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RESUMO

Uma das principais motivacGes para o turismo cinematografico é a visitacdo a destinos e
atrativos turisticos relacionados as producdes audiovisuais. Logo, o turismo sofre influéncias
das producdes audiovisuais, uma vez que as mesmas transmitem informagdes das principais
paisagens, atragdes e servicos de um destino, ocasionando um impacto no fluxo turistico,
geracdo de emprego e renda, intercdmbio cultural e a utilizacdo de atrativos. Assim, as
producdes audiovisuais passam a ser vistas também como uma potencial forma de divulgar
turisticamente um destino e, consequentemente, de atrair visitantes. Assim, a organizacdo de
gestdo de destino (OGD), que tem por funcéo exercer atividades que proporcionem melhorias
para o destino de sua jurisdigéo, vé as producgdes audiovisuais como uma ferramenta que pode
compor o rol de estratégias para o desenvolvimento do destino. Nesse sentido, as producées
audiovisuais assumem dupla utilidade para a OGD: enquanto ferramenta de marketing
turistico e difusdo da imagem do destino; e enquanto matéria-prima para o desenvolvimento
do turismo cinematografico. Na Paraiba, encontra-se a Rolitde Nordestina situada no
municipio de Cabaceiras e que se destaca como um destino de producdes audiovisuais e
destino de turismo cinematografico. Essa pesquisa tem como objetivo identificar como os
agentes publicos tém atuado no desenvolvimento de Cabaceiras como destino de turismo
cinematogréafico. Assim, alicercada no paradigma positivista, essa pesquisa caracteriza-se por
ser descritiva, contemplando a pesquisa bibliografica, documental e de campo caracterizada
como um estudo de caso de abordagem qualitativa por meio da andlise de contetdo do tipo
categorial. A pesquisa foi dividida em duas fases: a primeira, com base em uma pesquisa
sistematica integrativa associada ao estudo bibliométrico e a segunda, por meio da pesquisa
documental e da pesquisa empirica com a coleta dos dados primarios baseados nas entrevistas
e observacdo. O presente estudo compreende que o turismo cinematografico em Cabaceiras
necessita de uma estrutura de governancga que agregue todos os atores envolvidos, no intuito
de aumentar a sinergia entre a inddstria do turismo e do audiovisual para direcionar as
estratégias e acdes de forma ordenada e planejada para que as produgdes audiovisuais, que ali
ocorrem, ndo sejam utilizadas esporadicamente para a divulgagéo do destino, e sim, como
uma ferramenta que pode ser utilizada para gerenciar o destino e consequentemente

movimentar a economia.

Palavras-chave: Turismo cinematografico. OGD. Estratégias. Ac¢des.



ABSTRACT

One of the main motivations for cinematographic tourism is to visit destinations and tourist
attractions related to audiovisual productions. Therefore, tourism is influenced by audiovisual
productions, since they transmit information about the main landscapes, attractions and
services of a destination, generating an impact on the tourist flow, generating employment and
income, cultural exchange and the use of attractions. Thus, audiovisual productions are also
seen as a potential way to publicize a destination in tourism and, consequently, to attract
visitors. Therefore, the destination management organization (OGD), whose function is to
carry out activities that provide improvements to the destination in its jurisdiction, sees
audiovisual productions as a tool that can compose the list of strategies for the development
of the destination. In this sense, audiovisual productions are of dual use to OGD: as a tourist
marketing tool and to disseminate the image of the destination; and as a raw material for the
development of film tourism. In Paraiba, there is Roliude Nordestina, located in the
municipality of Cabaceiras and which stands out as a destination for audiovisual productions
and a destination for film tourism. This research aims to identify how public agents have
acted in the development of Cabaceiras as a cinema tourism destination. Thus, addressing a
positivist paradigm, this research is characterized by being descriptive, contemplating
bibliographic, documentary and field research characterized as a case study with a qualitative
approach through the categorical content analysis. The research was divided into two phases:
the first, based on systematic integrative research associated with bibliometric study and the
second, through documentary research and empirical research, involving field research and
the collection of primary data based on interviews and observation. The present study
understands that cinema tourism in Cabaceiras needs a governance structure that brings
together all the actors involved, in order to increase synergy between the tourism and
audiovisual industry in order to direct strategies and actions in an orderly and planned way so
that the audiovisual productions that occur there are not used sporadically for the promotion
of the destination, but rather as a tool that can be used to manage the destination, to

consequently move the economy.

Keywords: Film tourism. OGD. Strategies. Actions.
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1. INTRODUCAO

1.1 PROBLEMATIZACAO

Sob o ponto de vista econdémico, o turismo é uma importante fonte de receita para o0s
paises e suas respectivas unidades federativas. Em 2019, a Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT) registrou 1,5 bilhdes de turistas viajando pelo mundo, alcancando o décimo ano
consecutivo de crescimento (UNWTO, 2020). A perspectiva para o ano de 2020 seria de 4% a
mais do que o ano anterior, porém devido a pandemia ocasionada pela COVID19, a atividade
turistica pode apresentar um declinio entre 60 a 80% neste ano e com perspectiva de
crescimento apenas em 2021 (UNWTO, 2020).

O Brasil recebeu em 2017, 6.588.770 turistas estrangeiros, sendo este nimero superior
ao ano de 2016 em 42.000 mil visitantes (JUNIOR, 2018) e em 2018 apresentou 6,6 milhdes
de turistas internacionais (RABAHY, 2019) circulando em seu territrio, o que demonstra um
crescimento ndo apenas do nimero de turistas, mas da responsabilidade tanto do setor publico
quanto privado de oferecer servigcos de qualidade para atender as necessidades desse publico.

Convém ressaltar que esse crescimento esta relacionado com a diminuicdo das
barreiras espaciais, representadas pelas facilidades no transporte, evolugdes tecnoldgicas e
ampliacdo dos sistemas de comunicacdo que proporcionaram uma maior circulacdo de
pessoas, bens e capitais (HARVEY, 1992), fatores estes que impulsionaram o turismo
(TULIK, 1994; SCHOLTE, 2002; NAVALON e FERNANDEZ, 2012).

Segundo Harvey (1992) e Compans (2005), a partir da mudanca na aparéncia do
capitalismo, com base na transicdo do regime de acumulacdo de bens proveniente da
producdo fordista para novos padrdes de consumo (acumulacéo flexivel), bens e servicos sdo
produzidos com o intuito de estimular o consumo a partir de uma necessidade imposta pela
sociedade na qual novos valores comportamentais e estilo de vida estdo sendo criados.

Para o turismo, observa-se essa mudanca de comportamento na medida em que
surgem as segmentacdes do turismo com o objetivo de atender os potenciais consumidores,
valorizando suas necessidades (LOHMANN e NETTO, 2008). Essas segmentacfes buscam
acatar as novas tendéncias de mercado, com base na aceleragdo das inovacles, da
comunicacdo e consumo (COMPANS, 2005). Porém, deve-se salientar que o turista pode

percorrer por inumeros segmentos do mercado turistico durante sua viagem, ndo se
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restringindo a um unico segmento (LOHMANN e NETTO, 2008), como o turista que busca o
turismo urbano em sua viagem e se depara com outros segmentos do turismo, a exemplo do
turismo cultural, de aventura, educacional, eventos, entre outros.

Desta forma, observa-se que as cidades ou regides vém buscando novas alternativas e
criando vantagens competitivas para conquistar novos mercados, megaeventos, turistas e
residentes em potencial para destacarem-se umas das outras (OYE, OKAFOR e KINJIR,
2013). Ja ndo basta oferecer apenas 0s recursos basicos, como acesso, Saneamento,
abastecimento de agua, saude e comunicacdo, é preciso destacar 0s recursos intrinsecos, como
as condicOes climaticas, paisagem, modo de vida, arquitetura, gastronomia, tradi¢des e etc.
(BENUR e BRAMWELL, 2015) para manter um diferencial em meio a um mercado
globalizado e competitivo (CARMONA, COSTA e RIBEIRO, 2014).

Para atender a essa demanda, as cidades passam por um processo de padronizacdo e
decomposicdo de suas paisagens, transformando os destinos em espacos de contemplacao
para atender aos “prazeres populares” e captar renda para as cidades (URRY, 2001),
tornando-as mercadorias (VAINER, 2009). Vainer (2009) julga que a cidade como
mercadoria baseia-se na promocdo da qualidade de vida, na seguranca, variedade de
comércio, opcdes de lazer que sejam interessantes para 0 seu publico alvo, as classes
dominantes. Assim, as cidades ou destinos turisticos acatam as novas tendéncias de mercado,
formando uma imagem de destino que tenha a capacidade de atrair novos investimentos e,
consequentemente, turistas.

Corroborando com a ideia de novas tendéncias de mercado, as producdes audiovisuais
que compreendem filmes, TV, documentarios, séries e outros, muitas vezes sao responsaveis
por estimular nossos desejos por consumo, status e a busca por novas experiéncias,
incentivando uma demanda a visitar o destino que foi retratado em producfes audiovisuais
(ALMEIDA, 2015). Além disso, o turismo também sofre influéncias das producdes
audiovisuais, uma vez que as mesmas transmitem informagOes das principais paisagens,
atragbes e servicos de um destino (O'CONNOR, FLANAGAN e GILBERT, 2009),
possibilotando um impacto no fluxo turistico (UNWTO, 2020), geracdo de emprego e renda,
intercambio cultural e a utilizag&o de atrativos culturais (KIM, 2012).

Em face dessa contingéncia, a captacdo de producgdes audiovisuais passou a ser vista
tambéem como uma potencial forma de divulgar turisticamente um destino e
consequentemente de atrair visitantes por meio da promog¢do de um novo tipo de segmento
turistico: o turismo cinematografico. Segundo Hudson e Ritchie (2006), este é um segmento

do turismo cuja principal motivacdo ¢é a visitacdo de destinos ou atracdes relacionados a
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determinadas producgdes audiovisuais, principalmente filmes produzidos para o cinema e
séries televisivas que atuam no inconsciente das pessoas, agugando o desejo de conhecer as
locaces dos filmes e de vivenciar novas experiéncias.

Esse fato demonstra que o setor audiovisual em geral e o cinema em especifico séo
difusores de imagem, sendo utilizados como um aporte para a divulgacdo de destinos
turisticos, ampliando sua visibilidade no ambito nacional e internacional (DI CESARE e LA
SALANDRA, 2015). Nesse sentido, o audiovisual passa a ser um canalizador de turistas,
atraidos pelo roteiro, personagens e cenarios. Desta forma, turistas em potencial, ao
reconhecerem uma locacdo em uma producgdo audiovisual, muitas vezes tém o desejo de
visitar o destino, seja para ter novas experiéncias, conhecer a cultura ou mesmo para ter a
sensacdo de vivenciar as suas cenas favoritas, independente se a cidade ou regido esta
preparada para acolher esses turistas (HEITMANN, 2010).

Como consequéncia da divulgacdo de destinos por meio do audiovisual, paises como
Nova Zelandia e Austrélia tiveram um crescimento no nimero de turistas devido ao sucesso
de filmes como Piano, The Last Samurai, Crocodile Dundee, and The Lord of the Rings e
Mission Impossible (HUDSON e RITCHIE, 2006) (NISTOREANU, 2011), assim como
Irlanda do Norte e Malta, representados pela série Game of Thrones (STEFAN, 2018),
Mumbai (india) com Slumdog Millionaire, Havai (Estados Unidos) com Aloha (DIEKMANN
e HANNAM, 2012) e a mais recente producdo audiovisual Joker= - apesar da trama ser
negativa e provocar uma imagem contraria para os telespectadores e potenciais turistas
(SELLGREN, 2011).

Desta forma, o turismo cinematografico surge a partir da relacdo emocional que o
telespectador tem com as producdes audiovisuais (BEETON, 2008), criando possibilidades
para gque esse publico torne-se um turista de cinema (KIM, 2012), visitando as locacbes
utilizadas para filmagens, sejam elas locac6es em ambientes abertos demonstrando a natureza,
ou mesmo os sets de filmagens e atrativos turisticos relacionados as producfes audiovisuais
(LIN e HUANG, 2008; OZDEMIR e ADAN, 2014), como parques tematicos, igrejas,
museus, centros historicos, centros de compras (KIM e NAM, 2015), assim como visitas
guiadas desenvolvidas para que esses turistas em potencial possam desfrutar de momentos
semelhantes aos que foram retratados na tela (HUDSON, 2011; LUNDBERG, ZIAKAS e
MORGAN, 2017). Ou simplesmente participar de eventos (VOLO e IRIMIAS, 2015;

*Filme Joker - Coringa - langado em outubro de 2019 e que ja demonstra sinais de turismo cinematografico em uma das cenas
mais marcantes do filme produzida na escadaria de 132 degraus no Bronx, bairro de New York (DAILY, 2019),
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MERCATANTI, 2015) e realizar visitas ao destino que foi retratado na producao audiovisual
(BUSBY e KLUG, 2001).

Além dos beneficios econdmicos proporcionados pela demanda por este tipo de
turismo (HUDSON e RITCHIE, 2006), deve-se também considerar os impactos econémicos
positivos no setor de hospitalidade, a partir do crescimento no fluxo dos meios de
hospedagem, bares e restaurantes e atrativos turisticos utilizados pela produgdo audiovisual,
uma vez que sdo considerados como turistas de negécios de longa duracdo (IRIMIAS, 2015) e
no setor audiovisual, uma vez que producdes audiovisuais externas movimentam o setor
audiovisual interno.

Todavia, para que esses beneficios acontecam e permanecam por um longo periodo, €
necessario definir estratégias de longo prazo (IRIMIAS, 2015). O papel de definir e
implementar as estratégias para desenvolvimento do turismo cinematografico tem sido
atribuido as Destination Management Organizations (DMO) - Organizagdes de Gestdo de
Destino (OGD), entendidas como organizagdes publicas, privadas ou mistas que se ocupam
da administracdo coordenada de todos os elementos que formam a destinacdo turistica
(UNWT, 2007). A OGD tem funcdo importante no planejamento e promocéo turistica de um
destino, sendo capaz de coordenar os diversos stakeholders® envolvidos direta ou
indiretamente com as atividades turisticas (SANTANA, KOROSSY e HOLANDA, 2016).

Quando o foco é a captacdo de producBes audiovisuais para um destino, outro ator
pode surgir tanto em nivel local, regional quanto estadual para auxiliar nesse processo: a Film
Commission. Trata-se de entidades sem fins lucrativos, destinadas a trazer beneficios
econdmicos a sua jurisdicdo por meio da atracdo de filmes, séries de TV, documentérios,
comerciais etc., normalmente sob a autoridade de uma entidade governamental ou escritério
administrativo (REBRAFIC, 2019). Ou seja, sdo organizacdes que promovem um destino
para produc6es audiovisuais, atraindo equipes de producdo (DI CESARE e LA SALANDRA,
2015) e auxiliando-os com servigos logisticos e técnicos antes e durante a producdo (DI
CESARE e RECH, 2007; NICOSIA, 2012).

Connell (2012) discorre que as acOes desenvolvidas pelas film commissions,
organizagOes de gestdo de destino e os servicos locais de uma cidade ou regido contribuem
para que produtores e diretores de produgdes audiovisuais escolham um determinado destino,

objetivando, assim, retorno econdmico. Convergente a esse discurso, Hudson (2011) afirma

! Individuo ou organizacéo que pode afetar ou ser afetado por uma organizacdo (CARVALHO e RABECHINI,
2011)
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que a integracdo desses atores auxilia na alavancagem de captacOes audiovisuais para
promover o turismo.

No Brasil, as producdes audiovisuais vivenciaram crescimento a partir da década de
2000, apos o processo de retomada com a criacao da Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE)
responsavel pelo fomento, regulagdo e fiscalizacdo do mercado audiovisual (TIMES, 2013;
IKEDA, 2015). Deste modo, as producdes audiovisuais brasileiras, que tém como principais
locacbes o Rio de Janeiro e Sdo Paulo, tendo como destaque para o turismo cinematografico
os filmes Cidade de Deus (2002) e Tropa de Elite (2007 e 2010) com o surgimento de pacotes
turisticos para vivenciar cenas dos filmes (TAVARES, ARAUJO e WHEBBER, 2015),
passam a dar espago a outros estados e regides, como é o caso do Rio Grande do Sul, Minas
Gerais, Pernambuco e Ceara (NAGIB, SOUSA e BRANDAO, 2018). Outro estado que
também recebe destaque para producbes audiovisuais é a Paraiba, especificamente o
municipio de Cabaceiras (TAVARES, ARAUJO e WHEBBER, 2015) que esta localizado na
regido geogréafica imediata de Campina Grande, antigo Cariri Paraibano (IBGE, 2019).

Esse municipio é conhecido como a Rolitde Nordestina por apresentar ao longo de
sua historia cinematografica mais de 50 producbes audiovisuais entre curta, média e longa-
metragem (LEAL, 2007; SILVA, 2014; SALES e MEDINA, 2015), com reconhecimento em
ambito nacional a partir do langamento do filme “O auto da Compadecida” no ano de 2000,
dirigido por Guel Arraes, trazendo a discussdo sobre a visibilidade da cidade em &mbito
nacional para o turismo cinematogréfico.

Dentre os trabalhos cientificos desenvolvidos sobre o turismo cinematografico em
Cabaceiras, apresentam-se discussdes sobre a influéncia do cinema para alavancagem do
turismo (SOUZA e SILVA, 2016) a partir da possibilidade de criacdo de produtos e atragdes
turisticas (LIMA e DURAO, 2017) e como as producdes audiovisuais dinamizam a economia
local (SILVA, 2014). Desta forma, percebe-se um esforco para mensurar a importancia de
producdes audiovisuais para o desenvolvimento econémico e cultural do municipio, assim
como o desenvolvimento do turismo cinematografico, porém observa-se a auséncia de estudos
voltados para identificar como os agentes institucionais publicos desenvolvem suas estratégias
para o desenvolvimento do turismo cinematografico em Cabaceiras trazendo beneficios
econémicos para a jurisdicao.

Em decorréncia do que foi exposto, esse projeto busca responder ao seguinte problema
de pesquisa: como os agentes publicos tém atuado no desenvolvimento de Cabaceiras

como destino de turismo cinematografico?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a atuacdo dos agentes publicos no desenvolvimento de Cabaceiras/PB como

destino de turismo cinematografico.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Compreender na literatura como o0s agentes publicos atuam no

desenvolvimento do turismo cinematografico;

e Caracterizar a area de estudo do ponto de vista das acdes relacionadas a
criacdo da Rolitde Nordestina;

e Caracterizar as préaticas para o desenvolvimento do turismo cinematografico
em Cabaceiras empreendidas por agentes publicos do municipio e estado da

Paraiba;

1.3 JUSTIFICATIVA

Estudos apontam que producgfes audiovisuais podem atrair turistas (MENDES, 2010;
O'BOYLE, 2019) e beneficiar economicamente um destino (LIOU, 2010) a partir da
movimentacdo de varios setores comerciais, como restaurantes, meios de hospedagem,
empresas de aluguel, setor turistico e empresas relacionadas ao setor audiovisual, assim como
demais profissionais (MARZAL, 2009). No entanto, ha a necessidade de novos estudos sobre
0 gerenciamento de estratégias para captar produgdes audiovisuais (HUDSON e TUNG,
2010), assim como para intensificar o turismo cinematografico a longo prazo em destinos que
foram utilizados para produc6es audiovisuais (BEETON, 2006; BEETON, 2008; VOLO e
IRIMIAS, 2015).

