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RESUMO:

Este estudo buscou analisar como producoes audiovisuais sao utilizadas pelos
atores publicos enquanto estratégia de city marketing para promover e difundir
a imagem de cidades. Para tanto, realizou-se um estudo de caso da atuacio da
film commission da cidade de Sao Paulo, a Sdao Paulo Film Commission (SPFilm),
considerada uma das mais atuantes comissoes filmicas do pais. O estudo
desenvolveu-se de forma exploratdrio-descritiva, inicialmente, por meio de
uma revisdo sistematica integrativa da literatura sobre a relacido entre film
commissions e city marketing, além de pesquisas bibliograficas e documentais
sobre o caso de estudo. Posteriormente, foi realizada uma pesquisa de campo
com a realizacio de entrevistas com gestores da SPFilm, em 2022. Em seguida,
com uma abordagem qualitativa, os resultados foram analisados através da
analise de conteudo de Bardin (2016). Os resultados indicam que apesar da
existéncia de uma film commission atuante na cidade, as obras ainda nio
difundem Sao Paulo como um destino turistico. Conclui-se que para o
desenvolvimento de uma politica de city marketing a partir do aproveitamento
do potencial imagético das produgdes audiovisuais, se faz necessario criar
acoes que levem a uma maior cooperacio entre os atores institucionais dos
setores do audiovisual e do turismo.
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ABSTRACT: KEYWORDS:
This study aimed to analyze how audiovisual productions are utilized by public Film

actors as a city marketing strategy to promote and disseminate the image of Commission; City
cities. Therefore, a case study of the performance of the Sdo Paulo Film Marketing;
Commission (SPFilm), considered one of the most active film commissions in Tourism.

the country, was conducted. The study proceeded in an exploratory-descriptive
manner, initially through a systematic integrative literature review on the
relationship between film commissions and city marketing, as well as
bibliographic and documentary research on the case study. Subsequently, a
field survey was conducted through interviews with SPFilm managers in 2022.
Then, employing a qualitative approach, the results were analyzed using
Bardin's (2016) content analysis. The findings indicate that despite the
existence of an active film commission in the city, the works still do not widely
promote Sdo Paulo as a tourist destination. It is concluded that for the
development of a city marketing policy based on leveraging the imagistic
potential of audiovisual productions, it is necessary to create actions that lead
to greater cooperation between institutional actors in the audiovisual and
tourism sectors.

RESUMEN: PALABRAS
El objetivo principal de este articulo es examinar cémo la aplicacién de CLAVE:
inteligencia artificial (IA) contribuye a la gestion integrada de consorcios Comisiones
turisticos intermunicipales, permitiendo una planificacién, toma de decisiones Filmicas; City
y ejecucion de proyectos mas efectivas en los departamentos municipales de Marketing;
turismo. La gestion integrada de consorcios turisticos intermunicipales es un Turismo

tema relevante ya que permite acciones coordinadas dirigidas a promover el
turismo regional de manera sostenible. Para lograr este objetivo, se realizaron
revisiones bibliograficas y analisis de las caracteristicas de los consorcios
existentes en este sector, proporcionando aspectos cualitativos y descriptivos
al estudio, incluyendo informacién sobre cémo los cédigos en Python pueden
ser empleados en este proceso de gestion. Los resultados indican que la 1A
puede aplicarse en varias etapas de la gestion de estos consorcios, desde la
identificacion de oportunidades hasta la evaluacion de resultados, incluyendo
analisis de datos y prondstico de la demanda. Se concluyé que la aplicacién de
la IA puede ser una estrategia significativa para mejorar la gestiéon de estos
consorcios y contribuir al desarrollo sostenible del sector. Las sugerencias para
futuros estudios incluyen la realizaciéon de investigaciones empiricas para
evaluar el impacto de modelos integrados de IA en la gestién de consorcios
turisticos intermunicipales. Ademas, es crucial explorar como tecnologias
emergentes como Internet de las cosas (IoT) y Realidad Virtual (VR) pueden
integrarse con la IA para mejorar ain mas la gestion integrada de estos
€onsorcios.

1. Introducao
Em um cendrio de intensa competicdao entre as cidades, emerge o city marketing como uma

ferramenta fundamental as cidades que buscam se posicionar nos mais diversos mercados
internacionais para atracdo de pessoas, investimentos e atividades economicas (Sdnchez, 1999;
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Harvey, 2016). Com isso, busca-se promover e vender a cidade de acordo com as suas
singularidades territoriais para cada tipo de publico-alvo (Diniz et al,. 2021), incluindo o turista.

Nesse contexto, as producdes audiovisuais (filmes, séries, novelas, etc.) podem ser consideradas
vetores promocionais dos territdrios, contribuindo para a construcdao da sua imagem (Almeida,
2015). Ao contrdrio da publicidade tradicional, o audiovisual tende a atrair mais visitantes para os
territdrios por meio do marketing indireto ou “product placement”, isto &, a partir de acdes menos
invasivas e mais naturais de se vender um produto, sendo uma alternativa de atracdo mais
duradoura e direcionada, frente a um mercado entre as cidades cada vez mais competitivo (Saltik
et al., 2011 Vagionis & Loumioti, 2011).

