organizacdo, dados de interesse coletivo ou geral, documentos
institucionais, noticias, editais, pesquisas, e uma area dedicada a participacdo social da
populacdo na construcdo das politicas publicas da SPCine. Vale ressaltar que o site possui um
suporte multilingue, podendo ser visualizado em Portugués, Inglés e em Espanhol, além de
conter em destaque as redes sociais da empresa, sendo estas o Facebook, Instagram, Youtube e

o Linkedin.
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Considerando as informagfes contidas no site oficial da SPFilm, em noticias e em
artigos dispostos na internet, serdo compiladas a seguir as acoes da empresa de audiovisual de
S&o Paulo e de sua film commission no que se refere ao desenvolvimento do turismo
cinematogréafico na regido. Estas acOes serdo categorizadas mediante as 4 estratégias propostas
por Melo e Kordssy em seu guia pratico de desenvolvimento do turismo cinematografico,
auxiliando assim na compreensdo das boas praticas efetuadas pela instituicdo, tomando-as

como modelo para o desenvolvimento do cineturismo no Piaui.

4.2.  Estratégias de desenvolvimento do turismo cinematogréafico

A primeira estratégia proposta por Melo e Kordssy (2021) e definida a partir do uso de
producdes audiovisuais como ferramenta de marketing turistico e difusdo da imagem do
destino. Esta estratégia estabelece a necessidade de campanhas de marketing dedicadas a todas
as fases das producdes (pré producéo, producao e pds producdo), sem esperar que o interesse
por viagens motivadas pelas obras audiovisuais seja gerado espontaneamente. Neste sentido
algumas acdes realizadas principalmente no instagram da SPFilm podem ser consideradas como
parte desta estratégia de marketing.

Através da hashtag #FilmadoEmSP o perfil da film commission no instagram apresenta
semanalmente producdes que contaram de alguma forma com o seu apoio, disponibilizando o
trailer da producéo, fornecendo uma breve sinopse sobre o enredo e destacando as locagdes da

cidade que estdo presentes nas obras. A seguir temos um exemplo deste tipo de publicacéo:

Figura 2 - Publicacdo promocional do filme “Ainda Estou Aqui” através da hashtag #FilmadoEmSP.

spfilmcommission e spcine_
Audio original

spfilmcommission : Ainda Estou Aquie a
presenca de Sdo Paulo no filme!

Na semana do Oscar, celebramos Ainda Estou Aqui, filme
dirigido por Walter Salles, que conquistou o publico e a critica e
que figura no Oscar 2025 em trés categorias: Melhor Filme,

Y Melhor Filme Internacional e Melhor Atriz, para

. ﬁ
Ao PAU Lo No vl'deo,uvemos um dos mcmentos importantes g:avados no
A=) Férum Jodo Mendes, localizado na Praga Doutor Jodo Mendes,
‘ um dos locais da cidade que ajudaram a dar vida a histé6ria.

Além disso, outras locagdes paulistanas compGem o cenério do
longa, como o Viaduto Nove de Julho e o Viaduto Major
Quedinho, que tiveram apoio da Sdo Paulo Film Commission
para gravagao.

Estamos na torcida que Ainda Estou Aqui saia do Oscar

Qv

Curtido por gabrielasalgado e outras pessoas

Fonte: Instagram da S&o Paulo Film Commission.



18

Na publicacdo € possivel notar a énfase no apoio cedido pela SPFilm a producéo,
destacando a locacdo utilizada na gravagéo a fim de que mais pessoas possam ter conhecimento
sobre as obras do cinema nacional contemporéaneo e sejam capazes de relacionar estas obras a
suas respectivas locacOes. Nota-se esta mesma acdo de marketing nas publicagcdes colaborativas
com o perfil @sabeaquelacena, em que sdo apresentadas uma cena de alguma producéo
subsidiada pela SPFilm destacando a locacédo que foi usada (Figura 3). Esta colaboracao destaca
0 interesse da instituicdo em realizar parcerias com influenciadores, objetivando maior alcance
de seus produtos mediante um modelo mais ludico de comunicagdo e promogdo, podendo ser

crucial na criagdo de novos atrativos relacionados as producdes audiovisuais.