Segundo Lundberg, Ziakas e Morgan (2017), o turismo cinematografico ndo ¢ um
fendmeno novo, o que se torna novo sao os esforcos que os destinos vém apresentando para
captar produgdes audiovisuais e gerar movimentacdo econdmica no setor turistico em suas
jurisdi¢bes. Lavarone, Marchioro e Savino (2016) destacam que para gerar movimentacao

econbmica, ha a necessidade de implementacdo de modelos organizacionais eficazes
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conectando as industrias do turismo e do audiovisual. Ou seja, ha uma lacuna em identificar o
ponto de intersecdo entre o processo de producdo, o consumo e as condigdes socioecondmicas
e politicas que sdo necessarias para desenvolver estratégias eficazes (LUNDBERG, ZIAKAS
e MORGAN, 2017).

Parte das pesquisas sobre turismo cinematogréafico é realizada a partir de estudos sobre
demanda, ou seja, analisando quais sé&o as motivagOes dos turistas (MACIONIS, 2004;
BEETON, 2008; VOLO e IRIMIAS, 2015), o potencial dos filmes na escolha de um destino
(TKALEC, ZILIC e RECHER, 2017; LUNDBERG, ZIAKAS e MORGAN, 2017) e as
percepcdes dos turistas sobre visitar um destino ou atragcfes turisticas relacionadas a uma
producdo audiovisual (TRAN, 2015). Entretanto, segundo Connell (2012), a literatura do
turismo cinematografico possui outras areas de investigacdo como a da oferta turistica, o que
inclui pesquisas que envolvem iniciativas de marketing turistico com o objetivo de ampliar a
divulgacdo de um destino e captar turistas em potencial (LIN e HUANG, 2008;
BUCHMANN, MOORE e FISHER, 2010). Todavia, as pesquisas sobre oferta turistica
apresentam-se em uma escala quantitativa inferior se comparado a pesquisas sobre demanda
no contexto do turismo cinematografico (TRAN, 2015; DI CESARE e LA SALANDRA,
2015).

Desta forma, as OGD por possuir uma relagdo integrada entre o destino e o turista
(MINGUZZI, 2006) devem implementar suas acdes para além das atividades de marketing,
permeando, assim, em um contexto mais amplo, como o de lider estratégico no
desenvolvimento do destino (PRESENZA, SHEEHAN e RITCHIE, 2005; UNWTO, 2007).

Desse modo, esse estudo justifica-se pelo fato de que as loca¢bes nas quais foram
filmadas as producdes audiovisuais tornam-se alvo de visitagcdo por parte dos telespectadores
com o objetivo de conhecer as locacbes dos filmes ou séries favoritas (AZCUE, 2014). Néo
obstante, o simples fato de um destino ter sido palco para uma ou mais producdes
audiovisuais ndo o torna um lugar de ascensdo para o turismo cinematografico capaz de captar
todos os beneficios advindos desse mercado (DI CESARE e LA SALANDRA, 2015). E
necessario que o destino desenvolva agdes que abarquem o potencial desse fendmeno a partir
de uma abordagem de participacdo publico-privada para desenvolver a localidade como um
destino de turismo cinematografico (DI CESARE e LA SALANDRA, 2015).

Ao se propor investigar o turismo cinematografico em Cabaceiras/PB, este estudo
possui um diferencial. Devido as pesquisas sobre turismo cinematografico em Cabaceiras,
apresentarem maior interesse sobre demanda, analisando o efeito do cinema no
desenvolvimento do turismo (SALES, 2012; SOUZA, 2015; PEREIRA, VIEIRA e
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PEREIRA, 2016; LIMA e DURAO, 2017), esta dissertacdo tem como foco a oferta turistica,
especificamente as agdes dos agentes institucionais no desenvolvimento do turismo
cinematogréfico.

A partir dos achados, espera-se que a pesquisa preencha a lacuna apresentada,
ampliando o conhecimento ndo apenas para a academia, por direcionar novas possibilidades
de pesquisas para o turismo cinematografico de forma interdisciplinar com outras areas do
conhecimento, mas também em termos praticos para a gestdo do destino Cabaceiras, assim
como demais destinos que desenvolvem ou possuem potencial para desenvolver o turismo

cinematogréfico.

1.4 ORGANIZACAO DO TEXTO

Este trabalho estd dividido em cinco capitulos, que correspondem aos diferentes
momentos da pesquisa, sendo eles: Introducdo, Procedimentos Metodoldgicos, Referencial
Teobrico, Andlise e Discussdo dos Resultados, e, por fim, as Consideragdes Finais.

No capitulo 1, encontra-se a introduc¢édo, expondo o cenario no qual se desenvolve o
turismo cinematografico, apresentando os efeitos desse fendmeno para os destinos que
buscam, em meio a competitividade, destacarem-se uns dos outros, além de uma exposicao de
estudos que justificam a lacuna no conhecimento sobre o gerenciamento das estratégias
utilizadas por destinos para desenvolver ou intensificar o turismo cinematografico, assim
como captar novas producdes audiovisuais.

O capitulo 2 apresenta os procedimentos metodolégicos, uma vez que abarca
informacdes referentes ao tipo de pesquisa, universo e campo de estudo, instrumento de
pesquisa, coleta e procedimentos de anélise.

O capitulo 3 apresenta a revisao da literatura, expondo o contexto, conceitos e relacdes
sobre a tematica: turismo cinematografico, impactos econdmicos do turismo cinematografico
e o0 papel da OGD no desenvolvimento do turismo cinematogréafico.

Para o capitulo 4, foi apresentada uma caracterizacdo do locus da pesquisa,
Cabaceiras, descrevendo sua localizacdo, populagdo, atividades econémicas desenvolvidas
nessa regido e o projeto Rolitde Nordestina e, em seguida, foi realizada a analise e
discussOes, apresentando os resultados encontrados, apontando os achados da pesquisa e

confrontando com a literatura.
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Por fim, o capitulo 5 aponta as considera¢Ges finais do estudo, esclarecendo as
principais contribuicdes identificadas, ressaltando as limitacGes, além de propor uma agenda

para pesquisas futuras.
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2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem por objetivo apresentar o conjunto de procedimentos metodologicos
empregados no desenvolvimento da presente pesquisa. A pesquisa foi dividida em duas fases:
a primeira, com base em uma pesquisa bibliografica e a segunda, por meio da pesquisa
documental e da pesquisa empirica, uma vez que envolve a pesquisa de campo por meio do
estudo de caso com a coleta dos dados primarios baseados nas entrevistas, observagdo e

aplicacdo de um check list.

2.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente estudo tem como locus a cidade de Cabaceiras/PB e possui uma abordagem
qualitativa com o objetivo de analisar a atuacdo dos agentes publicos com relacdo as
estratégias e acdes para o desenvolvimento do turismo cinematogréfico. A escolha por essa
abordagem € baseada na perspectiva de compreender melhor o fenémeno estudado a partir da
Otica de pessoas envolvidas no processo. Desta forma, varios dados foram coletados e
analisados (GODOQY, 1995).

Porém, antes de iniciar a pesquisa, foi necessario identificar o paradigma que seria
adotado, uma vez que esta envolve a constru¢do do conhecimento do pesquisador. Assim,
optou-se pelo paradigma positivista, uma vez que se utiliza de métodos estruturados,
oferecendo ao pesquisador o maior nivel de controle sobre o que estd sendo pesquisado
(SACOOL, 2009; NETTO e NECHAR, 2014). Ja no tocante a ontologia, que esta relacionada
como o pesquisador percebe o fendmeno estudado, o projeto propde a ontologia realista,
fazendo uso de verdades mais objetivas.

Da mesma forma, buscou-se identificar a epistemologia da pesquisa, ou seja,
compreender como 0 conhecimento é gerado. Assim, a pesquisa se baseia na epistemologia
objetivista, na qual acredita em fatos e acontecimentos que podem ser mais objetivos e
apresentar uma relagdo de causa e efeito (SACCOL, 2009).

Logo, este estudo caracteriza-se por ser uma pesquisa descritiva, contemplando a
pesquisa bibliografica, documental e de campo caracterizada como um estudo de caso de
abordagem qualitativa. J& para a andlise e discussdo dos dados, foi utilizada a analise de
contetdo do tipo categorial.

Para melhor compreensdo, segue quadro 1 especificando o0s procedimentos

metodologicos utilizados para alcancar os objetivos propostos:
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Quadro 1: Procedimentos metodologicos

OBJETIVO GERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

OBJETIVO ESPECIFICO 1 Revisdo bibliografica sistematica
Compreender como 0s agentes integrativa e estudo
publicos atuam no bibliométrico
desenvolvimento do turismo
cinematografico
Analisar a atuacdo dos agentes OBJETIVO ESPECIFICO 2

publicos no desenvolvimento de Identificar a area de estudo do Pesquisa bibliogréafica
Cabaceiras/PB como destino de ponto de vista das a¢les Pesquisa documental
turismo cinematografico desenvolvidas para a criacdo da

Rolitide Nordestina
OBJETIVO ESPECIFICO 3

Caracterizar as praticas para o Pesquisa bibliografica
desenvolvimento do turismo Pesquisa documental
cinematografico empreendidas Entrevista semiestruturada

por agentes publicos do
municipio e estado da
Paraiba/PB

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

2.2. PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Nesta sessdo sdo apresentados a revisdo sistematica integrativa e o estudo
bibliométrico com o objetivo de identificar os trabalhos cientificos que verséo sobre a oferta
do turismo cinematogréafico, assim como os principais autores e periddicos que dialogam

sobre a tematica.

2.2.1 Revisao sistematica integrativa da literatura

A revisdo de literatura auxilia o pesquisador a ampliar e construir o conhecimento
cientifico a partir de um aprofundamento teérico sobre um tema especifico, uma vez que é a
partir desse processo que surgem novas teorias, possiveis lacunas, possibilidade de analise
critica (VOSGERAU e ROMANOWSKI, 2014) e, consequentemente, pesquisas futuras
(BOTELHO, CUNHA e MACEDO, 2011). Dentre as revisdes de artigos cientificos, que tém
como base informacdes bibliograficas por meios de pesquisas on-line, a literatura discorre
sobre duas categorias: revisdes narrativas e revisoes sistematicas.

As revisdes narrativas sdo aquelas que descrevem o estado da arte sem que haja uma
metodologia para determinar os parametros na busca de referéncias ou mesmo 0s critérios
para selecdo ou excluséo de trabalhos cientificos, ou seja, estd associado a uma analise da
literatura a partir da interpretacéo pessoal do pesquisador (BOTELHO, CUNHA e MACEDO,
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2011). J& a revisdo sistematica necessita da utilizacdo de uma metodologia para responder a
uma pergunta de pesquisa especifica (HIGGINS e GREEN, 2008), ou seja, utiliza de
evidéncias empiricas e tedricas a partir de requisitos predeterminados para obter conclusdes
confiaveis.

Desta forma, para realizar a revisdo sistematica deve-se observar as caracteristicas
especificas que estdo presentes nesse método, tais como: definicdo clara dos objetivos
seguindo um rigor metodoldgico; reproducdo da metodologia utilizada; abordagem de todos
os estudos cientificos que abordem a elegibilidade; a validade do estudo; e, uma apresentagédo
sistematica das caracteristicas encontradas no estudo e seus resultados (OXMAN, SACKETT
et al, 1993; SAMPAIO e MANCINI, 2007). Corroborando com esse pensamento, Perissé,
Gomes e Nogueira (2001) também discorrem sobre a revisdo sistematica como a utilizacdo de
estratégias cientificas para evitar a selecdo e avaliacdo de artigos cientificos a partir de um
viés por parte do pesquisador, para que 0 mesmo possa realizar a avaliacdo de forma critica e
sintetizando os resultados.

Contudo, o pesquisador que optar por uma revisao sistematica necessita realizar uma
nova escolha de metodologia para alcancgar seus objetivos, uma vez gque a revisao sistematica
subdivide-se em meta-anélise, revisdo sistematica, revisdo qualitativa e revisdo integrativa
(ROTHER, 2007).

Para essa pesquisa, foi adotada a revisdo sistematica integrativa, uma vez que a mesma
compreende além da anélise critica (BROOME, 2000) de pesquisas relevantes a partir da
sintese de multiplos estudos da area em estudo, integra opinibes, conceitos e ideias
(WHITTEMORE e KNAFL, 2005) com o objetivo de viabilizar a sistematizagdo do
conhecimento cientifico, proporcionando ao pesquisador delinear um cenario sobre a
producdo cientifica, conhecendo, desta forma, a evolucdo do tema ao longo do tempo
(BOTELHO, CUNHA e MACEDO, 2011).

Além disso, para compreender o avango desse fendmeno na academia em termos de
evolugdo da producdo académica que aborda o turismo cinematografico, foi realizada em
conjunto a revisdo sistematica integrativa, técnicas de analise bibliométrica, que embora
consumam uma maior quantidade de tempo para sua realizacéo, elas se tornam mais rapidas
quando analisadas suas vantagens com relacdo a confiabilidade dos resultados (MULROW,
1994) por ser uma pesquisa metddica e transparente (COOPER, 1998)

Segundo Webster e Watson (2002), a revisdo da literatura é relevante para identificar o

crescimento do conhecimento sobre um assunto especifico e a bibliometria, a partir de
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técnicas quantitativas e estatisticas, auxiliam na medicdo dos indices da producéo cientifica
(FONSECA, 1986; KOSEOGLU, RAHIMI, et al., 2016).

Desta forma, Whittemore e Knafl (2005) ressaltam ainda que o método de revisdo
integrativa permite a inclusdo de estudos que abordam diversas metodologias, contribuindo
para o desenvolvimento de novas teorias. Porém, ha algumas ressalvas na realizacdo da
revisdo sistematica integrativa mencionada por Whittemore e Kanafl (2005) que devem ser
seguidas para evitar erros durante, por exemplo, a pesquisa bibliografica e analise dos dados
devido a sua complexidade. Desta forma, é necessario que os métodos devam ser explicitos e

sistematicos. Para demonstrar a trajetéria metodologica dessa pesquisa, segue a figura 1.

Figura 1: Metodologias para a reviséo da literatura

Tipos de Revisdo
da Literatura
| |
Reviséio
Revisao Bibliografica
i Sistematica
|
Meta Revisdo Revisio Revisdo
Andlise Sistematica Qualitativa Integrativa

Fonte: Botelho, Cunha e Macedo, 2011

Para realizar a revisdo sistematica integrativa, faz-se necessario seguir seis etapas
(MENDES, SILVEIRA e GALVAO, 2008; BOTELHO, CUNHA e MACEDO, 2011) que
estdo distribuidas em: (1) identificacdo do tema e selecdo da questdo de pesquisa; (2)
estabelecimento dos critérios de inclusdo; (3) identificacdo dos estudos pré-selecionados e
selecionados; (4) categorizacdo dos estudos selecionados; (5) analise e interpretacdo dos
resultados; e, (6) apresentagdo da revisdao/sintese do conhecimento. A seguir, sdo descritos
com mais detalhes as etapas e 0s procedimentos seguidos nesse estudo.

Para a primeira etapa, identificacdo do tema e selecdo da questdo de pesquisa, faz-se
necessario desenvolver, com base em um raciocinio tedrico, a definicdo de um problema e a
formulagio de uma pergunta de pesquisa (MENDES, SILVEIRA e GALVAO, 2008) para,
posteriormente, definir os descritores, termo ou palavra-chave (NOBRE e BERNARDO,
2006), gerando maior confiabilidade na busca; a estratégia de busca a partir da metodologia

PICO (Problema — Intervencdo — Grupo Controle — Resultados) para, desta forma, obter
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descritores corretos; e, 0s bancos de dados a serem utilizados auxiliando na identificagéo de
fontes priméarias (BROOME, 2000).

Deste modo, o problema de pesquisa foi elaborado com base no crescimento da
producdo cientifica sobre as questdes relacionadas a oferta do turismo cinematografico com o
objetivo de viabilizar a sistematizacdo do conhecimento cientifico, proporcionando aos
pesquisadores um delineamento do cenario da producdo cientifica sobre oferta do turismo
cinematogréfico.

A partir do problema de pesquisa, foram tracados os principais descritores utilizados
na literatura: film tourism, film induced tourism, movie tourism, screen movie, movie induced
tourism, screen tourist. J& para o banco de dados, foi selecionado o Periddico CAPES
(Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior) por ser um banco de dados
confiavel, utilizado por instituicdes federais e por apresentar em 2018, quarenta e oito mil e
trezentos e trinta e cinco (48.325) revistas cientificas disponiveis em seu acervo,
proporcionando obeter informagdes amplas e confiaveis (CAPES, 2018).

Para a segunda etapa da revisdo sistematica integrativa, destaca-se o uso das bases de
dados e a busca dos estudos com base nos critérios de incluséo e exclusdo. Assim, a busca por
artigos que respondessem a pergunta de pesquisa foi do mais abrangente para 0 mais
especifico (BROOME, 2000), ou seja, buscou abordar todos os artigos que discutussem ou
dialogassem sobre turismo cinematografico para posteriormente selecionar os artigos que
dialogam sobre oferta do turismo cinematografico em um destino. Contudo, foi necessario
estipular os critérios de inclusdo e exclusdo dos artigos a fim de obter informacdes relevantes
para esta pesquisa. Desta forma, foram captados apenas artigos que estivessem publicados no
idioma inglés, sendo excluidos artigos cientificos em outros idiomas e que 0s descritores ndo
estivessem presentes em destaque como palavra-chave ou no titulo da publicacéo.

Assim, no periodo de novembro a dezembro de 2019, foram encontrados 137 artigos
em um espaco temporal de 29 anos, de janeiro de 1990 a dezembro de 2019. Foram
selecionados 0s artigos que apresentaram os principais descritores destacados nas palavras-
chave ou no titulo do artigo. Desta forma, dois artigos em italiano e um em turco foram
excluidos da selegdo, ficando apenas 134 artigos. Em seguida, a partir de uma selecdo mais
detalhada, observou-se que 5 artigos, apesar de conter alguns dos descritores ndo ajustavam-
se com 0 objetivo da pesquisa, uma vez que estavam relacionados a analise filmica, sendo
necessario exclui-los, permanecendo 129 artigos potencialmente apropriados para compor a
revisao sistematica. Por fim, observou-se que os artigos selecionados abordavam categorias

diferentes do turismo cinematogréafico: oferta, demanda, percepc¢do de residentes, marketing
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de destino e outros, confirmando o que O’Connor, Flanagan e Gilbert (2008) discorrem em
seu artigo, na qual as pesquisas sobre turismo cinematografico apresentam-se em quarto
categorias principais. Por esse motivo, apesar dos 129 artigos contribuirem para o referencial
teorico, foram utilizados para a discussao das estratégias, 41 artigos que tratavam de oferta

turistica de forma principal e/ou secundéria. A figura 2 demonstra a trilha desta pesquisa:

Figura 2: Fluxograma da estratégia de busca de avaliago de resumos

—

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Maia; Rodhe, 2006, p.74.