Nicdsia (2015) argumenta que o potencial das producdes audiovisuais em atrair publico e
notoriedade para os territérios é extremamente valido para as cidades, principalmente a partir do
nascimento das film commissions, entendidos enquanto érgaos que atuam como uma organizacao
de city marketing (Campos et al.,, 2020) e como ferramenta de didlogo entre os produtores
audiovisuais e o poder publico local.

A produgao cientifica sobre film commission é recente, ndao se tendo encontrado artigos
cientificos anteriores a 2010. No contexto internacional, pode-se mencionar os estudos de Hudson
& Tung (2010), Hudson (2011), Benett & Malpica (2013), Nicdsia (2015), Figueira et al. (2015),
Andugar & Martinez (2019), Malpica et al. (2018), Malpica & Rangel (2019) e Malpica (2014, 2015,
2020) para uma compreensdo sobre a atuacdo de film commissions, seja a partir de perspectivas
tedricas, seja por meio de estudos de caso. No Brasil, foram encontrados os estudos de Silveira
(2017), Campos et al. (2020), Santos & Kordssy (2021) e Paes et al. (2022). Contudo, esses estudos
nacionais e internacionais ndo abordam em profundidade, na perspectiva do city marketing, a
atuacdo integrada entre film commissions e outros atores institucionais, como a Organizacdo de
Gestdo de Destinos (OGD) de uma cidade, na instrumentalizacdo das produgdes audiovisuais, como
ferramenta promocional. Constata-se, portanto, uma lacuna tedrica e empirica sobre a relacdo
entre city marketing e producdes audiovisuais.

Buscando preencher essa lacuna tedrico-empirica, o artigo baseou-se em um tripé investigativo
envolvendo film commission, OGD e poder publico municipal, a fim de compreender a
instrumentaliza¢ao do audiovisual como vetor promocional de uma cidade. Para isso, selecionou-
se a cidade de Sao Paulo como estudo de caso.

Entre 2015 e 2018, o setor audiovisual trouxe a economia brasileira um retorno de 26,7 bilhGes
de reais, representando indices superiores aos setores farmacéutico, téxtil e de eletrénicos
(Ancine, 2020). Nesse contexto, a cidade de Sdo Paulo tem se tornado referéncia na captac¢do e no
apoio crescente a produgdes audiovisuais como Ensaio sobre a Cegueira (dirigido por Fernando
Meirelles, 2008), Sense8 (dirigido por Lilly e Lana Wachowski, 2015)

A capacidade de atra¢dao de produg¢des audiovisuais em S3ao Paulo converge com a criagao da
SPFilm. Criada em 2016 por decreto municipal, o 6érgao tornou possivel a centralizacdo e
desburocratizacao de pedidos de filmagens que, por consequéncia, reduziu o tempo de espera para
os produtores, facilitando a cadeia de produgdo das obras (O Globo, 2016). De forma pioneira no
Brasil, a SPFilm langou em 2021 o cash rebate, uma politica de incentivo as filmagens nacionais e
internacionais, com reembolso de 20% a 30% do valor gasto, para produgdes que elejam a cidade
de Sao Paulo como locagdo (Exibidor, 2021).

Este estudo se justifica ndo apenas pela lacuna tedrica existente sobre a relagdo entre producgdes
audiovisuais, atores institucionais e city marketing, como também pela contribuicao empirica, ao
debrucar-se sobre o caso de S3o Paulo, que possui a film commission mais atuante do pafs. E valido
ressaltar ainda que, apesar de observa¢des empiricas preliminares apontarem para o uso de
estratégias de city marketing na cidade, esse estudo visa, justamente, trazer evidéncias tedricas
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sobre o fato, buscando compreender se as acdes sdo voltadas para o city marketing ou outras
estratégias, como city branding e city promotion.

Além disso, os resultados dessa pesquisa possuem contribuicdo tedrica e pratica tanto para a
SPFilm, como para outras film commissions em atuacao, ou em processo de criacdo no Brasil e no
mundo.

2. Revisao da Literatura

A partir da globalizacdo, nota-se uma rivalidade entre as cidades na captacdo de empregos,
turistas e investimentos publicos (Sanchez, 1999). Surge entdo o city marketing, considerado por
Sanchez (1999) a principal estratégia do século XXI, que passa a transformar os gestores publicos
em “competidores” (Sanchéz, 1999; Junior, 2010). Dai & Zhang (2019) indicam que o city marketing
é um fator estratégico na atratividade de novas demandas, especialmente na valorizacdo dos
patrimbnios historicos e representacdes culturais.