Figura 3 - Publica¢do promocional do filme “Meu nome é Gal” que destaca a locacgdo utilizada na
producao.

sabeaquelacena e spfilmcommission
Praca da Republica

sabeaquelacena “Meu Nome E Gal” retrata a trajetéria de Gal
Costa, uma das vozes mais marcantes da histéria da musica
brasileira. # Sob a diregdo de Dandara Ferreira e Lo Politi,
d4 vida a cantora, que comega como uma
jovem timida e, ao longo do tempo, conquista confianca,
dominando os palcos e tornando-se uma artista inesquecivel.

O filme apresenta uma trilha sonora marcante, com icones da
cultura nacional como “Baby”, “Divino Maravilhoso™ e "Vaca
Profana”, entre outros. Uma jornada sonora e emocionante pela
vida de Gal e pela histéria do Brasil.

Local: Praga da Republica (S3o Paulo) / ™ Paris Filmes

tahlinnhoff Filme com trilha sonora impecével, fotoarafia

E O QV

Curtido por caminhadanoturnacentrosp e outras pessoas
6 e povenibro de 2074

Fonte: Instagram da Séo Paulo Film Commission.

Em relacdo ao marketing nos periodos de pré-producdo e da producdo em si, ndo foi
possivel identificar estratégias significativas nas redes sociais da SPFilm além de publicactes
mensais que apresentam dados de atendimento da instituicdo, com informacdes sobre as obras
atendidas, os sets acompanhados, as locacdes cedidas e as diarias trabalhadas, porém sem
destacar nenhuma obra em especifico. Hudson (2011) salienta sobre a importancia de promover
as obras em suas fases iniciais, porém reconhece a necessidade de dar prioridade a producoes
gue promovam a regido positivamente e que Sejam potenciais insumos para 0 turismo
cinematogréfico.

No que se refere & segunda estratégia, Mello e Kordssy destacam acgdes relacionadas ao
atendimento das necessidades das equipes de producdo desde a fase de planejamento e pré-
producdo, oferecendo subsidios, acompanhando os sets de filmagem e desenvolvendo relacdes

que beneficiem diretamente o setor audiovisual local, incluindo produtoras de pequeno e médio
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porte. Esta estratégia denota principalmente acfes que tornardo a localidade amigavel para os
produtores, gerando consequentemente 0 aumento no acervo de producdes subsidiadas pela
comissdo e criando novos materiais de divulgacdo que poderdo acrescentar na oferta de
atrativos para o turismo cinematografico.

Na pégina da web relacionada & comissdo filmica sdo distribuidas 3 ferramentas
essenciais para a captacdo de novas producées audiovisuais: O manual de filmagem em S&o
Paulo que é disponibilizado em PDF e contém informacdes a respeito das locagdes, suas
condicdes de filmagem, prazos, documentacdes e seus respectivos valores; o catalogo de
locacBGes municipais que retne todos os espacos disponiveis para filmagens e gravagdes dentro
da cidade, e o guia de profissionais e servicos que dispde de informacdes sobre fornecedores
do setor audiovisual (fotografos, editores, montadores e etc.) e do setor turistico como no caso
de hospedagens, empresas de transporte, de alimentos e bebidas, entre outros. Todas estas 3
ferramentas possuem versdes multilingue que demonstram a preocupacgéo e 0 empenho quanto
ao marketing internacional das locacGes e servicos prestados pela organizacéo.

Ainda referindo-se a segunda estratégia, em 2021 a SPCine criou 0 Programa de Atracdo
de Filmagens a Cidade e ao Estado de S&o Paulo , que através da modalidade pioneira no Brasil
de “Cash Rebate”, promove filmagens de obras internacionais na regido mediante reembolso
variavel de 20 a 30% do valor gasto durante as gravagdes na cidade, sendo elegiveis a este
beneficio obras no formato de longas metragens de ficcdo (live actions ou animacdes) e de
séries ficcionais ou documentais em live action ou em animacao que forem desenvolvidas por
intermédio de produtoras independentes com estabelecimento fiscal na cidade ou no estado de
Séo Paulo (Observatodrio da SPCine, 2022).

Esta politica foi implementada em 2021 e tornou-se um sucesso imediato, representando
hoje uma das principais estratégias de atracao de obras cinematogréaficas estrangeiras por parte
da SPFilm, provendo vantagens competitivas de mercado bem significativas em relacdo a outras
comissdes brasileiras, considerando sua capacidade de fortalecimento da producdo audiovisual
local independente e da melhoria na infraestrutura de recepcédo destas producdes (Vasconcelos;
Korossy, 2024).