Partindo para a terceira etapa, foi necessario realizar os seguintes procedimentos:
leitura dos resumos, palavra-chave, titulo de publicacdo, objetivos e metodologia, organizacdo
dos estudos pré-selecionados e identificacdo dos estudos selecionados. Para essa etapa, 0S
artigos pré-selecionados foram organizados em pastas indiviuais identificados por ano, uma
vez que este estudo tem um recorte temporal de 1990 a 2019. Esse recorte temporal foi
estabelecido com base na literatura na qual aborda que os primeiros trabalhos cientificos sobre
turismo cinematografico surgem a partir da década de 90 (KIM e ASSAKER, 2014). Porém,
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para obter resultados atuais que abordassem também o estado da arte, convencionou-se que
esta pesquisa comportaria estudos cientificos até 2019.

Para validar os artigos selecionados neste pesquisa, utilizou a classificacdo conceitual
predeterminada (SOUZA, SILVA e CARVALHO, 2010), utilizando apenas os trabalhos
cientificos que dialogaram de forma convergente ou divergente sobre oferta do turismo
cinematogréfico para compor o quadro das estratégias e a¢des, ou seja, 41 artigos que tratam
dessa tematica de forma principal ou secundaria, proporcionando aos pesquisadores
evidéncias elucidadas pelo nimero de estudos, pois como asserevam Melnyk, Fineout-
Overholt, Stillwell e Williamson, (2010), é necessério ter critérios de inclusdo e exclusdo para
validar e oferecer o maior grau de confiabilidade na pesquisa.

Para extrair os dados dos artigos selecionados, utilizou-se um instrumento elaborado
pela autora com o objetivo de registrar os dados relevantes, maximizando a confiabilidade dos
dados e minimizando o risco de erros, conforme o quadro 2. Além disso, a revisdo foi

realizada de forma independente por dois revisores (discente e docente).

Quadro 2: Instrumento para extracdo dos dados

Titulo do artigo:

Autor: | Ano de publicacéo:
Referéncia:

Periddico: Locus da pesquisa:

Objetivo: Filme abordado na pesquisa:
Area da pesquisa (oferta/demanda/outros): Palavras-chave:
Metodologia: Inovacéo:

Abordagem metodoldgica:

Estudo de caso: Outros:

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A partir do instrumento para extracdo de dados, foi possivel identificar a frequéncia
dos descritores pré-selecionados, observando que Film Induced Tourism e Film Tourism
foram os descritores mais utilizados na literatura que discorre sobre oferta do turismo
cinematogréafico. Os demais descritores s&o mencionados na literatura com menor frequéncia,
destacando o termo Screen Movie que foi mencionado apenas nos titulos dos artigos (grafico
1).
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Gréfico 1: Frequéncia de descritores

SCREENMOVIE

SCREENTOURISM

MOVIETOURISM

MOVIEINDUCED TOURISM

FILM

FILM TOURISM

FILM INDUCED TOURISM

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

J4 a etapa quatro refere-se a analise critica dos resultados obtidos, no qual o
pesquisador precisa ter conhecimento nas abordagens metodoldgicas para analisar com rigor
o0s artigos potencialmente apropriados que irdo compor a revisdo sistematica. Assim sendo,
foram identificadas as abordagens e estratégias. Porém, segundo Urso (2005) também é
necessario analisar os resultados da pesquisa a partir de um instrumento que facilite obter as
informacdes separadamente, como, por exemplo, a matriz de sintese elaborada por Garrad
(1999; KLOPPER, LUBBE e RUGBEER, 2007). Essa matriz auxilia o pesquisador a
organizar informacBes complexas, minimizando erros e facilitando a discussdo tedrica,
conforme planilha apresentada no APENDICE A e B.

Na sequéncia, foi realizada na quinta etapa a discussdo dos resultados, no qual a
discente apresentou as informacdes obtidas através da analise, assim como possiveis lacunas
que surgiram a partir da literatura. Por fim, foi apresentado, na sexta etapa, um resumo
criterioso de todas as etapas, incluindo os principais resultados obtidos. Desta forma, a etapa 5
e 6 compreenderam o que 0 pesquisador buscou para compor o referencial teérico e responder

a pergunta de pesquisa.

2.2.2 Analise Bibliométrica

A producdo cientifica é o agrupamento de publica¢Ges indexadas em base de dados
validada pela comunidade cientifica, representando, desta forma, o conjunto de
conhecimentos cientificos produzidos ao longo dos anos pelos pesquisadores. E a partir
dessas producbes cientificas e de seus resultados que a ciéncia, como geradora de
conhecimento para a comunidade cientifica e para a sociedade de forma geral, avalia seus
avancos na compreensdo do desenvolvimento das areas do conhecimento (MENEZES e
CAREGNATO, 2018).
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Assim, a partir da revisdo sistematica integrativa da literatura, foi possivel obter uma
amostra de 129 artigos e 56 periodicos para a analise bibliométrica com base nas leis
empiricas de medicdo da produtividade de autores de Lotka (1926), a lei de dispersdo do
conhecimento cientifico de Bradford (1934) e o modelo de distribuicdo e frequéncia de
palavras de Zipf (1949) (PINHEIRO, 1983; TAGUE-SUTCLIFFE, 1992) como demonstra a

figura 3 a seguir:

Figura 3: Revisdo sistematica integrativa e estudo bibliométrico

Estudo 1
Bibliométrico :
1

——————

____________

Reviséo
Integrativa
da Literatura

129 Artigos

56 Periodicos

____________

Leis: Lotka;
Bradford; Zipf

—_—————

Fonte: Adaptado de Graciano e Holanda, 2020.

A lei de Lotka expOe que poucos autores possuem uma maior quantidade de producdes
cientificas e uma grande quantidade de autores possui pouca producdo cientifica sobre um
tema especifico. Ou seja, a partir da lei de Lotka é possivel identificar os autores que possuem
uma maior quantidade de producdo cientifica (QUEVEDO, SANTOS, et al., 2016;
GRACIANO e HOLANDA, 2020), proporcionando aos pesquisadores conhecer os autores
mais presentes nas discussdes sobre um determinado tema. Para comprovar a lei de Lokta,
Potter (1981) e Vlachy (1976) discorrem da necessidade de estipular um periodo superior a dez



39

anos para definir extensivamente a produtividade dos autores (URBIZAGASTEGUI, 2008),
porém outros autores sdo divergentes quando afirmam que a aplicacdo da lei de Lotka
independe do periodo estipulado para definir a produtividade dos autores, defendendo que
qualquer periodo adéqua-se ao modelo e a lei permanece veridica (BOOKSTEIN, 1977).

Na literatura, destacam-se trés formas de contagem: a contagem direta, quando apenas
0S autores principais sdo considerados para a contagem; a contagem completa, na qual cada
autor (principal e/o secundario) € considerado e a contagem ajustada, na qual cada autor
(principal e/o secundario) € contado com uma fracdo da contribuicdo total, ou seja, 0s seis
autores que contribuiram para a producdo de um artigo cientifico serdo registrados cada um
como 1/6 do artigo (ALVARADO, 2002; URBIZAGASTEGUI, 2008). Porém, como alguns
autores consideram a contagem direta e a ajustada semelhante, obtendo, assim, 0 mesmo
resultado (NATH e JACKSON, 1991), nessa dissertacdo foi realizada apenas a contagem
direta e a contagem completa dos autores.

Verificando a produtividade dos autores principais a partir da contagem direta,
alcancou-se o numero de 101 autores, dos quais 89% contribuiram com apenas uma producéo
cientifica, representando 69% dos artigos produzidos, com produtividade média total de 1,27
artigos por autor. A partir dos dados coletados, observou-se que apenas um grupo de 12
autores foi mais produtivo, representando 31% dos artigos (tabela 1).

Tabela 1: Produtividade dos autores principais

N. contribuicBes N. autores % de autores N. artigos % de artigos
por autor
1 89 0,881188118 89 0,689922480
2 5 0,049504950 10 0,077519379
3 3 0,023041474 9 0,069767441
4 12 2 0,013824884 8 0,062015503
5 1 0,004608294 5 0,038759689
8 | 1] 0,004608294 8 0,062015503
TOTAL 101 1 129 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Dentre esse grupo de 12 autores, destaca-se Sangkyun (Sean) Kim com 8 produgdes e
Sue Beeton com 5 producBes académicas, sendo estes como autores principais. Percebe-se
que os pesquisadores concentram-se em paises da Asia e da Europa, como China, Taywan,
Inglaterra, Reino Unido e Irlanda, mas também se destacam pesquisadores do Canada e da

Australia (grafico 2).
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Grafico 2: Autor principal (mais de 2 publicacées)
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Outra relacéo, realizada a partir dos dados obtidos, foi a associa¢do entre a producao
total versos autor principal. Assim, observou-se que Sangkyun (Sean) Kim continua como o
autor com maior quantidade de producdo cientifica assim como autor principal, seguido de
Seongseop (Sam) KIM com 6 producBes académicas, porém apenas 4 delas como autor

principal (gréafico 3).

Gréfico 3: Quantidade de artigos por autor X autor principal
@ Artiaos por autor  m Autor principal
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

J& para a contagem completa (tabela 2), incluindo autores principais e secundarios, 0
universo corresponde a 216 autores dos quais 87,9% publicaram apenas um artigo, e 12,1%
foram responsaveis por uma maior producdo académica sobre turismo cinematogréfico.
Assim, foi possivel observar a discrepancia entre a quantidade de autores, 190, que
publicaram apenas uma producéo cientifica sobre turismo cinematogréafico e a quantidade de
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autores, 26, que produziram 2 ou mais trabalhos cientificos abordando o tema citado,

comprovando a lei de Lotka.

Tabela 2: Produtividade por meio da contagem completa

N. contribui¢Bes por autor N. autores % de autores
1 190 0,879629629
2 [15 0,069444444
3 5 0,023148148
4 26 3 0,013888888
5 1 0,004629629
6 1 0,004629629
13 1 0,004629629
TOTAL 216 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Desta forma, seguindo os critérios adotados para a selecdo dos artigos para essa

dissertacdo, a base para o estudo bibliométrico foi formada por uma amostra de 129 artigos

distribuidos em 56 periddicos. Logo, observou-se que ha uma tendéncia de crescimento nas

producbes académicas no periodo de 1998 a 2019, indicando que a correlagdo entre 0s anos e

as producdes foi positiva, apresentando, desta forma, variacdes no quantitativo de trabalhos

publicados, realizando uma média de 4,44 trabalhos por ano. Contudo, observa-se uma

produgdo maior no ano de 2015, com 21 artigos publicados, manifestando uma maior

movimentacdo dos pesquisadores sobre a tematica (gréafico 4).

Gréfico 4: Evolugdo do nimero de publicacfes

Evolucdo do nimero de publicacGes

2018
2016
2014
2012
2010
2008
2006

2004

25

m Série 1

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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A partir de uma andlise mais detalhada e confirmando o que j& havia sido mencionado,
0 ano de 2015 foi 0 mais produtivo para pesquisas envolvendo o turismo cinematografico,
porém, 12 dessas pesquisas foram publicadas pelo periédico AlmaTourism que possui
classificacdo A2 conforme o Qualis da CAPES (classificacbes de periodicos quadriénio 2013-
2016, na érea de avaliacdo de Administracdo publica e de empresas, Ciéncias Contébeis e
Turismo). Posteriormente, a Journal of Travel & Tourism Marketing e a Tourism
Management foram as que apresentaram maior quantidade de artigos publicados e com uma
maior distribuicdo dentre os anos, diferente da AlmaTourism na qual teve todas as suas
publicacdes sobre turismo cinematografico no ano de 2015, visto que a mesma langou uma
chamada especifica para publicacéo de artigos que envolvessem o turismo cinematografico.

Para tanto, a partir da dispersdo dos artigos em periodicos, foi aplicada a lei de
Bradford com o intuito de identificar os periddicos mais relevantes que publicaram sobre o
tema. A lei de Bradford considera que uma menor quantidade de periédicos possui maior
quantidade de producdo cientifica sobre o tema e que muitos periddicos possuem poucas
producdes sobre o tema estudado (BRADFORD, 1934).

Analisando os periddicos que contribuiram com a tematica a fim de oferecer
informacdes importantes para 0s pesquisadores sobre 0s avancos e descobertas sobre turismo
cinematogréafico, observou-se que apenas 7 periddicos possuem 5 ou mais publicacdes sobre a
tematica e que 9 periddicos apresentaram entre 2 e 4 publicacdes. Os demais periddicos, (40
periddicos) apresentaram apenas uma publicacdo, cada, sobre turismo cinematografico. O
qguadro 3 demonstra a classificacdo segundo os critérios adotados pela Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior— CAPES e o quantitativo de artigos por
periddico.

Quadro 3: Quantitativo de artigos por periddicos e classificagcdo Qualis - CAPES

N ISSN Titulo Classificacao N. de
Qualis-CAPES Artigos

1 1054-8408 Journal of Travel & Tourism Marketing Al 17

2 0261-5177 Tourism Management Al 12

3 2036-5195 AlmaTourism A2 12

4 Tourist Studies - 7

5 1099-2340 The International Journal of Tourism Al 5
Research

6 Journal of Vocation Marketing - 5

7 Worldwide Hospitality and Tourism - 5
Themes

8 Annals of Tourism Research - 4

9 Tourism Geographies - 4

10 African Journal of Hospitality, Tourism - 3

and Leisure



https://pt.wikipedia.org/wiki/Coordena%C3%A7%C3%A3o_de_Aperfei%C3%A7oamento_de_Pessoal_de_N%C3%ADvel_Superior
https://pt.wikipedia.org/wiki/Coordena%C3%A7%C3%A3o_de_Aperfei%C3%A7oamento_de_Pessoal_de_N%C3%ADvel_Superior
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Quadro 3: Quantitativo de artigos por periodicos e classificagdo Qualis — CAPES (conclusdo)
11 Asia Pacific Journal of Tourism Research - 3
12 Journal of Hospitality & Tourism - 3
Research
13 1368-3500 Current Issues in Tourism (impresso) Al 3
14 Journal of Travel Research - 2
15 Tourism Recreation Research - 2
16 International Journal of Tourism Sciences - 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Da mesma forma, o grafico 5 ilustra o percentual referente aos sete periddicos com
maior numero de producdo cientifica sobre turismo cinematografico. Observou-se que 51%
dos periddicos possuem producgdes inferiores a 5 artigos, ou seja, de quatro a uma publicacéo;
e que a Journal of Travel & Tourism Marketing, Alma Tourism e Tourism Management foram

as que apresentam um maior quantitativo de artigos cientificos.

Gréfico 5: Periddicos com cinco ou mais publicacdes
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Tourism Marketing
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Para a aplicacdo da lei de Bradford, os peridédicos devem ser organizados de forma
decrescente com relacdo a producéo cientifica, ou seja, do maior para 0 menor, e divididos em
um nacleo, no qual tera os periddicos mais dedicados ao tema, e outros grupos ou zonas de
produtividade, representados pelos demais periédicos. O nicleo e as zonas devem seguir com
0 mesmo numero de artigos, sendo estes estabelecidos pela divisdo do numero total de artigos
por 3, total de zonas estabelecidas inicialmente pela lei de Bradford. Porém, a quantidade de
zonas seréa estipulada em virtude da necessidade de cada estudo (PINHEIRO, 1983).

Brokes (1969) e Pinheiro (1983) discorrem sobre as trés zonas da lei de Bradford, no
qual denominam o nucleo como responsavel pela maior concentracdo dos artigos; a zona 1
pela produtividade média, podendo conter informacdes importantes sobre a temética; e a zona

2 representado por periddicos de baixa produtividade, conforme gréafico 6:



Grafico 6: Lei de Bradford

-

Fonte: Pinheiro, 1983.

(53

44

Assim, para identificar o ndcleo e as zonas de periddicos que abordavam a temética do

turismo cinematografico, utilizou o total de artigos (129) dividido pelo nimero de zonas que a

lei de Bradford estipula, ou seja, 3, obtendo, desta forma, o quantitativo de 43 artigos

aproximadamente para o nucleo e para as demais zonas representadas na coluna A*B (tabela

3). Observa-se, portanto, que o nucleo foi composto por 3 periodicos, a zona 1 por 10

periodicos e a zona 2 por 43 periddicos, confirmando que poucos periédicos possuem o maior

namero de producbes académicas sobre a tematica estudada e que um grande nimero de

periddicos apresentam pouca producdo académica, conforme tabela 3:

Tabela 3: Representacdo do nicleo e zonas da lei de Bradforfd

-

-

Periddico |  Artigos P+ A+ A*B

(P) (A) (acumulado) | (acumulado)

1 17 1 17 17 ’
2 12 3 29 04 | Nucleo
1 7 4 36 7

3 5 7 41 15 Zona 1
2 4 9 45 8

4 3 13 48 12

3 2 16 50 6

40 1 56 51 4 | 40maz

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Para testar a relacdo proposta pela lei de Bradford e encontrar o multiplicador, é

utilizada a proporgéo 1:n:n?, no qual “n” é o multiplicador e representa o nucleo de relevancia,

ou seja, periddicos que possuem a maior quantidade de artigos cientificos sobre a tematica
estudada (BRADFORD, 1934; SEMBAY, PINTO, et al., 2020). Para tanto, o multiplicador

de Bradford encontrado para o tema de turismo cinematografico foi de B(m) 3, sendo este
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confirmado a partir da formula matematica K = (1,781 x Ym) 1/p, a qual, K representa o
multiplicador de Bradford, Ym a produtividade méxima retratado pelo primeiro nimero da
coluna de artigos acumulados e P o nimero de zonas (EGGHE, 1986). Esta formula é
mencionada por Egghe (1986) como um método de frequéncia dentro de um método de
classificacdo e que seus resultados séo semelhantes.

Assim, 0 nucleo e a zona 1 representaram 65% da producdo sobre turismo
cinematogréafico distribuidos em 13 periddicos e que 35% dos artigos estdo alocados em 43

periddicos (quadro 4).

Quadro 4: Demonstragdo do calculo do multiplicador de Bradford

K =(1,781x17) 1/3

K =3,116767

Zonas Quant. De 1:n:n2 Multiplicador

periodicos
Nicleo 3 1
Zonal 10 n 3,333333333
Zona 2 43 n? 4,3
Zonas Quant. De Quant.

periddicos artigos
Nicleo 3 41 0,32%
Zona 1l 10 42 0,33%
Zona 2 43 46 0,35%

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Para melhor demonstrar a lei de Bradford, o quadro 5 estd organizado seguindo as
instrucGes de Bradford (1934): a primeira coluna representa o quantitativo de periédicos, ja a
segunda coluna representa o quantitativo de artigos por periddicos. A terceira coluna é o
somatorio dos periédicos que estdo representados na primeira coluna e a quarta coluna,

representa o0 acumulado de artigos.
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Quadro 5: Representagdo numérica da lei de Bradford para o turismo cinematografico

Perég()ilco Ar(EIAgOS (acurljuj-lado) (acu$u+lado) Ln (P+) A"B
1 17 1 17 0 17
2 12 3 29 0,477121255 24
1 7 4 36 0,602059991 7
3 5 7 41 0,84509804 15
2 4 9 45 0,954242509 8
4 3 13 48 1,113943352 12
3 2 16 50 1,204119983 6
40 1 56 51 1,748188027 40

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

O Ln (P+) representa o logaritmo da terceira coluna, ou seja, do acumulado de
periodicos que sera representado no grafico pelo eixo X, demonstrando que o crescimento dos
artigos acumulados (A+) em relagdo aos periddicos acumulados (P+) aproxima-se da curva da
lei de Bradford (gréafico 7).