Para Paes et al. (2022) e Saltik et al. (2011), o audiovisual exerce grande influéncia na sociedade
de massa, sendo uma estratégia de comunicacdo essencial na criacdo de imagens,
predominantemente positivas, dos territdrios. Por isso, enquanto um produto mercadolégico, a
cidade torna-se um item com grande visibilidade no que tange a industria cultural e seus recursos
promocionais, transformando a industria do audiovisual em uma construtora de estratégias de
posicionamento da imagem das cidades (Almeida, 2015).

As producdes audiovisuais podem exercer maior influéncia e confiabilidade do que o marketing
turistico tradicional, promovendo mudangas na imagem dos territérios, modificando a escolha,
experiéncia e avaliacdo dos visitantes (Croy, 2011; Fuentes et al., 2020). Compreende-se que
transformar o audiovisual em ferramenta de city marketing e recurso turistico € uma estratégia
vidvel em um cendrio que ocorra: valorizacdo da identidade da comunidade local e a promocédo da
imagem do destino (Campo et al., 2014). Além disso, o uso das producbes audiovisuais possui
efeitos positivos para os espacos urbanos quando envolvem o publico no enredo, isto €, gerando
vinculo com a localidade, fato que ocorre apenas quando ha boa coordenagao entre produtores e
gestores locais (Croy, 2011; Hudson & Richie, 2010).

Nesse sentido, é nesse momento que se observa a atuagdo das film commissions, érgao que
funciona como um elo, unindo o audiovisual e o territério a partir de um planejamento de
marketing que pode envolver uma OGD, ou setor cultural, por exemplo, a fim de atrair e
desburocratizar a realizagao de produgdes audiovisuais na localidade (Nicdsia, 2015). Ao assimilar
as estratégias de city marketing e a importancia do turismo, compreende-se que as film
commissions sao uma das principais ferramentas para o desenvolvimento da atratividade urbana
dentro do contexto do city marketing, uma vez que as produgdes audiovisuais acabam funcionando
como vitrines para promover a cidade (Campos et al., 2020).

De acordo com Nicdsia (2015), ndo ha documentacdo exata indicando a origem das film
commissions. Entretanto, o nimero de escritérios pelo mundo segue aumentando, principalmente
pelo desejo de instituicdes publicas e privadas de se inserirem no mercado internacional
audiovisual, além da compreensdao das film commissions atuarem como potencializador da
atividade turistica e do audiovisual, sendo mutuamente beneficiados pela sua atuacao (Silveira &
Baptista, 2017; Andulgar & Martinez, 2019).

Uma das principais fungdes das film commissions é a captac¢dao de produgdes a partir do
desenvolvimento de estratégias pautadas nas potencialidades turisticas do territdrio (Silveira &
Baptista 2017; Malpica, 2020). H4 no desenvolvimento dessas estratégias a presenca de um
discurso persuasivo que busca exaltar as vantagens competitivas do territorio, ressaltando também
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isencdes fiscais e reducdo de tarifas durante o periodo de execucdo da producdo (Silveira, 2017,
Andugar & Martinez, 2019).

Lemmi (2020) define as film commissions como “entidades estratégicas” com forte capacidade
na atracdo de investimentos privados e publicos, concentrando, paralelamente, sua atuacao no city
marketing e nas atividades turisticas.

Compreende-se, portanto, a partir do levantamento tedrico realizado até entdo, que para a
existéncia de uma film commission atuante e que venha a beneficiar setores correlatos, sao
necessarias acdes coordenadas com outros atores institucionais.

Nesse contexto, pode-se afirmar que o city marketing abrange a atuacdao de diversos atores
institucionais relacionados a promocao territorial (Sdnchez, 1999). Quando se trata das producdes
audiovisuais como meio de city marketing, além da film commission, pode-se citar a atuacdo da
OGD, uma vez que o territério também é um destino turistico, local esse que se configura como
palco das obras audiovisuais (Fuentes et al., 2020).

A OGD pode ter multiplas representacoes, seja através de um ministério, departamento ou outro
tipo de escopo organizacional (Vagionis & Loumioti, 2011). No caso do aproveitamento das
producbes audiovisuais, torna-se fundamental a participacdo de uma OGD no apoio dos atores do
audiovisual e na consolidacdo do turismo diretamente relacionado com as obras audiovisuais,
denominado turismo cinematografico (Melo, 2020).

De um lado, o turismo se beneficia do audiovisual como vetor da imagem do destino e na atracao
de turistas cinematograficos. Do outro, o audiovisual se apoia no turismo na medida em que
depende de atrativos turisticos como locacdes das producdes e de equipamentos turisticos
(hospedagem, alimentacdo, receptivo etc.) para suporte as equipes de filmagens (Hudson & Tung,
2010). Embora ambos os setores tenham no city marketing a forma de promover suas localidades
para seus respectivos publicos-alvo, ainda atuam de forma isolada (Di Cesare & La Salandra, 2015)
e com estratégias de curto prazo (Beeton & Cavicchi, 2015).