Em 2021 e 2022 a empresa desenvolveu e publicou 2 estudos em seus respectivos anos
sobre os impactos econémicos do setor audiovisual no municipio, possuindo em sua edicdo de
2022 informagdes referentes ao resultado da politica de Cash Rebate no ano anterior (Figura 4).
A 22 edicdo foi lancada em 2022 e contou um investimento de R$ 40 milhdes em incentivo a
novas producdes, onde estima-se a criacdo direta e indireta de mais de 56 mil empregos

(Observatério da SPCine, 2022). A 32 edicdo do programa Cash Rebate segue em
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desenvolvimento, porém até o momento de realizagdo desta pesquisa o edital ainda ndo possui

data de lancamento.

Figura 4 - Resultados do programa de Cash Rebate em 2021.

O Maisde R$ 36 milhoes O  Criagio de mais de 14 mil

de gastos diretos na cidade de : CINPIEgoOs diretos
Sdo Paulo. e indiretos pelos projetos

(% selecionados no programa de
. Cash Rebate.

Programa com valor total de : Ezgotamento dos recursos
RS 10 milhdes com em
recursos da prefeitura. apos abertura

das inscrictes.

Fonte: Observatoério da SPCine, 2022.

Em relacdo a eventos, € importante destacar que nos ultimos anos a SPCine esteve
presente em diversos eventos relacionados ao desenvolvimento de co-producfes com paises
estrangeiros, como no caso do Marche du Film 2025, em Cannes, onde foi anunciado a parceria
entre Brasil e Africa do Sul quanto ao subsidio a obras que estdo em fase de finalizacdo (Portal
Geledés, 2025). Em 2024 participou do Noronha 2B, evento que discute a relacéo entre as film
commissions e o turismo no Brasil (Comunicagdo SPCine, 2024), havendo uma segunda edicéao
prevista para o final de junho e inicio de julho de 2025. Estes eventos exemplificam o empenho
da empresa de audiovisual de S&o Paulo quanto ao desenvolvimento de parcerias que gerem
beneficios ao turismo induzido por filmes no Brasil.

A terceira estratégia de desenvolvimento do turismo cinematografico pressupde a
criacdo de produtos e experiéncias turisticas relacionadas as producgdes, tais como roteiros
turisticos que contemplem visitas as locacGes e aos estudios de gravacao, criacdo de aplicativos,
movie maps fisicos e digitais, apoio e desenvolvimento de festivais de cinema locais e a cria¢ao
de exposicdes relacionadas a filmes e séries, como feiras tematicas, exibicdes publicas e entre
outros (Melo; Korossy, 2021).

Neste contexto foram identificadas 2 acGes que podem ser classificadas dentro desta
estratégia, sendo elas o Circuito SPCine que consiste na maior rede de salas publicas de cinema
do Brasil, possuindo atualmente 32 espacos que visam a democratizacdo do acesso a producgdes
audiovisuais, principalmente em bairros que estdo afastados do circuito comercial; e o
Cineclube SPCine que fornece exibigdes publicas de producbes seguidas de ciclos de debate,

realizando também capacitacfes de agentes cineclubistas para a construcdo de dialogos diversos
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com o publico, incluindo a sensibilizacdo quanto ao desenvolvimento do turismo
cinematogréfico e a participagdo da comunidade na estruturacdo deste segmento.

A empresa ja possuiu um aplicativo relacionado a sua film commission chamado
FilmeSP, onde eram disponibilizadas informacdes sobre as loca¢fes publicas municipais e as
producbes que ja foram realizadas naqueles locais (Melo; Kordssy, 2022), porém o aplicativo
encontra-se fora do ar, ndo sendo possivel acessa-lo atualmente. Ainda em relacdo a aplicativos
a SPCine criou em 2016 a Spcine Play, a primeira plataforma pablica de streaming do Brasil,
contando com diversas produgdes nacionais e internacionais de maneira totalmente gratuita,
visando promover a democratizacdo do acesso a sétima arte.

Em relacdo a roteiros turisticos, ndo foi possivel identificar nenhum que contemple o
turismo cinematografico exclusivamente, mesmo buscando na variada oferta de roteiros
publicos tematicos disponibilizados pela prefeitura de S&do Paulo. O mais proximo desta acdo
foi um roteiro audiovisual realizado em 2023 em parceria com o Prime Video onde foram
apresentados alguns pontos cenograficos da cidade (Vomero, 2023), porém com foco em
profissionais do audiovisual objetivando a demonstracdo da cidade como potencial polo para
filmagens de grande porte.