Gréfico 7: Crescimento da producdo cientifica
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Ja a terceira lei bibliométrica, lei de Zipf, esta relacionada a frequéncia de palavras, ou
seja, quanto maior a frequéncia, maior sera seu significado para a area de pesquisa. Essa lei
demonstra que uma pequena quantidade de palavras se repete com maior frequéncia,
representando as palavras que possuem mais énfase para a pesquisa e uma grande quantidade
de palavras tera uma frequéncia menor (ARAUJO, 2006; MELLO, DANTAS e BOTELHO,
2017). Sendo assim, utilizando os recursos do Atlas Ti, foi possivel identificar a frequéncia de
palavras. O software apresentou 61.844 palavras para analise, no qual foi possivel elaborar a

nuvem de palavras (figura 4).



Figura 4: Nuvem de palavras
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Posteriormente, por meio da nuvem de palavras foi possivel identificar as palavras

com maior frequéncia (quadro 6), tais como tourism, film, tourists, locations, movie, screen,

involvement, management. Porém, observa-se que termos importantes para o desenvolvimento

do turismo cinematografico como parcerias, acdes, estratégia e gestdo foram mencionadas

com menor frequéncia no material analisado, o que de fato corrobora com Tran (2015) e Di

Cesare e La Salandra (2015) que discorrem que as discussdes sobre oferta turistica

apresentam-se em menor quantidade, quando se comparado a pesquisas sobre demanda no

contexto do turismo cinematografico.

Quadro 6: Frequéncia de palavras

PALAVRAS FREQUENCIA
Tourism 13.802
Film 5.647
Destination 4.066
Tourists 2.923
Locations 2.888
Image 2.556
Marketing 2.082
Media 1.859
Movie 1.508
Involvement 1.341
Visit 1.243
Management 1.226
Screen 1.057

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Por meio desse estudo foi possivel também identificar os trabalhos académicos mais

citados que dialogam sobre oferta do turismo cinematografico, 0 que gera uma importante
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base de informagdo para os pesquisadores que buscam se aprofundar nessa temética para
minimizar as lacunas teoricas sobre as questdes relacionadas a oferta dentro do turismo
cinematogréafico (quadro 7). Assim, foram considerados apenas os 41 artigos que dialogam
sobre oferta no turismo cinematografico para realizar o levantamento dos artigos mais citados,
apresentando, assim, 0s autores seminais que discutem sobre esta temética. Dos 41 artigos, 13
apresentaram um maior nimero de citaces e apenas 5 artigos que ainda ndo foram citados.
Das 2.092 citacdes, observa-se que dois artigos dos autores Hudson e Ritchie apresentam um
total de 46% das citacbes, demonstrando que estes artigos sdo bastante referenciados quando

se trata de oferta relacionada ao turismo cinematogréfico.

Quadro 7: Artigos mais citados

ARTIGO AUTOR ANO PERIODICO CITACOES %
Promoting Destinations  via Hu_dsqne 2006 Journal of Travel 683 33%
Film Tourism: An Empirical Ritchie Research
Identification of Supporting
Marketing Initiatives
Film tourism - evolution, Connell 2012 Tourism 404 19%
progress and prospects Management
Film tourism and destination Hudson e 2006 | Journal of Vacation 278 13%
marketing: The case of Captain Ritchie Marketing
Corelli’s Mandolin
The role of image in service Bolan e 2008 International 156 7%
promotion: focusing on the Williams Journal of
influence of film on consumer Consumer Studies
choice within tourism
The integration of film-induced O'Connor, 2008 International 131 6%
Tourism  and  destination Flanagan e Journal of Tourism
branding in Yorkshire, UK Gilbert Research
The use of film in re-imaging a O'Connor, 2010 Journal of Vacation 79 4%
tourism destination: a case Flanagran e Marketing
study of Yorkshire Gilbert
"Film  tourism:  sustained Croy 2011 Worldwide 78 4%
economic  contributions  to Hospitality and
destinations" Tourism Themes
Location, Location, Location: Beeton 2008 | Journal of Travel & 62 3%
Film  Corporations' Social Tourism Marketing
Responsibilities
The Darcy effect: Regional Sargent 1998 International 54 3%
tourism and costume drama Journal of Heritage

Studies
The Film Producer as the | Ward e O'Regan 2009 Perspective, 50 2%
Long-stay Business Tourist: Tourism
Rethinking Film and Tourism Geographies: An
from a Gold Coast International
Journal of Tourism
Space, Place and
Environment
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Quadro 7: Artigos mais citados (conclusdo)
Analyzing the Use of TV Lin e Huang 2008 Journal of Travel & 44 2%
Miniseries for Korea Tourism Tourism Marketing
Marketing
"Working together to leverage Hudson 2011 Worldwide 43 2%
film tourism: collaboration Hospitality and
between the film and tourism Tourism Themes
industries"
Hallyu Revisited: Challenges Kim e Nam 2015 Asia Pacific 30 2%
and Opportunities for the South Journal of Tourism
Korean Tourism Research

TOTAL 2.092

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Além disso, por se tratar de um estudo que envolve o turismo cinematografico, houve
a necessidade de identificar quais os principais paises ou areas de estudos que estavam sendo
abordados nas pesquisas académicas. Desta forma, foram identificados 38 paises que serviram
como locus de pesquisa, porém alguns tiveram um destaque superior em nimero de pesquisas
realizadas, como € o caso do Reino Unido, Nova Zelandia, Estados Unidos, Italia, China e
Coréia do Sul. No caso do Brasil, foi identificado apenas uma producdo académica de
Loureiro e Araljo (2015), que abordava os efeitos do filme “Cidade de Deus” com trama
negativa sobre a imagem cognitiva e afetiva dos turistas sobre o Brasil.

Paises como China e Coréia do Sul destacam-se pelo numero crescente de pesquisas
gue envolvem o fendmeno Hallyu a partir das miniséries de TV que vem conquistando nédo
apenas o publico asiatico, como pessoas de outros continentes, envolvendo pesquisas para
compreender as motivacfes de potenciais turistas que se envolvem com essas miniséries; a
Nova Zelandia, a partir da trilogia de Lord of the Rings e o Hobbiton também se destacam
com pesquisas que abordam oferta e demanda do turismo cinematogréafico. Ja as pesquisas
que envolvem a Italia sdo voltadas para a compreensao dos efeitos das producdes audiovisuais
no fluxo do turismo cinematogréfico, assim como as estratégias utilizadas pelas OGD e
operadores turisticos para intensificar esse tipo de turismo. Além disso, por ser um pais que
serviu de pano de fundo para filmes de Hollywood, muitos pesquisadores utilizaram este
destino para a realizacdo de pesquisas sobre turismo cinematogréafico, envolvendo oferta,
demanda, marketing turistico e percepcdo de residentes (O'CONNOR, FLANAGAN e
GILBERT, 2008). Em seguida, segue um mapa (figura 5) ilustrando os paises que serviram de

locus para pesquisas académicas sobre o turismo cinematografico.
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Figura 5: Mapa dos principais paises abordados em pesquisas cientificas
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Elaboracéo: Cecilia Silva.

Fonte: Elaborada pela autora, 2020.

Embora os artigos sobre turismo cinematografico ndao envolvam pesquisas apenas
sobre 0 impacto dessas produgfes audiovisuais, uma vez que ha um campo muito vasto de
pesquisas que envolvem a marca do destino, percepcdo de residentes, estratégia de marketing
entre outros, foi possivel, a partir da revisdo sistematica integrativa em conjunto com técnicas
de analise bibliométrica, identificar os filmes mais pesquisados. Dentre eles, destacam-se 0s
filmes baseados na literatura de Jane Austen, filmes antigos envolvendo o turismo patrimonial
e cultural; Lord of the Rings, Dae Jang Geum, série de TV Coreana que envolve o fenémeno
Hallyu e que se destaca em pesquisas académicas; Balamory que foi filmado na Ilha de Mull,
Escocia e envolve o que a autora descreve como “turismo infantil” (CONELL, 2005a)

(gréfico 8).
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Grafico 8: Produgdes audiovisuais que se destacam em pesquisas académicas

Game of Thrones
Codigo Da Vinci
The Quiet Man
HOBBITON

Lost in Tailandia
The beach

Séries de Tv
Balamory

Dae jang geum
Lord of the Rings

filme de Jane Austen de 1813

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Observa-se, portanto, que dentre os estudos abordados para a revisdo sistematica
integrativa da literatura, 82 destes apresentaram estudos de caso, ou seja, buscaram
compreender o fenbmeno analisando casos especificos e os demais abordaram a tematica de

forma mais abrangente.

2.3 ESTUDO DE CASO

Essa pesquisa utilizou o estudo de caso para verificar as caracteristicas referentes ao
objeto de estudo (VENTURA, 2007), Cabaceiras, por meio da investigacdo empirica. Para
autores como Yin (2001) e Ludke e André (1986), o estudo de caso apresenta um método
abrangente, havendo a necessidade de delimitar o estudo e envolver o planejamento, coleta e
analise de dados.

Inicialmente, o estudo de caso foi elaborado em outros campos de estudo, como a
medicina e a psicologia, com o objetivo de identificar as causas de uma determinada patologia
por meio de um estudo com maior profundidade e, posteriormente, foi utilizado também por
outras areas do conhecimento (GOLDENBERG, 1997; ALMEIDA, 2016). Assim, segundo
Yin (2001, p. 23), 0 estudo de caso:

E uma forma de se fazer pesquisa empirica que investiga fendmenos
contemporaneos dentro de seu contexto de vida real, em situagdes em que as
fronteiras entre o fenbmeno e o contexto ndo estdo claramente estabelecidas,
onde se utiliza multiplas fontes de evidéncia.
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Os estudos de caso podem ter foco em apenas uma unidade, caso Unico, ou em
maltiplos casos, no qual varios estudos acontecem simultaneamente. J& com relagdo ao
objetivo da investigacdo, 0 mesmo pode ser intrinseco, quando busca compreender um caso
em particular; instrumental, quando estuda um caso para compreender outro, ou seja, serve
como instrumento para pesquisas posteriores; e coletivo, quando o estudo busca a
compreensdo ou teorizacdo sobre um conjunto maior de casos (VENTURA, 2007). Para
efeitos desta pesquisa, adotou-se o estudo de caso Unico com objetivo de investigacdo
intrinseca, uma vez que o objetivo do mesmo foi analisar como 0s agentes institucionais
atuam no desenvolvimento do turismo cinematografico em Cabaceiras.

Apesar de estudos de caso ter um caréter qualitativo (MEIRINHOS e OSORIO, 2010),
isso nao significa dizer que ndo possam apropriar-se de dados quantitativos, uma vez que para
o0 desenvolvimento dos estudos de caso, é possivel que o pesquisador utilize de varios dados
coletados por meio de diversas fontes de informac6es e em diferentes momentos (GODQY,
1995), ou seja, a unido desses dois métodos pode diminuir as lacunas existentes nos estudos
(CRESWELL, 2010).

2.3.1 Instrumentos de pesquisa

Com a finalidade de acompanhar as transformacfes que estdo acontecendo, esta
pesquisa adotou como estratégia de investigacdo o método qualitativo (MANSANO, 2014)
por meio do estudo de caso. Assim sendo, foram utilizados como instrumentos de coleta de
dados a observacdo in loco, a entrevista semiestruturada (APENDICE C e D) e coleta de
documentos.

Foi elaborado um check list (APENDICE E) com base nos tépicos importantes que
surgiram ao longo da pesquisa bibliografica, para que o mesmo norteasse 0s demais
instrumentos de coleta de dados. A partir do check list, foi possivel, por exemplo, desenvolver
0 roteiro da entrevista semiestruturada, compreender 0s pontos necessarios a serem
observados durante as observagdes in loco e nas futuras analises de documentos.

Para uma melhor compreenséo do tema, utilizou-se de dados primarios, ou seja, dados
oriundos de pesquisa realizada pela mestranda com finalidade especifica de abordar o tema
proposto. Desta forma, a mesma realizou investigacdes exploratérias no locus da pesquisa
para compreender a realidade ao qual o presente estudo busca responder.

Assim, a primeira visita a Cabaceiras aconteceu nos dias 14 e 15 de outubro de 2019,

no qual a mestranda teve contato com a diretora do Departamento de Turismo e Comunicagao
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Social de Cabaceiras, o diretor do Departamento de Cultura, o prefeito da cidade, contato com
dois produtores independentes, sendo um deles no inicio de suas gravagdes, um curta-
metragem, uma peca teatral denominada de “O magico de O” e o outro em fase de
negociagdes, bem como visitou a locacdo mais procurada pelos produtores, o Lajedo de Pai
Mateus e 0 Museu cinematografico.

Para a obtencéo de novos dados, por meio da observacéo in loco, estava agendada uma
nova visita a Cabaceiras para 0 més de Setembro de 2020, porém, devido a pandemia da
COVID-19, no qual as pessoas precisaram estabelecer o isolamento social e o distanciamento
para evitar que a contaminagdo se propague, esta visita foi cancelada. Todavia, como as
pesquisas ndo podem parar, novos meios de contato foram estabelecidos, como reunides pelo
Google Meet, mensagens de texto por aplicativos e e-mail, tudo para ndo perder o contato e
aumentar o campo de informacdes.

Segundo Belk, Fischer e Kozinets (2013), a entrevista, sendo ela estruturada, semi-
estruturada ou ndo estruturada, € uma das formas mais utilizadas pelos pesquisadores, uma
vez que a mesma constitui em um dialogo entre o pesquisador e o pesquisado (MOISANDER
e VALTONEN, 2006). Porém, o pesquisador deve compreender que esse didlogo ndo pode
ser considerado como uma verdade absoluta ou incontestdvel, uma vez que tanto o
pesquisador quanto o pesquisado podem ter um conhecimento de mundo diferente e, neste
caso, 0 pesquisador precisa ter flexibilidade para compreender as circunstancias nas quais o
entrevistado se encontra. Assim, os resultados devem ser observados como uma construgédo
contextualizada entre duas pessoas (FICHER, CASTILHOS e FONSECA, 2014), estando
presente a subjetividade nas perguntas do pesquisador e nas respostas do entrevistado
(BRAMBILLA, 2015).

A escolha pela técnica de entrevista semiestruturada se deu pelo fato de que esse
dialogo auxilia no aprofundamento de um determinado tema, pois ele foi abordado de forma a
obter todas as informagdes possiveis (MATTOS, 2005). Pensando de forma mais casual,
qguando ha um dialogo entre colegas da academia, 0 assunto so acaba quando todas as davidas
s8o sanadas, 0 mesmo Segue para as entrevistas ndo estruturadas ou semiestruturadas, ocasiao
em que o pesquisador, a partir da sua curiosidade, partira para uma compreensao mais
profunda sobre o que esté sendo discutido. Isto, porém, é realizado de maneira mais informal,
para que o entrevistado sinta-se confortavel e dialogue com o pesquisador.

O roteiro da entrevista (APENDICE C) foi preparado abrangendo os topicos
importantes que surgiram ao longo da pesquisa bibliografica e que foram contemplados no

check list, desenvolvendo, desta forma, uma série de questionamentos.
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O outro instrumento de coleta de dados foi a pesquisa documental, ou seja, a utilizagdo
de fontes primarias que fornecam informacGes pertinentes ao objeto de estudo, tais como
jornais, revistas, relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, entre outros
(OLIVEIRA, 2007). Assim, a utilizacdo desses documentos auxilia na reconstrucdo do
conhecimento, uma vez que néo é possivel confiar na memaria humana para registrar variados
acontecimentos (CELLARD, 2008). Deste modo, sdo considerados documentos tudo que
demonstra indicios de agdes que revelam ideias, opinides e a maneira como os individuos
atuam e vivem (BRAVO, 1991).

Justifica-se a utilizacdo desses documentos devido a compreensdo social que o0s
mesmos podem oferecer, sendo possivel verificar a evolu¢do dos individuos, conceitos,
praticas e comportamentos (CELLARD, 2008).

Apesar de Appolinario (2009) descrever que a pesquisa bibliografica e documental sdo
sindnimos, Oliveira (2007) apresenta as diferengas entre essas duas pesquisas. A autora
discorre que a pesquisa bibliografica é baseada em documentos de dominio cientifico
enquanto que a pesquisa documental caracteriza-se pela presenca de documentos que nédo
possuem tratamento cientifico, como relatérios, jornais, revistas, filmes e outros. Por essa

razdo, o presente estudo fez uso, também, da pesquisa documental.

2.3.2 Coleta de dados

Um dos instrumentos de coleta de dados foi a entrevista, para tanto, antes da aplicacéo
da mesma, foi realizado um estudo piloto com 5 pessoas envolvidas com o turismo para
verificar possiveis ajustes que poderiam estar presentes no roteiro da entrevista.

As entrevistas, inicialmente, seriam realizadas em Cabaceiras e na Secretaria de
Turismo e Desenvolvimento Econémico, buscando ndo alterar drasticamente as rotinas de
trabalho dos entrevistados e realizar observacdo in loco em Cabaceiras. Porém, como ja
mencionado, devido a COVID-19, houve a necessidade de alterar o local para realizar essas
entrevistas e coleta de dados. Desta forma, foi levado em consideracdo os horérios e dias
disponiveis dos entrevistados para a realizacdo de uma entrevista por meio virtual, atraves de
plataformas de reunibes como o Google Meeet. A escolha por essa plataforma se deu devido a
possibilidade de interacdo entre pesquisador e entrevistado, oferecendo assim uma maior
aproximagcéo entre os envolvidos.

Assim, a entrevista semiestruturada foi aplicada com a diretora da Secretaria de

Turismo e Desenvolvimento Econdmico e a diretora do Departamento de Turismo e
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Comunicacdo Social de Cabaceiras. Todavia, durante as entrevistas outros atores
institucionais foram mencionados e, por essa razdo, os mesmos foram incluidos nesta
pesquisa. Assim, também foram entrevistados o diretor de Marketing da PBTUR, a diretora
de Marketing da Secretaria Executiva de Turismo, gestora de Turismo e Economia Criativa
do SEBRAE e o deputado estadual da Frente Parlamentar de Empreendedorismo e
Desenvolvimento Econémico da Assembleia Legislativa da Paraiba (por meio de chat online).
Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas para compor o corpus da pesquisa com a
devida autorizacdo dos entrevistados. Dessas entrevistas, resultaram além das transcricdes,
anotacOes sobre o campo de estudo e outras questdes pertinentes, que, posteriormente, foram
consideradas importantes para a analise e interpretacdo das informacfes. Para melhor

visualizacdo, segue quadro 8 com a lista dos entrevistados e data de entrevista:

Quadro 8: OGD e demais atores institucionais entrevistados

Entrevistados Cargo Data
1 Diretor de Marketing da PBTUR 08/10/2020
2 Diretora do Departamento de Turismo e Comunicacgdo Social de Cabaceiras 23/10/2020
3 Diretora de Marketing da Secretaria Executiva de Turismo 03/11/2020
4 Gestora de Turismo e Economia Criativa do SEBRAE 05/11/2020
5 Deputado Estadual da Frente Parlamentar de Empreendedorismo e | 19/11/2020
Desenvolvimento Econdmico da Assembleia Legislativa da Paraiba
6 Diretora da Secretaria de Turismo e Desenvolvimento Econémico 26/11/2020

Fonte: Elaborada pela autora, 2020

As entrevistas semiestruturadas possibilitaram alcancar uma variedade de impressoes e
percepcOes a respeito da tematica abordada para essa dissertacdo. A opc¢ao por essa técnica foi
em razdo do entrevistador compreender melhor o tema abordado e de captar informacdes
pertinentes por parte dos entrevistados. Sendo estes individuos que estdo diretamente
associados ao problema proposto por esta pesquisa.