3. Metodologia

Esta pesquisa, de natureza exploratério-descritiva e abordagem qualitativa, teve como lécus a
cidade de Sao Paulo, utilizando como método o estudo de caso, com o objetivo de analisar as
estratégias de city marketing utilizadas a fim de promover a cidade por meio das produgdes
audiovisuais. Essa abordagem foi adotada pela necessidade de uma andlise da natureza, dos
processos e significados do campo empirico pesquisado (Denzin & Lincoln, 2000). Dessa forma,
segundo Harrison (2017), adequando-se a abordagem adotada, o estudo de caso é o método mais
vidvel na compreensdo e interpretacao de cendrios complexos.

Para alcancar o objetivo desse estudo, formam o corpus de andlise: levantamento tedrico
sistematico sobre as film commissions; entrevista com os atores institucionais; analise dos planos
de governo dos prefeitos que compdem o recorte temporal estabelecido (2015-2022) a fim de
compreender se ha estratégias de city marketing no seu planejamento institucional; e, por fim, a
analise dos conteudos das redes sociais dos atores institucionais.

Detalha-se no préximo item as etapas envolvendo a revisao sistematica integrativa da literatura.

3.1 Revisao Sistematica Integrativa da Literatura

Para compreender o referencial tedrico sobre a relagao entre city marketing, audiovisual e
turismo, foram realizadas pesquisas sistematicas nas bases de dados do Google Académico, dos
periddicos da Fundacdo Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES),
do Scientific Periodicals Eletronic Library (SPELL) e nos Anais da Associacdo Nacional de Pesquisa e
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Pés-Graduacdo em Turismo (ANPTUR). Observando a escassez de estudos voltados as film
commissions, adotou-se a revisdo sistematica integrativa da literatura como escolha metodoldgica
a fim de proporcionar um aprofundamento sobre o estado da arte desse objeto. A revisdo
sistematica integrativa agrega, através da delimitacdo das suas etapas de busca, uma maior
sistematizacdo dos resultados da producao cientifica, bem como sua evolucdo ao longo do tempo
(Botelho et al., 2011).

No que concerne ao protocolo da revisdo, seguiram-se as etapas propostas por Galvao e Pereira
(2014): (1) definicdo da pergunta de pesquisa; (2) busca na literatura; (3) selecdo dos artigos; (4)
extracdo dos dados; (5) avaliacdo da qualidade metodolégica; (6) sintese dos dados; (7) avaliacdo
da qualidade das evidéncias; e (8) redacdo e publicacdo dos resultados.

Buscando responder a pergunta “Como as film commissions sao retratadas na literatura?”, foram
definidas as palavras-chave: "film commission", “film commissions”, “comisiones filmicas”, “film
office”, "cinema", "audiovisual", "turismo". Nesta etapa, foram encontrados nas bases, de
setembro de 2021 a fevereiro de 2022, um total de 348 trabalhos.

Vale ressaltar que ndo houve aplicacdo de recorte temporal, isto é, a revisdao teve como objetivo
esgotar as paginas dos bancos de dados verificando os estudos que tinham como foco o objeto
estudado. Na sequéncia, foram realizadas a andlise, interpretacdo e discussdo dos artigos
selecionados, gerando a construcao das 5 categorias de andlise do estudo de caso empirico, 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 produc¢des audiovisuais como ferramentas
promocionais da Secretaria Municipal de Desenvolvimento Economico, Trabalho e Turismo de Sao
Paulo”, “Sinergias institucionais e o desenvolvimento das produgGes audiovisuais como
ferramentas de city marketing” e “Producbes audiovisuais: uma ferramenta de city marketing e
difusor da imagem? Consideragdes sobre o estudo de caso de Sdo Paulo”.

O estudo de caso demandou a analise da atuacdo dos seguintes atores institucionais de Sao
Paulo: SPFilm, Secretaria Municipal de Desenvolvimento Econémico, Trabalho e Turismo e Poder
Publico Municipal.

3.2 Coleta de dados

A coleta de dados abrangeu observacao in loco, selecdao de documentos oficiais e entrevistas
semiestruturadas.

A pesquisa de campo foi realizada presencialmente em Sdo Paulo entre julho e agosto de 2022
e envolveu entrevistas com os representantes da SPFilm e SPCine. Os atores do turismo nao
estavam disponiveis para participacdo nas entrevistas, apesar de diversas tentativas. As entrevistas
foram realizadas no dia 3 de agosto de 2022 com: Coordenagcdo da SPFilm (Entrevistado A);
Assessor Junior da SPFilm (Entrevistado B) e Coordenacdo de Comunicagao da SPCine (Entrevistado
C).

Para a construcdao dos roteiros das entrevistas e das observacdes, foi utilizado o framework
elaborado por Melo (2020), além da adaptacao do checklist de Ma et al. (2021), que desenvolveu
uma avaliacdo a respeito do city promotion, city marketing e city branding a partir de um padrao
de indicadores.