A quarta estratégia compreende a criacdo de parcerias e sinergias entre atores do setor
turistico e do setor audiovisual, contemplando a¢6es promocionais entre as film commissions e
as OGDs, a criacdo de produtos e experiéncias turisticas relacionadas ao audiovisual em
conjunto com o trade turistico e o desenvolvimento de um relacionamento sélido e positivo
com a populacdo local, envolvendo-os nas filmagens e realizando acdes de capacitacdo e
sensibilizacdo quanto a importancia de atrair novas producgdes audiovisuais para o local.

Neste quesito notou-se que apesar da comissao realizar agdes em conjunto com as OGDs
quanto ao desenvolvimento do turismo induzido por filmes, a mesma ainda possui baixo nivel
de relaces pautadas com este objetivo levando em conta o potencial da instituicdo. Melo et al
(2022) justifica este fato a partir da escassez de uma politica nacional e de um ambiente
favoravel para o desenvolvimento desta segmentacdo, gerando um déficit no fornecimento de
informacGes mais precisas em relacdo a oferta e demanda do cineturismo, o que explica a baixa
relacdo entre as comissdes e as OGDs em territorio nacional.

No que diz respeito ao relacionamento com a populacdo residente, a SPCine realiza
acOes de formagdo quanto a importancia de atrair novas producdes e de que maneira elas podem
ser direcionadas para impulsionar o turismo local. Estas acGes séo anunciadas no instagram da
SPCine com frequéncia no formato de masterclasses, cursos e palestras. Além disso, projetos

gue visam democratizar 0 acesso ao cinema e a debates sobre o tema (Circuito SPCine e 0
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Cineclube) séo ferramentas essenciais para garantir a disseminacdo de conhecimento e a
insercdo da populacdo local dentro deste sistema.

A tabela a seguir contempla os resultados das estratégias utilizadas pela empresa de
audiovisual de Sdo Paulo e de sua Film Commission no que tange ao desenvolvimento do

turismo cinematogréafico no municipio, baseadas nas 4 estratégias propostas por Melo e Kérdssy

(2021):

Tabela 1 - Acles da SPCine e da Sdo Paulo Film Commission relacionadas ao fomento do turismo
cinematografico baseado em Melo e Korossy (2021).

ESTRATEGIAS

DESCRICAO

ACOES DA SPCINE/SPFILM

Estratégia 1: Uso de
produces audiovisuais como
ferramenta de marketing
turistico e difusdo da imagem
do destino.

Campanhas de marketing dedicadas a
todas as fases das producgbes (pré

producdo, producdo e pés producdo).

e Postagens no instagram que
apresentam producdes ja
finalizadas que tiveram algumas
cenas filmadas na cidade ou
receberam algum tipo de apoio

pela SPFilm;
e  Apresentacdo mensal de locagdes
ofertadas pela instituicdo,

oferecendo sugestBes de usos
para estes espagos.

Estratégia 2: Apoio ao setor
audiovisual local e a captacdo
de novas produc@es externas.

Atendimento as necessidades das

equipes de producdo mediante
isencdes fiscais, acompanhamento nos
sets de filmagens e desenvolvimento
beneficiem

de relagBes que

diretamente o setor audiovisual local.

e O manual de filmagem em S&o
Paulo, o catidlogo de locacbes
municipais e 0 guia de
profissionais e Servicos
disponiveis no site oficial;

e Reembolso de 20 a 30% dos
gastos realizados no municipio a
obras internacionais produzidas
por intermédio de produtoras
independentes com
estabelecimento fiscal no estado
ou no municipio mediante o
programa de Cash Rebate;

e Presenga em eventos que
promovam parcerias exdgenas
nacionais e internacionais.

Estratégia 3:
Desenvolvimento de
produtos e  experiéncias

turisticas relacionadas ao
turismo cinematografico.