Para a coleta de dados referente a documentos primarios, buscou captar documentos
entre o periodo de 1998 a 20202 Sendo assim, foram solicitados ao Departamento de
Comunicacédo e Turismo de Cabaceiras e a PBTUR, documentos que apresentassem as a¢oes
realizadas pelos agentes para captar producbes audiovisuais e desenvolver o turismo
cinematogréfico, como contratos de negociagdes de locagdes com produtores, contrato com
produtores, agendamento de visita a locagOes, parceria entre o audiovisual e o destino por
meio da realizagé@o de cursos para a populacdo, contrato de pessoas da cidade para auxiliar nas
producdes audiovisuais, registro de liberacdo de ruas e patriménio historico para futuras

gravacOes, documentos que apresentem investimento no turismo cinematografico como

2 Foi solicitado, também, documentos que antecedem a esse periodo para compreender todo o processo,
porém os responsaveis alegaram ndo ter os registros.
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criacdo de atrativos turisticos, criagdo de roteiros, folders de divulgacdo e demais documentos
que estejam relacionados direta ou indiretamente com o desenvolvimento do turismo
cinematogréfico.

Além disso, foram realizadas visitas em sites oficiais como do Ministério do Turismo,
do Governo do Estado da Paraiba, Prefeitura de Cabaceiras, PBTUR, Portal da Transparéncia
e Fala.br. A visita ao site Fala.br que é uma plataforma integrada de ouvidoria e acesso a
informacdo publica, se deu como forma de registar oficialmente as solicitacGes realizadas via
contato telefonico e e-mail. Sendo assim, foi solicitado no site Fala.br documentos que
poderiam compor o corpus da pesquisa e responder ao questionamento desta dissertacao.
Assim, foi solicitado convénios/acordos/parcerias realizados entre o Ministério do turismo e a
Empresa Paraibana de Turismo - PBTUR; entre Ministério do Turismo com o Departamento
de Turismo e Comunicacgdo Social de Cabaceiras-PB; entre a ANCINE e a Empresa Paraibana
de Turismo - PBTUR; entre ANCINE e Departamento de Turismo e Comunicagédo Social de
Cabaceiras-PB; editais do Programa de Cultura do BNB na qual o municipio de
Cabaceiras/PB participou; e relacdo de patrimdnios (culturais, material ou imaterial)
tombados pelo IPHAN no Municipio de Cabaceiras-PB. Ou seja, solicitados documentos ao
Ministério do Turismo, Prefeitura de Cabaceiras, IPHAN, Bradesco, ANCINE, para
identificar quais programas e agdes sdo direcionados para o desenvolvimento do turismo
cinematogréfico.

A pesquisa documental envolveu também o BNB devido aos editais do Programa de
Cultura do BNB no qual o municipio de Cabaceiras/PB participou a exemplo do edital em que
0 projeto Roliude Nordestina foi patrocinado pelo Programa de Cultura Banco do Nordeste;
solicitacdo formal via e-mail para que a ABAV (Associacdo Brasileira de Agéncias de
Viagens) apresentasse as empresas receptivas que divulgam Cabaceiras. Contudo,
independente da resposta da ABAV, buscou obter esses resultados a partir do contato direto
com algumas empresas receptivas, como a Luck receptivo, CVC Brasil e Mais Brasil
Turismo. Ja o Portal da Transparéncia foi mais uma forma de investigar 0s recursos
financeiros destinados a PBTUR e ao municipio de Cabaceiras para investimento no turismo
cinematografico. Assim sendo, segue a figura 6 como demonstrativo dos locais de

investigacdo de documentos que foram utilizados para o desenvolvimento desta pesquisa:
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Figura 6: Desenvolvimento da pesquisa documental
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A partir dessas fontes, foram obtidos dados suficientes que foram analisados por meio

da anélise de contetdo do tipo categorial.

2.3.3 Procedimentos de anéalise

Para analise dos dados, foi utilizada a analise de contetdo do tipo categorial com base
nas contribuicdes propostas por Bardin (2016), tendo em vista que a mesma apresenta um
conjunto de técnicas de analise das comunicacfes e € uma das obras mais citadas em estudos
qualitativos (SILVA e FOSSA, 2015).

A anélise de conteldo busca por meio das palavras compreender as pessoas € O
ambiente em que elas estdo inseridas, ou seja, procura conhecer o que esta por tras de cada
palavra para conhecer outras realidades (BARDIN, 2016), por meio de documentos
(CAMPQS, 2004). Sendo estes abordados por diferentes técnicas, como analise temaética ou
categorial, analise de avaliacdo ou representacional, analise de enunciacdo, analise da
expressdo, analise das relacdes, analise do discurso, dentre outras (OLIVEIRA, 2008).

A anélise de contetido do tipo categorial é aplicada por meio do desdobramento dos
textos analisados, em unidades, ou seja, em categorias simbolicas ou temaéticas para
posteriormente ser analisado por meio de frequencia de repeticdo. Assim, Bardin (2016)
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apresenta a andlise de conteldo como técnica da analise qualitativa, a partir de trés processos:
pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacéo
(Figura 7).

Figura 7: Desenvolvimento da analise de contelido
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Fonte: Bardin, 2016.

A pré-analise refere-se & organizacao sistematica dos documentos. E nessa fase que ha
a escolha dos documentos que serdo analisados, formulacdes das hipdteses e objetivos e a
elaboracdo de indicadores, com base na fundamentacéo tedrica, que auxiliam na interpretacéo
final e a preparacdo do material. Desta forma, a primeira atividade a ser realizada ¢ a leitura
flutuante, na qual o pesquisador mantém uma relagdo de aproximacdo como o documento,
visualizando possiveis hipdteses e teorias sobre o material (BARDIN, 2016). Em seguida, a
escolha do documento pode ser por meio de um objetivo determinado ou ndo. Em caso de
objetivo determinado, o pesquisador busca documentos para formar o corpus da pesquisa, ou
seja, um conjunto de documentos que podem auxiliar no andamento da pesquisa. Porém,
guando ndo ha um objetivo determinado supde-se que o0 pesquisador busca encontrar alguma

lacuna em um grupo de documento para posteriormente formular suas hipoteses e determinar
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seus objetivos. Para esta pesquisa, adotou-se a escolha de documentos com objetivo
determinado, para formar o corpus da pesquisa.

Além disso, Bardin (2016) descreve que para a escolha desses documentos é
necessario seguir algumas regras como da exaustividade, representatividade, homogeinidade e
pertinéncia. Para tanto, foi utilizado a regra da exaustividade, ou seja, utilizado todos os
documentos que fazem parte do corpus da pesquisa; e a regra da homogeinidade e pertinéncia,
nos quais os documentos, sejam eles entrevista, enquetes de jornais, revistas, filmagem,
devem obter critérios de escolha, ou seja, que sejam compativeis com o objeto estudado. A
regra da representatitivade ndo seré abordada, uma vez que serd adotado a utilizacdo de todos
os documentos para a analise, sem a necessidade de realizar uma amostra.

Sendo assim, dentre os documentos coletados foram utilizados todos os documentos
gue realmente apresentavam informacdes referente as estratégias e acdes realizadas pelos
agentes institucionais na intencdo de proporcionar o desenvolvimento do turismo
cinematografico em Cabaceiras. Para atender ao objetivo desta dissertagdo, buscou captar
documentos que atendiam ao periodo de 1998 a 2020, uma vez que foi a partir da divulgacao
do filme “O auto da Compadecida” no ano 2000 que Cabaceiras teve uma maior divulgagdo
em nivel nacional. Assim, adotou o periodo de 1998, devido a possibilidade de identificar
estratégias e acdes durante o periodo de gravacdo da producdo audiovisual e 2020 para
identificar estratégias e acdes recentes. Todavia, foi levado em consideracdo a possibilidade
de analisar documentos que antecedem o ano de 1998 para identificar outras estratégias e
acOes relacionadas as producdes audiovisuais que podem ter ocorrido antes da producdo do
“O auto da Compadecida”, porém ndo foi possivel identificar esses documentos devido a
auséncia de registros por parte do Departamento de Turismo e Comunicacdo Social de
Cabaceiras e demais agentes institucionais. Desta forma, foram utilizados para a analise de

conteddo os seguintes documentos coletados, quadro 9:

Quadro 9: Pesquisa documental

Documento Fonte Ano Anexo

Termo de parceria — Filme Cinema, | Departamento de Comunica¢do Social e | 2003 E

Aspirina e Urubus. Turismo de Cabaceiras

Termo de Responsabilidade Departamento de Comunicacdo Social e | 2005 F
Turismo de Cabaceiras

Termo de doagéo Departamento de Comunicagdo Social e | 2007 G
Turismo de Cabaceiras

Projeto Rolitde Nordestina Programa BNB de Cultura 2007 H

Projetos do BNB para Programa BNB de Cultura 2010 |

Cabaceira/Roliude Nordestina

Forum permanente de turismo http://www.al.pb.leg.br/4745/alpb-pode-ter- 2011 J
frum-permanente-do-turismo.html




Quadro 9: Pesquisa documental
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(Continuacao)

Destino Paraiba ¢é destaque na Revista de | https://agendapb.com.br/destino-paraiba-e- 2013 K
bordo da Companhia Aérea Azul destaque-na-revista-de-bordo-da-companhia-
aerea-azul
Assembleia recebe elenco do filme “Por | http://www.al.pb.leg.br/13549/assembleia- 2014 L
tras do céu” recebe-elenco-filme-por-tras-ceu.html
Sebrae lanca roteiro turistico com https://portalcorreio.com.br/91073-2/ 2017 M
atrativos do Cariri paraibano
Falcdo desembarcara em Cabaceiras https://www.vitrinedocariri.com.br/2018/05/falc | 2018 N
para gravar ‘Brasil Joiado’ na proxima ao-desembarcara-em-cabaceiras-para-gravar-
terca-feira brasil-joiado-na-proxima-terca-feira/
Prefeito de Cabaceiras viaja para https://www.vitrinedocariri.com.br/2018/12/pref | 2018 0
Brasilia com secretario de eito-de-cabaceiras-viaja-para-brasilia-com-
Desenvolvimento Social secretario-de-desenvolvimento-social/
PBTUR lanca novo video institucional https://www.pbtur.pb.gov.br/2019/10/16/pbtur- | 2019 P
do Destino Paraiba durante o JPA Travel | lanca-novo-video-institucional-do-destino-
Market paraiba-durante-o-jpa-travel-market/
PBTUR e Expedicdo Advice Paraiba https://www.pbtur.pb.gov.br/2019/08/25/pbtur- | 2019 Q
fazem mapeamento de pontos turisticos | e-expedicao-advice-paraiba-fazem-
mapeamento-de-pontos-turisticos/
Jornal La Nacion destaca Lajedo do Pai | https://paraiba.pb.gov.br/noticias/jornal-la- 2019 R
Mateus como “Brasil desconhecido” nacion-destaca-lajedo-do-pai-mateus-como-
201cbrasil-desconhecido201d
Vereadores de Jodo Pessoa integram | http://www.paraibanoticia.net.br/vereadores-de- | 2019 S
comitiva da PB na abertura do Los | joao-pessoa-integram-comitiva-da-pb-na-
Angeles Brazilian Film Festival abertura-do-los-angeles-brazilian-film-festival/
Deputado apresenta produtos da Paraiba | https://www.maispb.com.br/419516/deputado- 2019 T
apresenta-produtos-da-pb-para-exportacao.html
Cabaceiras e Campina Grande sdo https://turismoemfoco.com.br/v1/2019/05/12/27 | 2019 U
destacadas na revista de bordo da Gol 179/
Cabaceiras sera destaque na revista de https://www.vitrinedocariri.com.br/2019/04/cab | 2019 \%
bordo da GOL em maio aceiras-sera-destaque-na-revista-de-bordo-da-
gol-em-maio/
Cabaceiras é destaque em clipe de artista | https://www.vitrinedocariri.com.br/2019/01/cab | 2019 X
recifense aceiras-e-destaque-em-clipe-de-artista-
recifense/
Prefeitura de Cabaceiras intensifica https://www.vitrinedocariri.com.br/2019/01/pref | 2019 Y
pavimentacdo na rua de acesso ao eitura-de-cabaceiras-intensifica-pavimentacao-
letreiro Rolitde Nordestina na-rua-de-acesso-ao-letreiro-roliude-nordestina/
Repasse  para  investimento  em | Coordenacdo-geral de gestdo de contratos de | 2020 z
infraestrutura turistica infraestrutura turistica - CGU
Verba do Ministério do Turismo para a | Coordenacdo-geral de gestdo de contratos de | 2020 Z1
Empresa Paraibana de Turismo - | infraestrutura turistica - CGU
PBTUR
Folder da Paraiba Empresa Paraibana de Turismo - PBTUR 2020 2.2
Folder de Cabaceiras/PB Prefeitura de Cabaceiras 2020 2.3
Folder Cabaceiras/PB Luck Receptivo Z4
PBTUR faz capacitagdo para agentes de | Matéria no site da PBTUR 2020 Z5
viagens do Rio e Juiz de Fora https://www.pbtur.pb.gov.br/
Destino Paraiba participara do ABAV Matéria no site da PBTUR 2020 26
Collab em estande virtual e fara https://www.pbtur.pb.gov.br/
capacitacdo para agentes de viagens —
27/09 A 02/10
PBTUR vai participar de evento online Matéria no site da PBTUR 2020 Z7

que vai divulgar Destino Paraiba para 12
paises da América Latina

https://www.pbtur.pb.gov.br/



https://www.pbtur.pb.gov.br/2019/10/16/pbtur-lanca-novo-video-institucional-do-destino-paraiba-durante-o-jpa-travel-market/
https://www.pbtur.pb.gov.br/2019/10/16/pbtur-lanca-novo-video-institucional-do-destino-paraiba-durante-o-jpa-travel-market/
https://www.pbtur.pb.gov.br/2019/10/16/pbtur-lanca-novo-video-institucional-do-destino-paraiba-durante-o-jpa-travel-market/
https://www.pbtur.pb.gov.br/2019/08/25/pbtur-e-expedicao-advice-paraiba-fazem-mapeamento-de-pontos-turisticos/
https://www.pbtur.pb.gov.br/2019/08/25/pbtur-e-expedicao-advice-paraiba-fazem-mapeamento-de-pontos-turisticos/
https://www.pbtur.pb.gov.br/2019/08/25/pbtur-e-expedicao-advice-paraiba-fazem-mapeamento-de-pontos-turisticos/
https://paraiba.pb.gov.br/noticias/jornal-la-nacion-destaca-lajedo-do-pai-mateus-como-201cbrasil-desconhecido201d
https://paraiba.pb.gov.br/noticias/jornal-la-nacion-destaca-lajedo-do-pai-mateus-como-201cbrasil-desconhecido201d
https://paraiba.pb.gov.br/noticias/jornal-la-nacion-destaca-lajedo-do-pai-mateus-como-201cbrasil-desconhecido201d
https://www.pbtur.pb.gov.br/
https://www.pbtur.pb.gov.br/
https://www.pbtur.pb.gov.br/
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Quadro 9: Pesquisa documental (Concluséo)
PBTUR incentiva paraibano a conhecer | Matéria no site da PBTUR 2020 238
roteiros turisticos do Estado na pds- https://www.pbtur.pb.gov.br/2020/07/14/pbtur-

pandemia do Coronavirus incentiva-paraibano-a-conhecer-roteiros-

turisticos-do-estado-na-pos-pandemia-do-
coronavirus/

Lojas C&A lanca comercial gravado no | https://www.vitrinedocariri.com.br/2018/08/loja | 2020 Z.9

Lajedo de Pai Mateus, em Cabaceiras s-ca-lanca-comercial-gravado-no-lajedo-de-pai-
mateus-em-cabaceiras/

SEBRAE - Paraiba 35 dias de vivéncias | https://issuu.com/didavania/docs/35_dias_de_vi Z.10

e experiéncias venciaseexperiencias

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Além dos documentos coletados, foram utilizadas para a analise de conteddo as
entrevistas semiestruturadas com os atores mencionados anteriormente. Ou seja, documentos
e entrevistas semiestruturadas foram analisados seguindo os procedimentos adotados pela
analise de contetdo do tipo categorial de Bardin (2016).

O segundo processo foi a exploracdo do material que consiste na definicdo de
categorias e a identificacdo das unidades de registro. Esta fase € considerada significativa para
a pesquisa, uma vez que apresenta 0 corpus da pesquisa, ou seja, todo o material coletado
orientado pelas hipoteses, se houver, e pelo referencial tedrico (BARDIN, 2016;
VOSGERAU, POCRIFKA e SIMONIAN, 2016). Para essa pesquisa 0 material coletado teve
como base o referencial tedrico.

Por fim, a terceira fase refere-se ao tratamento dos resultados obtidos e a interpretacao.
Neste caso, foram utilizados operacfes estatisticas simples ou complexas representadas por
meio de gréficos e/ou tabelas que facilitam a observacdo dos resultados preliminares, nas
quais aplicaram provas de validacdo para oferecer dados confidveis e, em seguida, a selecdo
desses resultados para a realizagdo das inferéncias e interpretacdes. Essa interpretacdo pode

ser para fins tedricos ou pragmaticos ou servir de orientacao para outras analises.

2.3.3.1 Codificacéo

Segundo Bardin (2016), a codificacéo significa o tratamento dos dados brutos em uma
representacdo do contetdo que facilite o pesquisdor ou analista a compreender as
caracteristicas do texto em analise. Porém, para realizar a codificacdo de um texto, que sera
analisado de forma qualitativa e categorial, é necessario seguir trés procedimentos: o recorte,
que é representado pela escolha das unidades; a enumeracéo, que refere-se a escolha da regra
de contagem; e a classificacao e a agregacao, ou seja, a escolha das categorias.

Para o recorte, foi utilizado a unidade de registro, a qual apresenta o tema, 0s

personagens e os documentos. Em seguida, foram identificadas as unidades de contexto, que



https://www.pbtur.pb.gov.br/2020/07/14/pbtur-incentiva-paraibano-a-conhecer-roteiros-turisticos-do-estado-na-pos-pandemia-do-coronavirus/
https://www.pbtur.pb.gov.br/2020/07/14/pbtur-incentiva-paraibano-a-conhecer-roteiros-turisticos-do-estado-na-pos-pandemia-do-coronavirus/
https://www.pbtur.pb.gov.br/2020/07/14/pbtur-incentiva-paraibano-a-conhecer-roteiros-turisticos-do-estado-na-pos-pandemia-do-coronavirus/
https://www.pbtur.pb.gov.br/2020/07/14/pbtur-incentiva-paraibano-a-conhecer-roteiros-turisticos-do-estado-na-pos-pandemia-do-coronavirus/
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refere-se a unidade de compreensdo e sdo mais amplas que a unidade de registro. Bardin
(2016) acrescenta ainda que o contexto tem sua importancia para a analise avaliativa e de
contigéncia, ou seja, a depender da extencdo de uma unidade de contexto, este pode interferir
nos resultados.