Com relagao aos procedimentos de analise, as discussdes dos resultados foram sistematizadas
com base na andlise de contetido de Bardin (2016).
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4. Resultados e discussoes

Nesse topico, apresenta-se os resultados e discussdes acerca do estudo de caso sobre a SPFilm
e suas articulagcdes com outros atores institucionais. O tdpico se divide em 5 subtdpicos sendo,
respectivamente, as categorias de analise adotadas.

4.1 O uso institucionalizado da politica do city marketing na cidade de Sao Paulo

Pautando-se no recorte temporal deste estudo (2015-2022), foram analisados os planos de
governo dos trés prefeitos desse periodo: Fernando Haddad, Jodo Déria e Bruno Covas. Nota-se ao
analisar os planos de governo que a politica do city marketing passa a ser observada com mais
atencdo pelos gestores publicos quando suas estratégias sdao definidas a partir de um amplo
planejamento e ndo de acbes esporddicas (Kavaratzis & Ashworth, 2008). No quadro 1 sdo
sintetizados os achados da pesquisa empirica, bem como o cruzamento dessas acdes com o
levantamento tedrico sobre o city marketing.

Quadro 1
Estratégias de city marketing

AgGes encontradas em Sao Paulo

Estratégias

Autores

Analisando os trés planos de
governo, é possivel perceber o
entendimento dos prefeitos como
gestores e a cidade como uma
empresa.

Técnicas de gestdo empresarial
sdo adotadas pelos gestores do
setor publicos

Compans (2005)
Soares (2006)
Vainer (2009)

As parcerias publico-privadas sdo
mencionadas nos programas de
governo dos prefeitos.

Parcerias publico-privadas

Castells & Borja
(1996)

Hubbard & Hall
(1998)

A aplicacdo de técnicas de
marketing reforcando a ideia de que
a cidade é o “maior destino turistico

Distincdo dos espacos pelas suas
particularidades

Vargas (1998)
Kavaratzis &
Ashworth (2008)

do Brasil”. Hudson & Tung
(2010)
Kavaratzis & Hatch
(2012)
Percebe-se o uso ativo de pecas Uso das midias digitais na venda Ashworth & Voogd
publicitarias para vender S3o Paulo da marca cidade e do territério, (1990)
como uma marca. bem como aplica¢des de técnicas Almeida & Engel
de marketing. (2017)

Kavaratzis (2005)
Duarte & Junior
(2007)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Percebe-se um grande envolvimento institucional com empresas privadas, trazendo-as como
participantes ativas na elaboracao, a partir do city marketing, dos planejamentos estratégicos que
tem como principal objetivo vender o territério para o seu mercado-alvo. O achado empirico
corrobora com o que afirma Sanchez (1999) e Almeida & Engel (2017) ao analisar que city
marketing encontra-se institucionalizado a partir do momento em que ha uma potencializacdo das
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suas qualidades enquanto territdrio, tracando estratégias que visam a autorreproducdo do capital,
levando os governos locais a terem questionamentos mais mercadoldgicos e o desenvolvimento,
com maior frequéncia, de a¢des para o publico externo do que interno.

Ha em S3o Paulo o uso, em maior grau, do city promotion. Porém, o uso da politica do city
marketing e city branding se destacam de maneira concomitante no municipio.

4.2 Sao Paulo Film Commission: Uma atuac¢do no city marketing?

Com o objetivo de alcar S3o Paulo ao mercado audiovisual internacional, a politica do cash
rebate, até entao inédita no Brasil, langada pela SPFilm em 2021, visa atrair produgdes audiovisuais
e girar economicamente o setor audiovisual, sendo, atualmente, o principal atrativo da film
commission.

Aproximando a SPFFilm de outras film commissions do mundo, que ja possuem a politica do cash
rebate, entende-se que em um contexto marcado pela necessidade de autorreproducdo do capital
e de inovacdo, essa politica de incentivo, em especifico, torna-se uma vantagem competitiva, isto
€, uma singularidade territorial, colocando o territério a frente de outros que ndo possuem o
incentivo (Nicédsia, 2015; Harvey 2016).

Realizando o cruzamento dos achados do caso empirico com a literatura, observa-se no quadro
2 as estratégias de promocao da film commission e, por consequéncia, a presenca do city marketing
a partir da promocao da localidade.

Quadro 2
Estratégias de marketing e promocdo da film commission
Agbes encontradas em Sao Estratégia Autores
Paulo
O Manual de Filmagens, Possuem portfdlio de Hudson & Tung (2010)

disponibilizado na versao fisica e | divulgacdo.
digital, funciona como um
portfdlio de divulgacdo das a¢des

da SPFilm.
A SPfilm possui um banco de Fornece dados de empresas e
dados fornecendo informacgGes | técnicos nos  “Guias de Hudson & Tung (2010)
de equipes locais como | Produgdo”. Nicdsia (2015)
produtoras, catering, entre Andugar & Martinez (2019)
outros.
O uso do marketing online se Propaganda, promocdo de Graziano (2015)
mantém ativo pela SPCine e | vendas, promogdo conjunta, Hudson & Tung (2010)

SPFilm através de suas redes | relagbes publicas, marketing
sociais. Além disso, campanhas | online e marketing direto.

de marketing sdo desenvolvidas
para fins especificos.