Roteiros turisticos que contemplem
visitas as locagBes e aos estudios de
gravagdo, criagdo de aplicativos,
movie maps fisicos e digitais, apoio e
desenvolvimento de festivais de
cinema e a criagdo de exposicoes
relacionadas a filmes e séries, como
feiras tematicas, exibi¢des publicas e

cineclubes.

e Circuito SPCine e Cineclube
SPCine;

e Oferta de informacbes sobre as
locagBes publicas municipais e as
producdes que ja&  foram
realizadas  naqueles  espacos
através do aplicativo FilmeSP
(atualmente indisponivel);

e Roteiro turistico oferecido a
produtores que contempla os
pontos cenogréficos da cidade
(locacgOes e estudios de gravacao).
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Estratégia 4: Construir | Acbes promocionais entre as film | e Relagbes com as organizagdes de
parcerias entre os atores do I~ S gestdo de destino;

. - commissions e as OGDs, a criagdo de
turismo e do audiovisual. ¢ e Masterclasses, cursos e palestras

produtos e experiéncias turisticas em - .
que viabilizam o conhecimento

conjunto com o trade turistico e o x
da populacdo local quanto aos

relacionamento solido e positivo com - .
beneficios do turismo

a populagdo local, envolvendo-os nas . A
cinematogréfico;

filmagens e realizando acles de . .
9 ¢ e SPCine e o Cineclube como

capacitacdo e sensibilizacdo quanto a .
P ¢ a0 q ferramenta de conhecimento e

importancia de atrair novas produgdes insercio dos habitantes no

audiovisuais para o local. . . .
desenvolvimento do cineturismo.

Fonte: Os autores.

Mediante a técnica de benchmarking de processos, a luz das definicdes de Albertin,
Kohl e Elias (2015), foi possivel identificar algumas acOes realizadas pela empresa de
audiovisual de Sdo Paulo e por sua comissdo filmica acerca da atracdo de produches
audiovisuais para 0 municipio. Estas acGes por consequéncia influenciam diretamente o
desenvolvimento do turismo cinematografico através da criacdo de matéria-prima para o
segmento, da construcdo de relacBes e parcerias solidas com atores do setor turistico e
audiovisual e com a populacéo local quanto a sua participagdo no processo de promocao deste
nicho de mercado, além de tornar variada a oferta turistica na regido.

Todavia, as estratégias e acdes dedicadas a promocédo do turismo cinematogréafico por
parte da SPCine e da SPFilm ainda sdo consideradas timidas, levando em conta o potencial que
a cidade dispBe no fomento deste segmento. Este fendmeno justifica-se pela auséncia de acoes
continuas de cooperacdo com as OGDs na criacdo de produtos relacionados ao audiovisual,
como no caso de roteiros turisticos, movie maps e novos atrativos que contemplem as obras
cinematogréaficas. E somente ap6s a aderéncia destes processos que a regido podera desfrutar

plenamente  dos beneficios resultantes do turismo  induzido por  filmes.

4.3. Piaui Film Commission

Durante o andamento da pesquisa para com 0s gestores das pastas de turismo e de
cultura do Piaui surgiram alguns desafios quanto a participacdo dos secretarios no processo de
coleta de dados. Apesar dos esfor¢os para 0 agendamento das entrevistas, ndo foi possivel
efetua-las com nenhum dos dois gestores devido a questdes relacionadas a conciliagcdo de

agenda e aos prazos da pesquisa. Diante disto foi necessario adaptar os participantes da pesquisa
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contemplando assim um dos componentes do corpo técnico da Secretaria Estadual de Turismo
do Piaui (Setur) vinculado a superintendéncia de relacdes com o trade turistico.

Infelizmente a pesquisa ndo pdde contemplar a perspectiva da secretaria de cultura
quanto ao desenvolvimento do turismo cinematografico no estado e a criacdo da Piaui Film
Commission, porém em contrapartida o entrevistado vinculado & SETUR fez parte diretamente
da elaboracdo do Plano Estratégico de Marketing Turistico do estado, documento lancado
oficialmente em 2024 e que visa o fomento do turismo sustentavel, promovendo a valorizacdo
cultural, a competitividade dos destinos e a preservacdo do meio ambiente (Setur, 2024).

No plano estratégico de marketing turistico do Piaui sdo compilados alguns programas
e projetos propostos pela secretaria quanto a promocao nacional e internacional do estado, com
foco em 3 dos seus 7 polos turisticos (Polo Teresina, Costa do Delta e Origens) que tem como
periodo de implementacdo de 2024 a 2027. O documento apresenta detalhadamente os objetivos
dos projetos, seus resultados estimados, as macroestratégias envolvidas, suas acOes, seus
orgamentos, suas relacdes com outros projetos e 0s respectivos graus de prioridade quanto aos
periodos estimados de execucéo.