A enumeracdo segundo Bardin (2016, p. 113), “assenta numa hipétese de
correspondéncia entre a presenca, a frequéncia, a intensidade, a distribuicdo, a associacdo da
manifestacio da linguagem e variaveis inferidas, ndo linguisticas. E conveniente procurar-se a
correspondéncia mais pertinente”. Desta forma, considera-se pertinente para esta pesquisa a
enumeracdo por meio da presenca, recorrendo a indicadores de frequencia para auxiliar a
compreensdo. Assim, a classificagdo se deu por meio da pesquisa qualitativa e sua explanagéo
foi realizada a partir da presenca dos indices (tema, palavra, personagem e outros) e ndo por

sua frequencia. A frequencia sera utilizada apenas para compreensao. (figura 8).

Figura 8: Passo a passo para a codificacdo dos documentos coletados sobre turismo cinematogréfico

Tema
UNIDADE UNIDADE
DE ., RECORTE Personagens ] DE
REGISTRO CONTEXTO
Documentos

/ Pl’esenca J
ENUMERACAO \
J Frequéncia J

CLASSIFICAGAO »  Pesquisa qualitativa J
J

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Desta forma, seguindo os procedimentos de Bardin (2016), esta pesquisa tem em sua
unidade de registro o tema turismo cinematografico e temas eixo que envolvem as OGD,
estrategias, acdes, sinergias e produtos turisticos. Os atores avaliados foram as OGD, sendo
estas compostas pela PBTUR, Departamento de Turismo e Comunicagdo Social de
Cabaceiras e Secretaria de Turismo e Desenvolvimento Econémico e outros atores
institucionais como o SEBRAE, Secretaria Executiva de Turismo de Jodo Pessoa e um

representante da Frente Parlamentar de Empreendedorismo e Desenvolvimento Econémico da
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Assembleia Legislativa da Paraiba, segundo a estrutura da gestdo institucional do turismo
(figura 9):

Figura 9: Estrutura da gestdo institucional do turismo

MTUR
Governo do Estado
EMBRATUR
Recurso Financeiro
: ] Emenda
Secretaria do Turismo e Parlamentar

Desenvolvimento Econémico

Secretaria Executiva do Departamentos municipais PBTUR
turismo de Jodo Pessoa de Turismo
Departamento de Turismo Divulgar os destinos
e Comunicagdo Social de da Paraiba
Subordinado Cabaceiras

Gabinete do Prefeito

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Essa estrutura da gestdo institucional do turismo foi apresentada para melhor
compreensdo dos atores selecionados para compor a investigacdo desta pesquisa de
dissertacdo, tanto para as entrevistas semiestruturadas como para a coleta de documentos.
Sendo assim, a Secretaria de Turismo e Desenvolvimento Econdmico, como secretaria
estruturante da as diretrizes para as demais secretarias e departamentos de turismo do estado
da Paraiba, como o Departamento de Turismo e Comunicacdo Social de Cabaceiras, que €
subordinada ao gabinete do prefeito. A Secretaria Executiva de Jodo Pessoa responde as
atividades turisticas da grande Jodo pessoa, porém, a mesma foi investigada para verificar se
era utilizado o termo Roliude Nordestina associado as estratégias de turismo de Jodo Pessoa.
A PBTUR também entrou entre os atores analisados, uma vez que o0 mesmo é responsavel
pela promogéo e divulgacdo do destino Paraiba, incluindo, assim, o municipio de Cabaceiras.
A PBTUR ¢ vinculada & Secretaria de Turismo e Desenvolvimento Econémico e recebe

recurso financeiro anual do governo do estado, assim como outros recursos advindos do
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Ministério do Turismo, da EMBRATUR e de emenda parlamentar para investimento em
promocao e marketing turistico do estado.

Ja para os documentos, foram analisados documentos oficiais, entrevistas, jornais e
reportagens representativos para compor o corpus desta pesquisa. Na unidade de contexto,
foram avaliadas as mensagens que comportam contetdos sobre a OGD, film commissions,
produtos turisticos, sinergias, estratégias, acdes, captacdo de produgbes audiovisuais e

captacao de turistas cinematogréaficos.

2.3.3.2 Categorizacéo

A categorizacdo € a classificacdo por diferenciagdo e, posteriormente, o
reagrupamento por meio de critérios definidos, ou seja, as categorias reinem grupos de
elementos, como por exemplo, as unidades de registro (BARDIN, 2016). Sendo assim, ap0s
codificacdo do material foi necesséario criar categorias.

Assim, as categorias surgiram a partir da correlacdo entre as subcategorias que foram
aglutinadas por meio de similaridade de contetdo. No entanto, deve-se ressaltar que as
categorias e subcategorias aqui apresentadas, partiram da contribuicdo tedrica desta
dissertacdo, 0 modelo tedrico que é apresentado no capitulo 3 referente a revisdo de literatura
como resultado da revisdo sistematica integrativa e das entrevistas e documentos coletados
referentes ao estudo de caso em Cabaceiras. Sendo assim, o modelo teérico, fruto dessa
dissertacdo como contribuicdo teorica, pode ser aplicado em outros estudos empiricos, mas as
categorias aqui apresentadas, restringem-se apenas ao municipio de Cabaceiras, uma vez que
cada destino apresenta peculiaridades que se diferem uns dos outros, ndo podendo, assim, ser
ampliada para outros estudos.

Deste modo, com base na revisdo de literatura e nos documentos, foram identificadas
24 subcategorias que se referem as primeiras interpretacfes e quatro categorias que

apresentam a sintese das primeiras interpretacdes, apresentadas no quadro 10:
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Quadro 10: Categorias e subcategorias

CATEGORIA SUBCATEGORIA

1. Filmar em uma variedade de locais iconicos
1.Produgéo 2. Incentivar a publicidade gratuita a partir de depoimentos de celebridades e
audiovisual como jornais
ferramenta de 3. Identificar o perfil e o interesse dos visitantes
marketing turistico 4. Utilizar da tecnologia para ouvir o mercado-alvo
5. Utilizar da tecnologia: Midias sociais e videos on-line
6. Utilizar os filmes (OGD e operadoras turisticas) para a promogao do destino
7. Parceria da OGD com produtores para promocao do destino (antes, durante e

apos lancamento das produces audiovisuais)
8. Participar de feiras e eventos

9. Descontos nas entradas de atrativos turisticos para turistas e visitantes que
possuem o ingresso do cinema

2. Produtos 10. Visitas guiadas
relacionados ao 11. Reconstruir locais para tornar as conexdes com o filme mais aparente e
turismo impulsionar o turismo
cinematografico 12. Construir ou restaurar a arquitetura local, memoriais e esculturas, Museus
13. Expor potenciais turistas a uma variedade de experiéncias disponiveis para o
destino

14. Informagdes turisticas e mapas interativos para turista de cinema

15. Desenvolver roteiros associados as produgdes audiovisuais

16. ExcursOes e passeios turisticos relacionadas as produgdes audiovisuais
17. Promover festivais, exibicdo de filmes, apresentacfes de teatro

3. Captacéo de 18. Realizar visitas técnicas as possiveis locacdes para filmagens
producdes 19. Tratar o destino como “movie friendly”
audiovisuais 20. Beneficios fiscais e tributarios

21. Memoria historica local preservada
22. Apoio logistico

4.Parceria e 23. Criagéo de Film Commissions

sinergia entre 24. Envolvimento da populacdo local com as equipes de filmagem
outros atores
institucionais

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Assim, para realizar a andlise de conteldo do tipo categorial para esta pesquisa, foi
utilizado o software ATLAS.ti para analise dos dados. Segundo Jacks, Toaldo, et al (2016, p.
47), “é cada vez mais perceptivel a colaboracdo de ferramentas da informatica nas pesquisas
das ciéncias sociais, especialmente nos processos de organizacdo e de relacdo de grandes
quantidades de dados provenientes de perguntas abertas e questionarios e entrevistas”. Esses
programas possuem fungdes ampliadas, como analise dos dados, cruzamento dos dados,
planejamento através de diferentes métodos de pesquisa e a flexibilidade de analise. Assim,
esses programas tornam-se cada vez mais atraentes para pesquisadores que investem em
abordagens qualitativas (JACKS, TOALDO, et al., 2016).

A utilizagdo do software esta relacionada a rapidez do processo; rigor da organizacao

das informac0es, evitando, assim, duplicidade de documentos; a flexibilidade dos dados, ou
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seja, esses dados podem ser utilizado para outras analises, sem a necessidade de reorganiza-
los manualmente; facilidade na manipulacdo dos dados e troca de informagOes entre
pesquisadores, se houver necessidade, e a execucdo de operacfes complexas (BARDIN,
2016). Desta forma, os pesquisadores podem compartilhar informagdes com outros
pesquisadores em tempo real. Esses programas auxiliam no tempo, uma vez que podem ser
alimentados a qualgquer momento, em qualquer lugar e por qualquer pesquisador que faga
parte da pesquisa (OROZCO e GONZALEZ, 2012).

Por outro lado, apesar desses programas auxiliarem o0s pesquisadores com a
organizacao de documentos, orientacBes, formulacdo de mapas e tabelas, é necessario que o
pesquisador saiba manusea-lo, ou seja, que possua nog¢les basicas para utilizar esses sistemas
para obter os dados corretos (JACKS, TOALDO, et al., 2016). Assim, muitos pesquisadores
se véem em uma encruzilhada, sendo obrigados a ceder tempo para conhecer o sistema. Além
disso, observa-se 0 custo desses programas, sendo liberado, em alguns casos, um periodo
curto de tempo para a utilizacdo do mesmo de forma gratuita.

Para esta pesquisa, foi gerado no Mendeley, gerenciador de referéncias, um arquivo
unico contendo as transcricdes das entrevistas e documentos coletados. Apds esse processo,
esse arquivo foi anexado ao Atlas.ti e criado as sessenta e nove subcategorias no quadro
“codigos” que fica localizado na area de Rainbow. Essas subcategorias foram baseadas nos
achados da literatura, apresentados no modelo teorico. Inicialmente, foram incluidos todas as
acOes do modelo tedrico como subcategorias para posteriormente, a partir da analise dos
trechos das entrevisas e dos documentos, identificar quais dessas acGes foram mencionadas,
para em seguida, por meio da aglutinacéo das acGes semelhantes, criar as categorias.

O Atlas.ti, surgiu como uma forma de sistematizar as informagdes e facilitar o
processo de analise, uma vez que por meio do software foi possivel identificar varios trechos
relacionados a uma determinada subcategoria e consequentemente as categorias. Além disso,
o software permite criar nuvens de palavras, graficos, frequéncia de palavras ou trechos de
citacOes, entre outros que auxiliaram no momento das inferéncias.

Desta forma, a analise de contetido buscou produzir inferéncias sobre determinada
mensagem embasadas em pressupostos tedricos, uma vez que sem embasamento tedrico para

realizar comparac0es, a analise implica em um contetdo de pouco valor (CAMPOS, 2004).
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3. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo, serd abordado o contexto, conceitos e relacbes sobre a tematica. O
dialogo terd inicio com uma discussdo sobre turismo cinematografico e suas principais
caracteristicas, impactos econdmicos do turismo cinematografico e o papel da OGD no

desenvolvimento do turismo cinematografico.

3.1 TURISMO CINEMATOGRAFICO

A partir dos anos 90, o turismo cinematografico como é retratado em artigos
internacionais comecou a ser discutido na academia por estudiosos do turismo como Riley e
Van Doren (1992), Tooke e Baker (1996) e Riley, Baker et al. (1998), porém foi no ano 2000
que houve um crescimento no nimero de pesquisas académicas envolvendo o turismo
cinematogréfico devido a evidéncias desse fendmeno em todo o mundo, com destaque para 0
Reino Unido, Australia, Nova Zelandia (POLIANSKAIA, RADUT e STANCIULESCU,
2016), Estados Unidos, Irlanda e Coréia (KIM e ASSAKER, 2014).

Apesar dos pesquisadores acusarem maior preocupacdo em compreender o turismo
cinematogréafico a partir de 1990 devido ao avanco desse fenémeno em todo 0 mundo (KIM e
ASSAKER, 2014), Bolan e Davison (2005) discorrem que o crescimento no fluxo de turistas
ja era perceptivel na Irlanda a partir do filme “The Quiet Man” de 1952, dirigido por Jonh
Ford. Do mesmo modo, Lundberg, Ziakas e Morgan (2017) alegam que o turismo
cinematogréafico ndo é um fendmeno novo, uma vez que cidades como Casablanca, a maior
cidade marroquina que € referenciada no filme Casa Blanca de 1942, ja recebia visitantes
relacionados a esta producdo audiovisual. Porém, o que é mais recente sdo os esforcos que 0s
destinos realizam para captar produgdes audiovisuais, para posteriormente beneficiar-se das
vantagens econémicos advindas, por exemplo, do turismo (LUNDBERG, ZIAKAS e
MORGAN, 2017).

De fato, os meios visuais de comunicacdo, dentre eles, programas de TV, filmes,
séries, novelas, entre outros atraem um grande publico (BEETON e CAVICCHI, 2015)
devido a propagacdo de ideias, identidade cultural e valores (LIANZA, SARASUA, et al.,
2011). Assim, a midia é utilizada ndo apenas como gerador de noticias e informagdes, mas
também como forma de entretenimento e lazer (BALLI, BALLI e CEBECI, 2013).

Butler (1990) discorre sobre a influéncia da midia na escolha das pessoas, a partir de

uma combinacdo de informacgles, ou seja, os telespectadores absorvem imagens e
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informagdes de destinos que sdo retratados a partir das midias e tem uma conscientizagdo
sobre 0 mesmo. Assim, filmes e séries de TV tém o potencial de demonstrar um destino
turistico em nivel nacional e internacional, configurando em uma divulgacdo sem a imposi¢édo
dos anuncios pagos (SHANI, WANG, et al., 2009; QIAO, CHOI e LEE, 2016).

Riley e Van Doren (1992) ja discutiam sobre a repercussdo de filmes na divulgacéao de
destinos. Neste caso, os autores concordam quanto a amplitude de divulgacéo dos destinos em
relacdo as publicidades tradicionais de anuncios de TV e panfletos que ndo possuem técnicas
para atender o mercado como um todo, uma vez que estes anuncios, geralmente, sdo caros e
competem com Varias outras propagandas. Ja com relacdo aos filmes, estes possuem um
potencial para atingir mercados diversos, apesar de ndo ser seu objetivo principal (BOLAN e
WILLIAMS, 2008), possibilitando também que o telespectador tenha a possibilidade de
ampliar o tempo de interacdo indireta para construir uma imagem do destino que,
posteriormente, pode ser transformada em uma visita as locaces (HUDSON e RITCHIE,
2006).

Seguindo com a mesma percep¢do, Tooke e Baker (1996) e Beeton (2005) afirmam
que os filmes permanecem mais tempo na memoria das pessoas devido aos efeitos especiais e
ao tempo de interagdo indireta que o telespectador tem com o filme ou série, diferente das
midias tradicionais de publicidade. Porém, O’Connor, Flanagran e Gilbert (2008) colocam
que o impacto a longo prazo € mais perceptivel em séries de TV, uma vez que podem ser
vistos de uma a cinco vezes por semana, fixando a atencdo dos telespectadores ao enredo e
cenarios utilizados, diferente dos filmes que tém uma duracdo de, no maximo, duas horas,
salvo filmes que possuam grande aceitacdo popular como Crocodile Dundee de 1986.

Portanto, o envolvimento das pessoas com os filmes e séries torna-se mais prazeroso,
oferecendo a possibilidade de conhecer um destino sem sair de casa em um primeiro
momento, configurando, assim, uma relacdo de confianca entre o telespectador, cinema e
turismo como afirmam O’Connor, Flanagran et al (2010) e Buchamann, Moore et al (2010)
sobre a influéncia dos filmes sobre a percepcéo dos telespectadores sobre os destinos, mesmo
antes de chegar nas locagdes onde ocorreram as gravagoes.

Quanto mais fidedignas forem as imagens geradas pelas producdes audiovisuais com
as imagens reais das locacGes, maior o grau de confiabilidade (CONELL, 2005a) e de atragdo
(TOOKE e BAKER, 1996) do turista que deseja conhecer as locacdes dos filmes ou séries
favoritos e, consequentemente, maior serd o nivel de satisfacdo na experiéncia vivenciada e da
possibilidade de indicagdes positivas deste destino ou de seus atrativos turisticos relacionados

as producgdes audiovisuais. Além disso, as midias tém o poder de expor as particularidades



69

dos destinos (IWASHITA, 2003), transmitindo as possiveis atracfes e paisagens inerentes as
locagOes, assim como os servigcos de qualidade (O'CONNOR, FLANAGAN e GILBERT,
2009).

O envolvimento de producdes audiovisuais com o0s destinos pode gerar 0 desejo nos
telespectadores em viajar e conhecer as locagdes que foram utilizadas nas gravagdes, gerando,
assim, um fenémeno conhecido por turismo cinematogréafico (URSO, 2015). Na literatura,
encontram-se alguns termos utilizados para referir-se a esse fenémeno, como turismo
induzido por filmes (film induced tourism), turismo induzido por midia (media induced
tourism), turismo de tela (screen tourism) e turismo de peregrinacdo (pilgrimage tourism),

como demonstra o quadro 11:

Quadro 11: Nomenclaturas utilizadas para o turismo cinematografico

Nomenclatura Autores

Tooke e Baker (1996)

Beeton (2005)

Hudson e Ritchie (2006)

Buchmann, Moore e Fisher (2010)

Pan e Ryan (2011)

Croy (2011)

Hudson (2011)

Connell (2012)

Urso (2015)

Irimias (2015)

Rittichainuwat e Rattanaphinanchai (2015)
Cavaliere e Barletta (2015)

Bencivenga, Chiarullo e Colangelo(2015)

Turismo Cinematografico
(film tourism)

Liou (2010)

Macionis (2004)

Ward e O'Reagan (2009)

O'Connor, Flanagran e Gilbert (2010)
Linaza, Sarasua, Diez, e Jorge (2011)
Macionis, O'Connor (2011)

Bolan, Boy, Bell (2011)

Beric, Kovacevic, et al.(2013)
Seaton (2014)

Hofmann (2015)

Mercatanti (2015)

Urso (2015)

Qiao, Choi e Lee (2016)

Turismo induzido por filme
(film induced tourism)

Turismo induzido por midia e Schofield (1996)
(Media induced tourism)

Turismo de Tela (screen tourism) e Rittichainuwat, Laws, et al. (2017)
e Lundberg, Ziakas e Morgan(2017)

Turismo de Peregrinacéo
(pilgrimage tourism) e Lopez, Mosquera e Gonzalez (2015)

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Riley, Baker e Van Doren (1998) discorrem que, quando turistas em potencial visitam
locagOes que foram observadas nas telas da TV, surgem os turistas induzidos por filmes.
Assim, segundo os autores, as visitas aos estudios da Universal e Disney, com o objetivo de
conhecer as locacOes e atracdes relacionadas aos filmes de ET, King Kong, Star Wars e
Indiana Jones tornam esses visitantes turistas induzidos por filmes.