Participacdo Expocine e Participacdo em feiras, Hudson & Tung (2010)
festivais internacionais, como o | exposi¢cdes e convencdes.
Toronto  International  Film
Festival (TIFF).

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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De acordo com o entrevistado A, no momento que um produtor desenvolve um conteuldo,
automaticamente precisa lembrar da cidade de Sdo Paulo, isto é, pauta-se em seu argumento que
as film commissions precisam desenvolver agbes para serem vistas pelos produtores e,
consequentemente, cogitem filmar em determinado territdrio devido as boas condi¢des oferecidas
pelo escritério. Nessa perspectiva, entende-se que os festivais de cinema e feiras comerciais do
mercado sdo momentos oportunos para se colocar em pratica as campanhas de marketing (Hudson
& Tung, 2010).

Criado em comemoracdo aos trés anos da criacdo da SPFilm, o video (figura 1) destaca que Sao
Paulo havia sido cendrio para mais de 2,8 mil producbes audiovisuais, expondo visualmente e
textualmente os atributos da cidade.

Figura 1
Video promocional “Filme Sdo Paulo”

FILME

SAO PAULO

Fonte: SPFilm, 2019

Percebe-se que até a cena 10 (minuto 1:44 — “Uma das capitais gastrondmicas da América
Latina.”, “3 aeroportos atendendo a cidade”, “Ampla rede hoteleira”) o video utiliza-se de
singularidades fisicas e sociais da cidade para a atracdo de filmagens, como a quantidade de
parques e a proximidade com o litoral. A partir da cena 11 (minuto 1:58 - “Infraestrutura para
filmagens de todo o mundo”), o video utiliza-se dos éxitos da SPFilm para vender o territério,
evidenciando o portfdlio de produgdes ja atendidas e a capacidade, em termos de infraestrutura,
do municipio receber produgdes.

Ja no video 2, intitulado “SPFilm 5 anos”, desenvolvido pela prépria equipe de comunicagdo da
film commission, observa-se a venda da paisagem urbana de S3o Paulo como passivel de cenario
para qualquer producdo seja ela representando “uma enorme revolta” ou “cidade distdpica”.

O discurso ganha maior respaldo apds o seu primeiro minuto, quando a mensagem levada pela
SPFilm é corroborada pelos depoimentos de produtores e cineastas. Nesse sentido, verifica-se
empiricamente a aplicacdo do city marketing e a venda do territério como destino film friendly,
isto é, uma cidade receptiva as filmagens de producdes, a partir, principalmente, da elaboragao de
um discurso publicitario pautado na persuasao e no forte desejo de convencimento na atragao de
produtores, ressaltando, novamente, as vantagens competitivas da cidade de Sao Paulo (Andugar
& Martinez, 2019).

Observa-se, a partir dos conteudos de divulgacao propostos pela SPFilm, a difusao de uma
imagem que define objetivamente um publico-alvo - o produtor - passando entdo, a elaborar um
planejamento que atenda aos anseios de segmento, sendo, portanto, uma estratégia do city
marketing (Soares, 2006; Colantuono & Campos, 2018). Nesse contexto, ao difundir a imagem da
cidade a partir das vantagens competitivas capazes de atrair produ¢des audiovisuais, ha, por parte
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da SPFilm, uma distincdo do espaco devido as suas particularidades (Vargas, 1998; Kavaratzis &
Ashworth, 2008; Hudson & Tung, 2010; Kavaratzis & Hatch, 2012).

Por isso, compreende-se que a atuacdo da SPFilm, principalmente no que tange ao city
marketing, volta-se para os produtores audiovisuais, elaborando ac¢des para atender o seu
mercado-alvo. Porém, em paralelo, observa-se que, além da film commission potencializar o setor
audiovisual e desenvolver economicamente o territdrio, atua, indiretamente, na promocgao
turistica da cidade.

4.3 As produgdes audiovisuais como ferramentas promocionais da Secretaria
Municipal de Desenvolvimento Econémico, Trabalho e Turismo de Sao Paulo e SPTuris

algorithm

A partir da compreensao do city marketing, observa-se em maior poténcia, o desejo dos destinos
turisticos em promover as suas singularidades territoriais (O’Connor et al.,, 2008). Nessa
perspectiva, de acordo com o Observatério do Turismo (2022), destaca-se na folheteria da SPTuris
as principais particularidades da cidade elencados, evidenciadas na figura 2.

Figura 2
Folheteria SPTuris

B&

centras culturais

%o

) H

@venios anuals

salas de dnema

estadios de futebol

%!