Dentro do programa definido como “Desenvolvimento de produtos turisticos” ha um
projeto que prevé a criacdo de uma film commission para o estado do Piaui. Este projeto tem
como objetivo o fomento a producdes audiovisuais no Piaui como ferramenta de divulgacéo
dos destinos turisticos do Estado, considerando o novo perfil de viajantes e o robustecimento
das relacGes entre o trade turistico e o setor audiovisual. Alguns resultados esperados
inicialmente envolvem o aprimoramento da oferta e da demanda turistica, a divulgacdo de
atrativos ja consolidados, qualificacdo e a geracéo de emprego e renda, além da consolidagéo e
promocdo da marca do turismo no Piaui.

Estes resultados pretendem ser alcancados mediante acGes que envolvem a propria
criacdo da comissdo filmica do estado, o alinhamento com a Embratur para a definicdo de
cendarios e 0 contato com produtoras de audiovisual. Estas acdes terdo como responsaveis a
Secretaria de Turismo e a Secretaria de Cultura do Piaui, no entanto a coordenacdo geral do
projeto € atribuida a SETUR, assim como o acompanhamento semestral das producées
audiovisuais realizadas no estado por intermédio da comisséo.

A decisdo de atribuir a coordenacdo geral a pasta de turismo do estado € um indicador
positivo quanto ao desenvolvimento do turismo cinematogréafico, pois denota a unido entre o
turismo e o setor cultural desde a sua concepcdo, diferindo-se por exemplo do modelo
organizacional da SPFilm. O entrevistado define esta relacdo entre os dois setores como

essenciais, pois “para vocé despertar o interesse pelo lugar, antes de tudo vem a cultura, vem a histéria
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do lugar” (Entrevistado). E ele continua refor¢gando que o turismo além do ato de viajar ¢ um movimento

cultural, considerando esta unido como:

A forma da gente (SETUR) amplificar a voz dos nossos atrativos, amplificar a
possibilidade que eles podem tomar através de producdes, é amplificar o consumo
deles mesmo sem a pessoa ainda estar aqui, sem ela vir aqui, mas ela vai consumir a
série, ela vai consumir o Delta, através das histdrias e do visual. Entdo, a gente procura
aqui na Setur, trabalhar esses links, para que a gente possa divulgar nossos atrativos e
nossa cultura através do audiovisual (Entrevistado).

Em relacdo a prioridade de implementacdo dos projetos contidos no plano de
marketing, cada projeto é categorizado em 3 niveis, sendo estes 0s projetos de alta, média e
baixa prioridade. A comissao filmica foi categorizada como sendo de baixa prioridade, o que é
justificado pelo entrevistado como decorrente de um processo de reposicionamento do Piaui
como destino turistico nacional, onde durante a elaboracdo do plano de marketing foram
priorizadas agdes de construcdo da marca do Estado, acOes de capacitacao, de aperfeicoamento
de estrategias de marketing digital e a estruturacéo das relac6es entre o trade e entre as grandes

feiras de turismo do pais.

Naquele recorte, naquele momento, elas estavam como bastidores do turismo, porque
existiam todo o processo de consolidacao do destino, consolidacdo do posicionamento
de marca, de comunicacdo, que a gente ndo fazia. Hoje a gente estd comegando o
segundo ano de implementacdo do plano de marketing, entdo acho que a gente pode
reavaliar e reordenar as prioridades (Entrevistado).

No que se refere a0 modelo usado na criacdo da comissdo filmica do Piaui, o
entrevistado cita que a Sdo Paulo Film Commission e a Rio Film Commission sdo grandes
referéncias quanto a promocéo de destinos a partir do audiovisual e serdo usadas como modelo
para o desenvolvimento da comissdo do estado. Esta acdo pode desenvolver diversos beneficios
guanto a compreensdo das boas préticas e das falhas de outras instituicdes, o que pode ser
notado de antemdo na atribui¢do da coordenacdo geral da Piaui Film Commission a Secretaria
de Turismo.

Dentro do cronograma de implementacdo dos projetos do plano de marketing, a
execucdo da comissdo filmica piauiense esta prevista para o final deste ano, nos meses de
novembro e dezembro de 2025. Ao ser indagado sobre se de fato esta previsao sera atendida, o

entrevistado afirmou que sim. Em suas palavras:

A gente tinha outras... umas demandas urgentes na frente com as questfes de
promocao internacional. A gente conseguiu vencer essa barreira. Ja iniciamos uma
foto-promocdo, a consolidacgao da presenca do Piaui no bloco do Consdrcio Nordeste,
para a implementacdo de uma marca Nordeste. Entéo, acredito que agora, nesse més
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de julho e agosto, a gente vai comecar a tratar mais da film commission e até o fim do
ano a gente lancar ela (Entrevistado).