Em seguida, Busby e Klung (2001) tratam os visitantes de destinos ou atrativos
turisticos relacionados as locacdes de filmes ou programas de TV como turistas
cinematogréaficos. Alem disso, os autores ampliam essa relacdo para visitacdes aos locais
associados a livros, considerando que esse tipo de turismo envolve valores e cultura. Ja
Macionis (2004) trata esse fendmeno como turismo de cinema, envolvendo a experiéncia pos-
moderna, no qual os turistas tém a possibilidade de personalizar sua experiéncia de acordo
com seus desejos e imaginacdo, provocados pela midia. De fato, essa experiéncia torna-se
Unica, uma vez que depende dos anseios de cada individuo, da sua imaginacdo, fantasia e
modo de vida.

Posteriormente, Beeton (2005) menciona o conceito de turismo cinematografico como
a divulgacdo de um destino a partir da difusdo da imagem, assim como sua capacidade de
atrair turistas para esses destinos que foram utilizados como locagdes. Essa atracdo de turistas,
segundo a autora, esta associada ao desejo de vivenciar as cenas favoritas de filmes ou séries
televisivas, ou seja, esta relacionada a imaginacdo e a fantasia que sdo refletidas nas midias.

Da mesma forma, Hudson e Ritchie (2006) reconhecem o crescimento do turismo
cinematografico a partir do avanco das producdes audiovisuais e o fluxo de viagens
internacionais, consequéncia das visitacGes aos destinos ou atracdes turisticas relacionadas as
producdes audiovisuais que foram exibidas na midia.

Assim, pode-se considerar que o turismo cinematogréafico esta relacionado aos filmes
ou séries televisivas que tém o potencial de estabelecer imagens positivas e relaciona-las ao
emocional das pessoas, incentivando esses individuos a conhecer os destinos, locacBes ou
atrativos turisticos relacionados a produgdes audiovisuais (BOLAN e WILLIAMS, 2008).

Por ser um tema amplo, 0s conceitos de turismo cinematografico apresentam, ao

menos, trés abordagens distintas, como demonstra a figura 10.



Figura 10: Abordagens do turismo cinematografico
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A primeira abordagem se refere ao fato de que filmes e demais producdes audiovisuais
tém efeito indutor para o turismo, atraindo pessoas para visitarem locacfes que retrataram
producbes audiovisuais (TOOKE e BAKER, 1996; RILEY, BAKER e VAN DOREN, 1998;
BUSBY, HUANG e JARMAN, 2012).

Essa abordagem também é a adotada por Beeton (2005), no qual conceitua o turismo
cinematografico como o turismo nas locacdes ou cenarios onde foram realizadas as gravactes
das producdes audiovisuais de sucesso, assim como parques tematicos relacionados a essas
producdes a partir da relagdo do turista em potencial com o enredo e locag¢Ges, podendo estes
servir de motivacao para a viagem.

Corroborando com essa ideia, Singh e Best (2004) apontam que as atracGes iconicas,
ou seja, as representacOes realizadas nas producBes audiovisuais sdo 0s principais motivos
para que os turistas visitem as locacdes. Deste modo, as pessoas sentem o desejo de vivenciar
e ter experiéncias que retratem as suas cenas favoritas em producdes audiovisuais. Esse
fendmeno é acompanhado por turistas denominados film location tourist (turista de locagdo de
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filmes) (POLIANSKAIA, RODU e STINCIULESCU, 2016), que segundo Rittichainuwat e
Rattanaphinanchai (2015) representam um pequeno grupo de pessoas interessadas nesse
segmento.

Com esta perspectiva, o turismo cinematografico € entendido como um segmento do
turismo cuja principal motivacdo é a visitacdo de destinos ou atraces relacionados a
determinadas producgdes audiovisuais, principalmente filmes produzidos para o cinema e
séries televisivas (HUDSON e RITCHIE, 2006).

Ja a segunda abordagem trata o turismo cinematografico como uma atividade
secundaria realizada no destino turistico. Neste sentido, os turistas escolhem o destino por
outros motivos, mas visitam locagBes e/ou atracBes turisticas relacionadas as producdes
cinematograficas como atividade secundaria (AZCUE, 2014). Nesse caso, a producdo
audiovisual ndo foi o motivo principal da viagem, porém, por alguma razdo este turista teve o
interesse de consumir um produto turistico cinematografico (QIAOA, CHOIB e LEEC, 2016).

Por fim, na terceira abordagem o turista visita um destino que serviu de cenério para
producdes audiovisuais, porém sem a intencdo de visitar as locacdes e sim, o proprio destino
(AZCUE, 2014). O cinema aqui atua como um difusor de imagens do destino para potenciais
turistas que desejam conhecer apenas os destinos, sem o interesse de visitar locagfes ou
atrativos turisticos relacionados as produc@es audiovisuais. Mesmo assim, esses turistas sdo
denominados também de Film tourist, ou seja, turistas de cinema (POLIANSKAIA, RODU e
STINCIULESCU, 2016).

Dessa forma, as duas Gltimas abordagens refletem, segundo os mesmos autores, 0
namero limitado de turistas que sdo influenciados por produgdes audiovisuais para viajar,
apoiando o argumento de que o turismo cinematogréafico € um nicho de mercado e ndo um
segmento (QIAOA, CHOIB e LEEC, 2016; AZCUE, 2014).

A fim de compreender como esses elementos podem estar relacionados, ressalta-se o
fato de que o mercado por ser hegeménico, ou seja, desigual, os empresarios precisam
delimitar seu publico-alvo para atender as necessidades, desejos e preferéncias do novo
padrdo de consumo, consentindo o surgimento de segmentos de mercado que agrupam
caracteristicas homogéneas de grupos de consumo (LAS CASAS, 2015). Porém, quando um
segmento torna-se mais especifico e restrito, surge um subsegmento ou nicho de mercado no
qual buscam beneficios distintos de grupos especificos (KOTLER e KELLER, 2012). O que
se encaixa com o turismo cinematografico, no qual cada filme ou producédo audiovisual possui

seu grupo especifico de pessoas, ocasionando, desta forma, uma atracdo ou captacdo de
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visitantes para um destino de forma distinta (PAPATHANASSIS, 2011; QIAO, CHOI e
LEEC, 2016).

A partir do que foi exposto, observa-se que o turismo cinematografico acontece com
base no desejo individual do turista, sendo este influenciado pelas midias populares (TV,

cinema, internet). Segundo Macionis (2004, p. 89):

Um turista de cinema especifico é aquele que procura ativamente lugares
vistos em um filme [...] O turista de cinema em geral ndo é especificamente
atraido para um local do filme, mas participa em atividades de turismo
cinematografico, enquanto no destino[...] o turista de cinema acidental
acontece em um destino retratado em um filme.

Portanto, pode-se dizer que o turista que se desloca com o objetivo de conhecer
locaces e destinos nos quais foram gravados producdes audiovisuais é denominado de turista
de locagdes de filmes. Por compor um grupo especifico de pessoas, com caracteristicas
especificas, ele faz parte de um nicho de mercado. Contudo, turistas que visitam locacGes ou
atrativos turisticos sem que estes tenham sido o real motivo da viagem, ou seja, € realizado de
forma secundaria, sdo denominados de turista comum. Por fim, identifica-se o turista de
cinema, que sdo pessoas que, apos sofrerem influéncia da midia, tem o desejo de conhecer o
destino retratado na producdo audiovisual sem a intencdo de visitar possiveis locacdes e
atrativos.

De fato, hd diferencas sutis entre as tipologias utilizadas para descrever as
caracteristicas do turismo cinematografico (CROY, 2011), assim como para os turistas que
consomem esse nicho de mercado. Observa-se, portanto, que ndo ha uma Unica conceituacao
sobre turismo cinematografico e que producbes audiovisuais, incluindo filmes, séries,
documentarios e TV tém influenciado no cotidiano das pessoas (KIM, 2012), das cidades e do
trade turistico (meios de hospedagem, restaurantes, bares, empreendimentos).

Assim, o turismo cinematografico esta associado ao interesse individual de cada turista
(AZCUE, 2014), ou seja, o desejo de conhecer as locagdes de filmagem, a exemplo do filme
Lord of the Rings, de ter a sensacdo de passar pela plataforma 9 % de Harry Potter ou mesmo
de visitar o castelo de Winterfell de Game of Thrones na Irlanda do Norte e tomar uma boa
xicara de café no café da Amélie Poulain em Paris. Além de procurar por esses lugares, o
turista também pode visitar casas de celebridades, realizar passeios a partir de roteiros
baseados em produgdes audiovisuais e outras atividades que sdo descritas no quadro 12

elaborado por Beeton (2005).



Quadro 12: Tipos e caracteristicas do turismo cinematografico

TIPO
CENARIOS REAIS
Turismo cinematografico como

elemento principal da motivagéo
da viagem

Turismo cinematografico como
parte das férias

Turismo  cinematografico de
peregrinacéo

Turismo  cinematografico de
celebridades

Turismo
nostalgico

cinematografico

COMERCIAL

AtracBes turisticas construidas
para o turismo cinematografico
Tour/Roteiros de cinema

Visitas guiadas as cenas dos
filmes
OUTRAS IDENTIDADES

Turismo cinematografico em
locais onde se acredita que
apenas as filmagens tenham
ocorrido

Turismo cinematografico em
lugares onde o filme é inspirado,
mas as filmagens néo sdo feitas

CENARIOS CRIADOS

Rotas através de estidios de
cinema

Parques teméticos em estudios de

cinema

EVENTOS UNICOS
Lancamentos de filmes

CARACTERISTICAS

O local da filmagem, o cenario real e natural
do filme é uma tragdo forte para motivar a
viagem

Visitar os locais de filmagem como uma
atividade de férias

Visitar os locais de filmagem como uma
forma de “prestar homenagem” ao filme

Lares das celebridades, locais de filmagem
de filmes que assumiram o status de
celebridade

Visita aos locais de
representam outras eras

filmagem que

Atracdes construidas ap6s a filmagem de um
filme exclusivamente para atrair turistas
Rotas desenvolvidas para locagdes de filmes

Rotas de lugares especificos. Geralmente em
propriedades privadas

Filmes e séries de televisdo gravados em um
local criado para se parecer com outro;
geralmente em outros paises devido a
questdes financeiras

Filme aumentou o interesse em um pais,
regido ou local em particular, no qual a
histéria se baseia, mas onde ndo foi
realmente filmada

Rotas em estudios de cinema na qual foram
filmados as cenas reais das producdes

Geralmente relacionadas a um estudio, sdo
construcdes feitas especificamente para o
turismo, sem que ocorram producgdes
cinematograficas

Em particular, os eventos que ocorrem fora
de locais tradicionais, como hollywood
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EXEMPLO
Ilha de Mull
(Balamory)

Doune Castle (Monty
Python)

LocacBes de filmagem
(O Senhor dos Anéis)

Casas de Hollywood

The Andy Griffith show
(anos 50)
Hearbeat (anos 60)

A experiéncia Hearbeat
Tour nas locacOes de

New York
Hobbiton

Deliverance foi filmado
em Clayburn, embora

inspirado em
Appalachia

Coracéo valente
(Braveheart) foi
filmada na Irlanda,

embora se acredite que
tenha sido filmado na
Escocia

Estadios Paramount

Estldio Universal

Senhor dos Anéis: o
retorno do rei (Nova
Zeléndia)
Missdo

(Sydney)

impossivel
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Quadro: 12: Tipos e caracteristicas do turismo cinematografico (concluséo)
Festival de cinema Cidades que tem festivais de cinema e que = Cannes

atraem muitos fas de cinema para o evento Edimburgo
VIAGENS DE POLTRONA

Programa de televisdo sobre S&o os sucessores de guias tradicionais de = Getaway Pilot Guides

viagens viagens

Programas gastronémicos Vaérios programas de culinaria levam os = Cook’s Tour
espectadores a varios lugares do mundo

Fonte: Beeton, 2005.

Apesar do quadro de tipos e caracteristicas do turismo cinematografico elaborado por
Beeton (2005) ressaltar filmes, essas tipologias também podem ser aplicadas para séries,
documentarios e demais producdes audiovisuais (AZCUE, 2014) que expressem o desejo ou
motivacao por parte do turista em conhecer o mundo imaginario retratado nas telas a partir de
locais reais (ROESCH, 2009), como os estudios de gravacdes, parques tematicos e locacdes
ao ar livre.

Assim, segundo Pan e Tsang (2014, p. 398), “os filmes despertam as motivagdes do
publico para viajar, o turismo fornece 0s meios e 0s destinos sdo 0s objetos onde os fins
podem ser realizados”. Por essa razéo, a literatura discorre sobre a necessidade de uma gestao
coordenada que crie meios para que o destino se beneficie das produgdes audiovisuais para o

desenvolvimento do turismo cinematogréfico.

3.2 IMPACTOS ECONOMICOS DO TURISMO CINEMATOGRAFICO

Por serem duas industrias contemporaneas em crescimento, o setor audiovisual e o
turismo movimentam um grande nimero de pessoas e valores financeiros (BOSCH, 2018).
Por essa razdo, considera-se importante o investimento em turismo cinematografico como
base para a solucdo de alguns problemas advindos do turismo (DELGADO, 2019).

Um dos impactos econdmicos positivos nos destinos devido ao turismo
cinematogréafico é o fluxo de turistas ndo apenas em periodos de férias ou feriados, ou seja,
em periodos especificos do ano, diminuindo, desta forma os periodos de baixa estacdo e
solucionando em parte, os problemas com a sazonalidade (BEETON, 2004).

Além disso, producdes audiovisuais, sejam elas de curta, media ou longa metragem ou
mesmo campanhas publicitarias, possuem equipes de producdo, envolvendo, neste caso,
produtores, diretores, atores e demais integrantes da equipe de producdo que utilizam meios
de hospedagem (HUDSON, 2011), restaurantes e atrativos turisticos durante o periodo de

gravacdo, gerando um retorno financeiro para o destino a curto prazo (IRIMIAS, 2015).
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Salienta-se ainda que produgdes audiovisuais, por mais que sejam formadas por uma equipe
com alta capacidade técnica, tm a necessidade de contratar outras pessoas para auxiliar a
equipe durante as gravacOes. Desta forma, as producdes audiovisuais envolvem alguns dos
profissionais da localidade, como costureira, servicos gerais, auxiliar de fotografia, auxiliar de
filmagem, figurantes e outros profissionais, oferecendo empregos temporérios e
movimentando a economia (BERIC, KOVACEVIC, et al., 2013).

Uma producdo audiovisual tem a potencialidade de direcionar a atencdo a destinos e
locacbes, mesmo 0s menos populares, tornando-os mais visiveis a nivel nacional e
internacional e gerando, consequentemente, a possibilidade de desenvolver o turismo. E o
caso da Borgonha, uma regido histdrica no centro-leste da Franca que teve destaque a partir
do filme “Chocolat” em 2000 (O'CONNOR, FLANAGAN e GILBERT, 2008).

O setor turistico € uma importante fonte de movimentacdo financeira para um pais
(MULYADI e SUNARTI, 2019), logo, o numero crescente de turistas em uma regido gera
beneficios econbmicos a um destino turistico (QIAOA, CHOIB e LEEC, 2016; JUSTUS,
2018). Portanto, destinos estdo utilizando de producdes audiovisuais como ferramenta para
aumentar o nimero de turistas. Assim, quando o turismo cinematografico segue diretrizes de
um planejamento bem elaborado, 0 mesmo pode gerar ganhos econémicos para um destino, a
exemplo do Reino unido o qual apresenta que a cada 10 turistas, 1 esta associado a
visualizacdo do destino em uma producéo audiovisual (HUDSON, 2011).

Hudson e Ritchie (2006) e Nistoreanu (2011) afirmam que houve crescimento no fluxo
turistico na Nova Zelandia e Austrdlia logo ap6s esses destinos serem utilizados como
locacOes em filmes como O Senhor dos anéis, Piano, The Last Samurai, Crocodile Dundeee
Mission Impossible. A Tailandia também registra crescimento no nimero de turistas devido a
filmes como Lost in Tailandia, filmado em Chiangmai e The Beach langcado em 2000
apresentando um crescimento de 22% no numero de turistas (RATTANAPHINANCHAI e
RITTICHAINUWAT, 2018). Outro destino que também se destaca é Bali, que identificou um
crescimento de 10% no ndmero de turistas apos o langamento do filme Eat, Pray and Love,
um drama romantico de 2010 (MULYADI e SUNARTI, 2019).

Esse crescimento no fluxo de visitantes, sejam eles turistas que viajam a lazer e 0s
produtores audiovisuais considerados como turistas de negdcios (WARD e O'REAGAN,
2009), movimentam a economia de um destino a partir do momento em que necessitam de um
meio de hospedagem, ambientes gastrondmicos como restaurantes e bares, atrativos turisticos,

centros comerciais e culturais.
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Apesar de produgdes audiovisuais, em especial filmes, terem a capacidade de
influenciar turistas na tomada de decisdo para visitar um destino e gerar impacto econémico a
curto prazo (LIANZA, SARASUA, et al, 2011), hd a possibilidade do turismo
cinematografico ter vida longa (HUDSON e RITCHIE, 2006). Quando as partes interessadas®
em um destino trabalham em conjunto com o objetivo de proporcionar aos turistas e visitantes
uma boa experiéncia, hd a perspectiva de proporcionar um crescimento a longo prazo
(MACIONIS e O'CONNOR, 2011) como na Irlanda, a partir do filme The Quiet Man de
1952, que até os dias atuais movimenta turisticamente a cidade do Cong (O'BOYLE, 2019),
sendo esta considerada a representacdo cinematografica mais popular do pais (MACHALE,
2001).

A partir de um bom relacionamento entre as partes envolvidas, produtores, populacao
local e destino, ha a probabilidade de retorno por parte dos produtores do setor audiovisual ao
destino para realizar outras filmagens, movimentando a economia (BEETON, 2008). Logo,
quanto maior a divulgacdo de um destino em producdes audiovisuais, maior serd a
possibilidade de receber turistas e visitantes (REDONDO, 2012). Ou seja, além da circulacéo
de turistas e produtores do setor audiovisual, ha a circulacdo de dinheiro e da publicidade em
nivel mundial.

Além disso, as produgdes audiovisuais podem intensificar o orgulho da comunidade
local com relacgdo a sua cidade, impulsionando, assim, a busca por melhorias e conservacao do
espaco publico e das locagOes utilizadas para producdes audiovisuais (PAN e RYAN, 2013;
URSO, 2015) resultando em beneficios para as localidades. Em seguida, a figura 11 ilustra os

impactos econdmicos gerados pelo turismo cinematografico.