Fonte: SPTuris, 2022

Pode-se compreender que ao destacar as particularidades da cidade, a OGD exerce em seu
material uma a¢do de branding, definindo uma identidade para o territdrio e exercendo um poder
de convencimento para atrair seu publico-alvo (Kavaratzis & Hatch, 2012). Deste modo, observa-
se que, dentro dos atributos evidenciados pela SPTuris na folheteria, as produc¢des audiovisuais
nao sao aproveitadas em sua totalidade pela OGD a fim de promover a imagem da cidade,
ferramenta que poderia ser mais exitosa que o marketing turistico tradicional (O’Connor et al.,
2008; Fuentes et al., 2020).

Sobre os roteiros turisticos, o site da cidade de Sdo Paulo, vinculado a OGD, disponibiliza 17
roteiros tematicos. Desse total, apenas o roteiro voltado para a cultura Geek se aproxima de um
roteiro de turismo cinematografico, entretanto, restringe-se a fazer indicacdo de museus, bares,
restaurantes e equipamentos de lazer que estejam no nicho da cultura pop, ndo havendo conexao
com as obras filmadas no municipio.
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4.4 Sinergias institucionais e o desenvolvimento das produg¢des audiovisuais como
ferramentas de city marketing

Um fato em franca consolidacdo na SPFilm sdo as sinergias institucionais, especificamente entre
a film commission, Secretaria Municipal de Cultura, Secretaria de Relagdes Internacionais e
Secretaria de Desenvolvimento Economico, Trabalho e Turismo. A partir de uma articulagdo com a
SPFilm em 2019, o ator e produtor Keanu Reeves viabilizou a gravacdo de uma producdo
audiovisual na cidade. Essa articulacdo envolveu também a SPCine, o prefeito Bruno Covas e a
Secretaria Municipal de Cultura (Spcine, 2017). Tal fato corrobora com a compreensdao de que
estabelecer sinergias entre os atores institucionais torna o desenvolvimento das agdes mais
coordenadas (Hudson & Tung, 2010; Hudson, 2011; Di Cesare & La Salandra, 2015; Nicdsia, 2015).

A primeira edicdo do cash rebate teve investimento de RS 10 milhdes (Spcine, 2021). Ja a
segunda edicdo, o investimento foi no total de RS 40 milhdes, RS 20 milhdes vindos do orcamento
do Governo do Estado e restante da administracdo municipal, traduzindo-se em uma edi¢do com
maior capilaridade devido a aproximacdo entre a Secretaria de Cultura do Municipio e o Estado
(Secom SP, 2022). O éxito do cash rebate comprova que o alinhamento entre os setores torna
fundamental o sucesso das estratégias (Di Cesare & La Salandra, 2015).

4.5 Producgdes audiovisuais: uma ferramenta de city marketing e difusao de imagem?
Consideracoes sobre o estudo de caso de Sao Paulo

Sistematizando as principais estratégias para o uso do audiovisual como ferramenta de city
marketing a partir da andlise da atuacdo dos trés atores institucionais de Sdo Paulo, pode-se
identificar que uma das a¢des, no que concerne a prefeitura, é a criacdo de uma film commission e
o desenvolvimento de politicas de incentivos (Graziano, 2015; Figueira et al., 2015; Nicdsia, 2015;
Silveira, 2017; Campos et al., 2020). Desse modo, a SPFilm, juntamente com a politica do cash
rebate, podem ser consideradas um mecanismo institucional de difusdo da imagem de Sdo Paulo
a partir de suas potencialidades turisticas, mas principalmente das suas vantagens competitivas
capazes de atrair produtores audiovisuais.

A Parada LGBT de S3o Paulo foi o principal atrativo para Bill Bowling, consultor e produtor da
série Sense8 (dirigido por Lilly e Lana Wachowski, 2015), resolver filmar na cidade. As negociagcdes
ocorreram no Ventana Sur, festival realizado em Buenos Aires, no qual o produtor buscava uma
cidade que realizasse o evento com grande repercussao e relevancia (Spcine, 2017). Observa-se,
nessa perspectiva, a importancia da participacdo da SPFilm em feiras internacionais, bem como a
venda de eventos emblematicos do territério como possivel cenario para produg¢des audiovisuais
(Hudson & Tung, 2010). A Parada LGBT de S3ao Paulo é um exemplo de como o territério pode
evidenciar uma singularidade e vendé-la internacionalmente a partir de uma obra audiovisual
(Vargas, 1998; Kavaratzis & Ashworth, 2008; Hudson & Tung, 2010; Kavaratzis & Hatch, 2012).

Em outubro de 2022, analisaram-se as redes sociais da SPTuris, Secretaria Municipal de Turismo
e perfil oficial da prefeitura da cidade, no Instagram, utilizando-se o mesmo recorte temporal.
Observou-se que houve apenas uma publicacdo relacionando o territério com produtos do
audiovisual nos perfis da SPTuris e da Secretaria Municipal de Turismo.