Apesar da resposta positiva quanto a implementacdo, o entrevistado define que o
principal desafio a ser superado é a reunido de pessoas capacitadas nos setores cultural,
audiovisual e governamental para a formulacao do projeto da comissao filmica. Esta ocorréncia
expde a necessidade de promover a¢des de conscientizacdo e capacitagdo para com 0s 6rgaos
governamentais municipais e outros atores envolvidos na estruturacdo deste segmento quanto
aos beneficios do desenvolvimento da comissdo filmica para a produ¢édo audiovisual do estado
e para sua oferta turistica, acdo esta que deve ser definida como um dos principais pilares nesta
fase inicial de execucéo do projeto.

Hudson (2011) considera que as relagdes entre os diversos setores envolvidos no
turismo cinematografico devem ser constantes, mesmo apoés a fase de formulagéo do projeto, e
para isto a Piaui Film Commission pretende desenvolver parcerias com atores e produtores
audiovisuais do estado, com o setor privado e com as universidades através dos cursos de

comunicagéo e de turismo.

A gente precisa reunir uma comissao que possa ser 0 mais diversa possivel, porque
primeiro que o Piaui é muito diverso, mas também que seja uma comissao diversa,
com atores, pensantes, e atores, nesse sentido, atores sociais, que entendam esse
recorte e que se sintam motivados (Entrevistado).

No que tange a participacdo da Universidade Federal do Delta do Parnaiba mediante o
curso de Bacharelado em Turismo, o entrevistado afirma que a prépria ideia da necessidade de
uma comissdo filmica para o estado surgiu do curso de turismo da UFDPar, pois de acordo com
0 Mesmo:

A UFDPar e o curso é fundamental nesse processo, tendo em vista que a film
commission, a ideia da Film Commission ela nasce dentro da UFDPar. Esse item
existe dentro do plano porque é uma demanda que a UFDPar trouxe para o plano.
Entdo, a UFDPar tem uma contribui¢do muito grande, tem para o turismo, tem para a

cadeia produtiva, tem para a secretaria, mas teve também para a minha gestdo
(Entrevistado).

Ainda sobre as relacdes da comissdo filmica piauiense, € importante levar em conta que
a populacdo residente convivera com a presenca das equipes de producdo e dos turistas
ocupando seu espago, por isso € essencial que sua participacdo seja incisiva durante o
planejamento e andamento do projeto, realizando ac¢des de sensibilizacdo e inserindo-o0s na

pratica das atividades da film commission (Melo; Kordssy, 2021). Para o entrevistado:
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Vocé tem que preparar aquela comunidade para receber, para dialogar com aquele
publico, com produtores de audiovisual. Eu acho que a partir desse dialogo com esses
atores que fazem o turismo, a gente consegue dialogar com todos (Entrevistado).

Esta conexdo com a comunidade local pode ser organizada mediante associagdes e
sindicatos de moradores e comerciantes que participardo dos processos de planejamento (Celli,
2022) em sinergia com as universidades, com o trade e com os profissionais do turismo e do
audiovisual, atuando ainda no fomento a captacdo de obras audiovisuais e na concepg¢do de
produtos e experiéncias turisticas. Esta acdo vai de encontro inclusive com a quarta estratégia
proposta por Mello e Korossy (2021) no que tange a necessidade desta rede de relagGes inter-
setoriais.

No tocante aos indicadores de acompanhamento dos projetos do plano de marketing
turistico, sdo atribuidos a film commission do Piaui uma periodicidade de acompanhamento
semestral que serd realizada pela Secretaria de Turismo. Ao ser indagado sobre como sera
realizado este acompanhamento, o entrevistado afirmou que ainda ndo hd um metodo definido,
sendo atribuido apenas apés a plena efetivacdo da comisséo.

E importante que todas estas acdes apresentadas também estejam alinhadas as politicas
de incentivo cultural ja existentes no estado, mas para que o setor audiovisual seja consolidado
como gerador de oferta para o turismo induzido por filmes, é necessario criar politicas de
incentivo que atendam especificamente ao fomento de producéo de filmes, séries, campanhas
publicitarias, clipes musicais e entre outras obras, pois “quanto mais produgdes audiovisuais
forem filmadas no destino, maior o potencial de divulgacédo de sua imagem e maior o volume
de locagdes que podem se converter em atrativos e produtos turisticos” (Melo; Korossy, 2021,
p. 11).