Por isso, com excecdo do perfil da SPfilm, identifica-se que os perfis da Secretaria Municipal de
Turismo, SPTuris e o da Prefeitura da cidade, desenvolvem estratégias baseadas no marketing
turistico tradicional para vender e difundir a imagem da cidade. Baseando-se em O’Connor et al.
(2008), compreende-se que, apesar do audiovisual ser um fator diferencial no desenvolvimento de
estratégias de city marketing, gerando visibilidade internacional para a cidade, o mesmo ndo é
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utilizado em sua completude e poténcia para divulgar a imagem de Sdo Paulo, uma vez que as
acoes ndo se mostram coordenadas e institucionalizadas.

5. Consideracoes finais

Esse estudo nasceu da compreensdo de uma lacuna tedrica existente na literatura sobre film
commission e, principalmente, sua relacdo com o city marketing. A realidade da producdo cientifica
confronta-se com o campo empirico ao observar o crescimento escalonado de film commissions no
Brasil e no mundo, traduzindo um importante estudo para o setor audiovisual e turistico.

Desse momento, verifica-se que, institucionalmente, ha em Sao Paulo a¢des de city marketing
para difundir e posicionar a imagem da cidade. Observa-se que técnicas empresariais passam a ser
utilizadas pelos gestores publicos para administrar a cidade. Além disso, identifica-se nos recursos
promocionais utilizados pela SPFilm a promocdo da cidade para os produtores e,
consequentemente, a venda da imagem da cidade para outros mercados-alvos.

No que diz respeito ao uso, por parte da SPFilm, das producdes audiovisuais como vetores de
imagem da cidade e, por consequéncia, do destino turistico, observa-se que o érgdo cumpre com
seu papel principal: atuar como uma ferramenta de marketing para o audiovisual a fim de captar
producdes e produtores. Porém, sua atuacdo como orgdo de city marketing nao é desenvolvida em
totalidade pela auséncia de estratégias desenvolvidas de maneira mais macro.

A partir da analise de conteldo articulada a uma pesquisa documental, foi possivel analisar as
acoes desenvolvidas pelos trés atores institucionais e compreender que a politica do city marketing
existe no territério, concomitantemente com técnicas de city promotion, em maior grau, e city
branding. Porém, salienta-se que a difusdo das producOes audiovisuais enquanto vetores de
imagem ainda ndo é utilizada em sua totalidade, restringindo-se apenas a fins de entretenimento.

E possivel analisar que a SPFilm, ao difundir a imagem de S3o Paulo para captar producdes
audiovisuais, atua como um agente institucional fundamental para o desenvolvimento de dois
setores produtivos: o audiovisual e o turismo. Diante disso, ao expressar em seu slogan “nossa
cidade, seu filme”, a ja consolidada marca e dimensao film friendly da cidade, a film commission
nao apenas reconhece o poder do audiovisual em apoiar o desenvolvimento turistico da cidade,
mas se ampara no turismo para justificar a importancia da existéncia do escritério com seus
beneficios correlatos, ndo sendo, com isso, o turismo uma atividade-fim do departamento. Apesar
de se reconhecer a participagdao do turismo como importante, a escassez de planejamentos
estratégicos substanciosos e sinergias institucionais de longo prazo impedem o desenvolvimento
de a¢bes mais assertivas para a o uso audiovisual como ferramenta de city marketing e de a¢des
efetivas relacionadas ao turismo cinematografico.

Sobre a Secretaria Municipal de Turismo, observa-se ainda o uso do marketing turistico
tradicional para a¢des de promocdo do territério, embora ocorram sinergias esporadicas que
corroboram a tese de que as mesmas, a longo prazo, sdo importantes para o desenvolvimento dos
setores e do turismo cinematografico. A primeira edi¢do do cash rebate - articulada na época com
a OGD - é um achado empirico que comprova este aspecto. O estudo identifica que as produgdes
audiovisuais ndo sao utilizadas em sua totalidade como uma ferramenta de difusdao da imagem da
cidade de S3ao Paulo pelos atores institucionais investigados, considerando o seu potencial. Porém,
o objetivo de al¢car Sao Paulo como um polo cinematografico esta no cerne da SPFilm, que se traduz
em agdes que vendem o territério como uma cidade-audiovisual, respaldado por um poder de
convencimento na atracao de produtores, utilizando-se de potencialidades turisticas para tornar a
acao mais assertiva.
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Por fim, ao relacionar o contexto em que se fundamenta o city marketing, compreende-se que
para uma cidade ser atrativa o suficiente para captar uma producao, acaba ocorrendo uma pressao,
direta ou indireta, para que os gestores publicos invistam na infraestrutura da cidade, gerando, por
consequéncia, uma imagem esteticamente vendavel. Nessa perspectiva, o estudo abre uma
discussdo que cabe refletir: a cidade estd sendo planejada para seus citadinos ou apenas para o
mercado?

Associado a esse debate, cabe refletir também sobre os anseios da SPFilm em vender S3o Paulo
como uma cidade de cenarios e paisagens multiplas. Porém, ressalta-se que a compreensdo da
cidade como um cendrio pode transformar as relacGes sociais em uma teatralizacdo do real,
gerando um territério que pode acabar sendo bonito apenas nas telas das obras que o retratam.
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