Como visto anteriormente, estas politicas de incentivo vdo desde isencBes fiscais,
acompanhamento e consultoria personalizada, oferta de servicos relacionados ao audiovisual e
ao turismo, participacGes em eventos nacionais e internacionais e a construcao de relacdes
solidas com o trade turistico, com as instituices de ensino e com a populacéo local. Estas acdes,
aliadas a um marketing direcionado a todas as fases da producdo, como previsto por Hudson
(2011), transformardo o Piaui em um estado amigavel para produtores, turistas e para 0 povo

Piauiense.

5. CONSIDERACOES FINAIS
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O desenvolvimento do presente estudo possibilitou a abordagem quanto as
possibilidades de implementacdo do turismo cinematografico no estado do Piaui, efetuada
mediante a compreensdo das estratégias de estruturacdo deste segmento por parte da empresa
de turismo vinculada ao municipio de S8o Paulo e a identificacdo das acdes e politicas de
incentivo por parte do poder publico do Piaui. Com base nos resultados foi possivel considerar
que a SPCine realiza agdes relevantes quanto ao fomento e atracdo de obras audiovisuais ao
municipio através de politicas de incentivo exclusivas, acdes de marketing digital e o
desenvolvimento de uma rede estruturada de relagGes exdgenas.

Contudo, considerando o desenvolvimento do cineturismo, a SPCine ainda ndo cumpre
todos os requisitos que caracterizariam a regido como um polo de turismo audiovisual em
detrimento da auséncia de produtos turisticos relacionados a obras audiovisuais, de estratégias
de marketing que ndo compreendem os periodos de pré-producado e da producgdo em si, além da
relacdo ainda restrita com as organizacOes de gestdo de destino. Esta ocorréncia pode estar
relacionada ao fato de que os debates sobre a funcdo das comissbes filmicas no
desenvolvimento do turismo cinematografico ganharam forca recentemente, tornando a
compreensdo sobre o tema algo ainda embrionario.

No que se refere as politicas publicas de incentivo ao turismo cinematografico no Piaui,
foi identificado dentro do plano estratégico de marketing turistico do estado (2024-2027) a
criacdo de uma film commission como um de seus projetos de desenvolvimento de produtos
turisticos. A comissao filmica contard com a secretaria de turismo do estado na coordenacéo
geral, o que contribuiu para a escolha do entrevistado, visto que além de ser um membro do
corpo técnico da SETUR, também atuou diretamente no desenvolvimento do plano de
marketing.

O entrevistado em questdo apresentou aspectos que envolvem a perspectiva da
secretaria quanto ao desenvolvimento deste segmento e da importancia de construir relacoes
constantes com a comunidade local, com o trade, com as instituicGes de ensino e com 0s
profissionais do ramo turistico e audiovisual. Apesar do entrevistado definir como principal
desafio a reunido de pessoas capacitadas nos setores cultural, audiovisual e governamental para
a formulacdo do projeto da comissdo filmica, 0 mesmo assegura que o prazo para a efetivacdo
do projeto — que esté previsto para o final de 2025 — sera cumprido.

Apesar dos desafios enfrentados quanto a acessibilidade dos participantes propostos
inicialmente — o que resultou na auséncia da perspectiva da secretaria de cultura quanto ao tema
tratado —, considera-se que os dados obtidos oferecem uma visao futura favoravel no tocante ao

desenvolvimento dos setores do turismo e do audiovisual no Piaui, contribuindo para o
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fortalecimento de debates que abordem os impactos do turismo cinematografico caso seja bem
planejado e estruturado em a&mbitos econdmicos e sociais.

Diante disto, sugere-se para estudos futuros a necessidade de acompanhar a
implementacdo da Piaui Film Commission, avaliando os impactos socioecondmicos diretos e
indiretos resultantes das acOes de atracdo e fomento de producgdes audiovisuais, aliadas ao
desenvolvimento de produtos e experiéncias turisticas que incorporem as obras utilizem o
estado como locagdo. Por fim, uma pesquisa que contemple a percepcdo e o preparo da
comunidade local e dos prestadores de servigo turistico quanto a chegada de producdes e
visitantes impulsionados pelo audiovisual pode produzir perspectivas valiosas quanto ao

crescimento sustentavel e inclusivo deste segmento.
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