30GD’s, trade turistico e o setor publico e privado (MACIONIS e O'CONNOR, 2011)
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Figura 11: Impactos econdmicos do turismo cinematografico
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Assim, a relacdo entre turismo e cinema gera uma movimentagdo econdmica,
induzindo os governos a implantarem politicas publicas e estratégias de marketing que
divulguem a imagem do destino (TURISMO, 2009). Consequentemente, as OGD precisam
planejar acdes para absorver o potencial desse fendmeno a partir de uma abordagem de
participacdo publico-privada para desenvolver o turismo cinematografico através de atrativos
turisticos que promovam o destino (DI CESARE e LA SALANDRA, 2015).

3.3 ESTRATEGIAS UTILIZADAS PELA OGD NO DESENVOLVIMENTO DO
TURISMO CINEMATOGRAFICO

Ja foi discutido que as locagfes nas quais foram filmadas as producdes audiovisuais
tornam-se alvo de visitagdo por parte dos telespectadores com o objetivo de conhecer 0s
cenarios das filmagens dos filmes ou séries favoritas (AZCUE, 2014). Porém, o simples fato
de um destino ter sido palco para uma ou mais producdes audiovisuais ndo o torna um lugar
de ascensao para o turismo cinematografico capaz de captar todos os beneficios (DI CESARE
e LA SALANDRA, 2015) advindos desse nicho de mercado (QIAOA, CHOIB e LEEC,

2016). E necessario que o destino desenvolva acBes que abarquem o potencial desse
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fendbmeno com o intuito de desenvolver o turismo cinematografico (DI CESARE e LA
SALANDRA, 2015).

Essas acOGes costumam ser capitaneadas pelas entidades responsaveis pela gestdo do
destino, as Organizacdes de Gestdo de Destino (OGD). O gerenciamento de um destino esta
associado ao desenvolvimento de a¢Bes para a atracdo e captacdo da demanda turistica e para
administrar os servicos turisticos de forma integrada, garantindo, desta forma, uma gestdo
coordenada (UNWTO, 2007; SANTANA, KOROSSY e HOLANDA, 2016). Essa gestdo
coordenada age para promover o destino em meio a competitividade global, promovendo
acOes de curto e longo prazo para evitar o desgaste de seus recursos naturais e artificiais,
otimizando, assim, a atividade turistica para posteriormente valer-se dos beneficios
econémicos que o destino pode proporcionar (LAVARONE, MARCHIORO e SAVINO,
2016).

Esse gerenciamento é realizado pelas Destination Management Organizations (DMO)
ou Organizagdes de Gestdo de Destino (OGD), que sdo entidades de carater publico, privado
ou misto e ocupam-se da administracdo coordenada de todos os elementos que formam a
destinacao turistica (UNWT, 2007).

A OGD tem por funcgéo exercer atividades que proporcionem melhorias para o destino
de sua jurisdi¢cdo, como investimento em melhorias do turismo local, administracdo dos
recursos e servicos, oferecer qualidade nos servigos prestados aos turistas com a finalidade de
proporcionar experiéncias agradaveis, o combate a sazonalidade, promover informacao,
comunicacdo, marketing e promocdo, realizar parcerias publico-privadas, assim como o
monitoramento do destino (RITCHIE e CROUCH, 2003) para auxiliar no processo de
desenvolvimento do destino turistico (LAVARONE, MARCHIORO e SAVINO, 2016). Além
disso, as OGD tém focado na criacdo de novos produtos e experiéncias com base em ac6es de
qualificacdo dos recursos humanos e em campanhas promocionais em mercados
internacionais (CHIAS, 2007).

Assim, Minguzzi (2006) destaca que a OGD consiste em uma relagéo integrada entre o
destino e os turistas, ou seja, envolve a oferta, a partir dos produtos e servicos turisticos, e a
demanda envolvendo o fluxo turistico e a satisfagdo dos mesmos (NEGRUSA, LUPU, et al.,
2017). Desta forma, as atividades das OGD véo além de atividades de marketing, permeando
em um contexto mais amplo, o de lideres estratégicos no desenvolvimento de destinos
(PRESENZA, SHEEHAN e RITCHIE, 2005; UNWTO, 2007).

Nesse sentido, destaca-se que o0s destinos sdo pressionados a buscar vantagens

competitivas para destacarem-se uns dos outros e manter-se no mercado. Por esse motivo,
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busca-se uma correlacdo entre estratégias e 0s recursos basicos e intrinsecos de um destino
para o desenvolvimento do turismo cinematogréfico. Assim, Carvalho (2017, p. 50) dialoga
que a “‘estratégia deve ser realizada sob a Otica da gestdo, a partir das capacidades e
disponibilidades dos recursos fisicos, intelectuais, financeiros, administrativos e de
infraestrutura que poder&o ser aplicados para alavancar as vantagens competitivas”.

J& Oliveira (2015) define estratégia como “a arte do combate”, no qual todos os
esforcos sdo reunidos para alcancar os objetivos que foram tracados. Para tanto, € necessario
definir acbes para que a estratégia planejada obtenha éxito. Assim, autores como Oliveira
(2015) e Silva (2013) sdo convergentes ao afirmar que estratégia pode ser compreendida
como o conjunto de agdes relacionadas ao desenvolvimento ou melhoramento de produtos e
servigos que devem ser abordados para atender as necessidades do mercado.

Deste modo, as producfes audiovisuais passam a compor o rol de estratégias para o
desenvolvimento de destinos. Nesse sentido, as producdes audiovisuais assumem dupla
utilidade para a OGD: enquanto ferramenta de marketing turistico e difusdo da imagem do
destino; e enquanto matéria-prima para o desenvolvimento do turismo cinematografico. Sendo
assim, a literatura aponta que as OGD devem desempenhar as seguintes estratégias no que se
refere ao turismo cinematogréfico (figura 12):

o Utilizar as produc¢des audiovisuais enquanto ferramenta de marketing turistico e
difusdo da imagem do destino;

e Apoiar o setor audiovisual local e captar novas produc@es audiovisuais externas;

e Desenvolver produtos relacionados ao turismo cinematografico;

o Criar parcerias e sinergias entre outros atores.

Figura 12: Fluxo das estratégias das OGD para o desenvolvimento do turismo cinematografico

OGD Utilizar as producBes audiovisuais
¢
enquanto ferramenta de  marketing
3 turistico e difusdo da imaaem do destino

Produgdes audiovisuais Apoiar o setor audiovisual local e captar
J novas producdes audiovisuais externas

¢y

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

turismo cinematoarafico
Ferramenta de Matéria prima para o
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destino atores institucionais
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Assim, quando a OGD percebe os beneficios que as produgdes audiovisuais podem
proporcionar, elas utilizam dessa producdo para divulgar o destino, ou seja, utiliza a produgéo
audiovisual como ferramenta de marketing. Porém, quando os beneficios das producdes
audiovisuais sdo bem administrados pelo destino, eles podem servir ndo apenas como
ferramenta promocional de marketing, mas sim como uma ferramenta para impulsionar
estratégias direcionadas para o gerenciamento do destino. Por esta raz&o, a literatura apresenta
4 estratégias que a OGD deve desempenhar para impulsionar o turismo cinematogréafico. O
quadro 13 a seguir apresenta um resumo com as quatro estratégias principais de
desenvolvimento do turismo cinematografico e os respectivos autores.

Quadro 13: Autores que dialogam sobre as estratégias da OGD no desenvolvimento do turismo cinematogréfico

PAPEL DA OGD AUTORES

Hudson e Ritchie (2006), Bolan e Williams (2008),
Hudson e Tung (2010), O'Connor, Flanagran e Gilbert

Utilizar as producdes audiovisuais enquanto (2010), O'Connor e Kim (2014), Pan e Tsang (2014),
ferramenta de marketing turistico e difusdo da imagem | Bencivenga, Chiarullo e Colangelo (2015), Urso
do destino (2015), Cavaliere e Barletta (2015), Beeton e

Cavicchi (2015), Shao, Li, et al.(2016) e Farayi e
Bolivia (2018)

Apoiar o setor audiovisual local e captar novas Jones (2014), Irimias (2015), Polianskaia, Radut e

producGes audiovisuais externas Stanciulescu (2016), Beric, Kovacevic, et al. (2013) e
Hudson (2011)

Desenvolver produtos relacionados ao turismo Bolan e Williams (2008), Beric, Kovacevic, et al.

cinematografico (2013), Bencivenga, Chiarullo e Colangelo (2015),
Lin e Huang ( 2008) e Ozdemir e Adan (2014)

Criar parcerias e sinergias entre outros atores Hudson e Tung (2010), Liou (2010), Hudson, (2011),

institucionais Lianza, Sarasua, Diez, e Jorge(2011), Urso (2015),

Ozdemir e Adan (2014), Di Cesare e La Salandra
(2015) e Polianskaia, Radut e Stanciulescu (2016)
Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Para fins desta pesquisa, torna-se necessario conhecer ndo apenas as estratégias, como
também as acgdes realizadas pelas OGD no ambito de cada estratégia com vista ao

desenvolvimento do turismo cinematografico.

Utilizar as produc¢des audiovisuais enquanto ferramenta de marketing
turistico e difusdo da imagem do destino

As produgbes audiovisuais passam a ser vistas pelas OGD como uma ferramenta de
divulgacdo de um destino objetivando aumentar a captacdo de turistas (AZCUE, 2014), uma
vez que as midias tradicionais ndo alcangam os turistas em potencial como as produgdes

audiovisuais. Além disso, Butler (1990) argumenta que producdes audiovisuais passam mais
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confianga aos turistas do que as midias tradicionais (O'CONNOR, FLANAGRAN e
GILBERT, 2010).

Segundo Di Cesare e La Salandra (2015) ndo se sabe o quanto as OGD utilizam das
producdes audiovisuais como ferramenta para divulgacao e promocao de um destino, uma vez
que muitas ndo conhecem o potencial do turismo cinematografico (HUDSON e RITCHIE,
2006), sendo este utilizado de forma esporadica e ndo a partir de estratégias definidas para a
promocao turistica (DI CESARE, LA SALANDRA e CRAPAROTTA, 2012; CONNELL,
2012).

Esse fato acontece em alguns paises da Europa, nos quais as OGD perderam a
oportunidade de promover o destino a partir de produgfes audiovisuais, uma vez que nao
houve uma proatividade para o desenvolvimento de estratégias para que o destino se
beneficiasse da ocasido (DI CESARE, LA SALANDRA e CRAPAROTTA, 2012; IRIMIAS,
2015). E o caso também da Nova Zelandia que, segundo Tooke e Baker (1996), apesar de
estudos demonstrarem o crescimento de turistas induzidos por filmes devido a campanhas
promocionais pds-producdo, grande parte das regides da Nova Zelandia nao utilizaram de um
planejamento prévio para maximizar os beneficios das produc¢des audiovisuais.

Porém, quando a OGD reconhece o potencial da industria cinematogréfica, ela utiliza
da sua difusdo de imagem para promover o destino turisticamente (YUE, 2009) e
economicamente, como é o caso de Singapura e de Budapeste (capital da Hungria) que
utilizam das produc@es audiovisuais para impulsionar a economia do pais, sendo esta Gltima
utilizada apenas como “pano de fundo” para representar outras cidades em produgdes
audiovisuais (IRIMIAS, 2015; QIAOA, CHOIB e LEEC, 2016).

Salienta-se ainda que os destinos podem aproveitar a imagem que foi utilizada em
producdes audiovisuais para intensificar suas campanhas de marketing (O'CONNOR,
FLANAGAN e GILBERT, 2008) e incentivar potenciais turistas a visitarem o destino,
demonstrando que este possui um turismo de qualidade (BEETON, 2005).

Porém, as producdes audiovisuais ndo devem ser apontadas apenas para politicas de
promoc&o turistica, e sim, com a intengdo de buscar meios que desenvolvam estratégias mais
especificas de gerenciamento de destino (LAVARONE, MARCHIORO e SAVINO, 2016).

Para Hudson e Ritchie (2006), as OGD devem ser proativas, envolvendo atividades de
marketing diversas e planejadas que envolvam todas as etapas das produc¢des audiovisuais
com o objetivo de ampliar a divulgacdo do destino, as locacdes e atrativos turisticos, evitando
posicionar-se apenas nos impactos de curto prazo que estdo associados a economia, mas

também nos beneficios que o turismo cinematografico pode proporcionar a longo prazo
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(HUDSON e RITCHIE, 2006). Segundo os autores, as atividades de marketing podem ser
divididas em acbes que devem ser planejadas antes, durante e apds o lancamento das
producdes audiovisuais. Ou seja, as OGD devem intensificar suas acdes em estagios
anteriores ao invés de esperar que o fenémeno do turismo cinematografico aconteca de forma
esporédica (BOLAN e WILLIAMS, 2008).

Logo, a partir de um planejamento, acordos prévios podem ser realizados para
obtencdo de matérias de filmagem, entrevista com atores, fotos, promocéao da cidade a partir
da imagem de um ator ou da producdo audiovisual, criacdo de sites, mapas dos cenarios dos
filmes e criacdo de atividades diversas vinculadas as producdes, ou seja, criar oportunidades a
partir das produgdes audiovisuais e ndo esperar apenas pelos beneficios que a producédo
audiovisual pode gerar apos a distribuicdo nas midias populares (TV, cinema, internet) (DI
CESARE e LA SALANDRA, 2015). As negociacdes com o0s produtores para divulgar o
destino no inicio do filme, facilita a identificacdo do destino pelos telespectadores além de
envolver as OGD no marketing local (HUDSON e RITCHIE, 2006), promovendo 0s setores
turisticos dos destinos, como a gastronomia, artesanato, musica e outros.

A promocdo de um destino por meio da imagem dos atores das producdes
audiovisuais, citado por Di Cesare e La Salandra (2015) é mencionado também por Cavaliere
e Barletta (2015) e por Beric, Kovacevic, et all (2013), no qual reafirmam que os destinos
devem incentivar a publicidade por meio de depoimentos das celebridades, ou seja, dos atores
principais que fizeram parte das produc¢des audiovisuais. Farayi e Bolivia (2018) também sao
convergentes a essa estratégia e ainda acrescentam que se deve utilizar das midias sociais e
videos on-line como forma de divulgacdo gratuita, ou seja, utilizar da tecnologia para ampliar
0 campo de divulgacao dos destinos.

A divulgacdo dos destinos também pode ser dirigida por meio da convocacdo, através
de convites aos cineastas, agentes de viagens e jornalistas envolvidos com a disseminacdo de
informacdes sobre destinos turisticos. Esse investimento, que pode ocorrer na fase de pré-
lancamento como no pds-langcamento, é capaz de proporcionar aos destinos uma divulgacéo
mais direcionada a turistas em potencial, que desejam conhecer as locagcdes e parques
teméaticos associados as produgdes audiovisuais, assim como para os profissionais do
audiovisual (HUDSON e RITCHIE, 2006).

Igualmente, as campanhas colaborativas de marketing (SHAO, LI, et al., 2016) entre
as produgdes audiovisuais e a OGD devem ser estabelecidas na fase de pré-produgdo com o
objetivo de divulgar o destino mesmo antes do langamento da producdo audiovisual

(HUDSON, 2011) para posteriormente estimular o turismo cinematografico (CONNELL,
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2012). Logo, as campanhas realizadas a partir da cooperagdo das OGD com o setor
audiovisual ¢ uma maneira enérgica de incentivar o turismo cinematogréafico (GRIHAULT,
2003) atraindo a atencdo para o destino.

Por exemplo, pode-se citar o caso da Nova Zelandia que buscou divulgar em midias
internacionais que suas locag¢Ges seriam utilizadas como cenério para a trilogia O Senhor dos
Anéis (ROESCH, 2009; POLIANSKAIA, RODU e STINCIULESCU, 2016) e o caso do
filme Bandolim do Capitdo Corelli, filmado na ilha Grega de Kefalonia, o qual trouxe
beneficios econdmicos para a regido a partir do crescimento do fluxo de turistas devido as
acOes de divulgacdo que foram realizadas durante as filmagens, apesar do pouco sucesso do
filme, quando comparado com outras producdes audiovisuais (WALAIPORN, 2008).

Apesar da OGD ndo ter o poder de vetar producdes audiovisuais em um destino, elas
devem avaliar se essas producbes poderdo ser utilizadas para a promocdo do destino
(HUDSON e RITCHIE, 2006; HUDSON, 2011; PAN e TSANG, 2014). Todavia, as OGD
enfrentam dificuldades no momento de analisar quais producfes audiovisuais merecem
investimento dos seus recursos disponiveis para promover o destino, utilizando, no entanto de
intuicdo e experiéncias individuais. Essa dificuldade € devido a auséncia de estudos mais
especificos que apresentem diretrizes de como as OGD devem avaliar essas producdes
audiovisuais para promover o destino e obter retorno econdmico a partir da captacdo de
potenciais turistas (REDONDO, 2012).

Em pesquisa realizada na Espanha, Ignacio Redondo (2012) apresenta diretrizes,
baseadas nos géneros dos filmes que devem ser seguidas pelas OGD com objetivo de
direcionar seus esforcos para producfes audiovisuais que atendam as necessidades de seus
turistas-alvo. Porém, deve-se salientar que esta pesquisa ndo pode ser abrangente a outros
paises, visto que cada nagdo possui caracteristicas, cultura, economia e politicas proprias que
podem interferir na escolha dos géneros dos filmes.

Contudo, observa-se que quanto mais envolvente for a producdo audiovisual,
demonstrando com énfase as loca¢Ges de um destino, maior serd o impacto que 0 mesmo tera
no telespectador (BOLAN e WILLIAMS, 2008), assim, a divulgacdo de destinos por meio de
producgdes audiovisuais é observada como a melhor maneira de exposicao.

Porém, filmes com enredo negativo ou locacBes sem beleza natural néo
necessariamente podem ser desfavoraveis para aumentar o fluxo de turistas em uma
destinacdo (RILEY, BAKER e VAN DOREN, 1998; BEETON, 2006; SELLGREN, 2011).
A exemplo da mais recente producéo audiovisual Joker - Coringa - langado em outubro de

2019 e que ja demonstra sinais de turismo cinematografico em uma das cenas mais marcantes
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do filme produzida na escadaria de 132 degraus no Bronx, bairro de New York (DAILY,
2019), apesar de a trama ser negativa e provocar uma imagem contréria para 0S
telespectadores e potenciais turistas (SELLGREN, 2011).

Durante o periodo de producéo, as estratégias de divulgacdo do destino por meio de
campanhas de marketing devem continuar (HUDSON, 2011), porém h& outras formas de
ampliar a divulgacdo do destino, como beneficiar-se da marca da producgéo audiovisual e criar
produtos turisticos relacionados a essa marca (O'CONNOR e KIM, 2014) a fim de criar um
ambiente que atenda as necessidades dos turistas. O filme Eat, Pray and Love, representa
exatamente o que O’Connor e Kim discorrem sobre a marca da produgdo audiovisual, uma
vez a OGD de Bali, um dos destinos retratados pelo filme, apropriou-se da marca EPL (Eat,
Pray and Love) para criar roteiros turisticos relacionados a producdo audiovisual, como por
exemplo, visitas ao professor espiritual Ketut Liyer, cobrando uma taxa de US$25,00 para ler
a méo, como uma forma de aproximar o turista da producéo audiovisual que o incentivou a
visitar o destino (MULYADI e SUNARTI, 2019).

Geralmente grandes produc@es audiovisuais sdo acompanhadas por grupos de pessoas
que participam de todas as a¢fes que essas producdes desenvolvem, como seguir as paginas
relacionadas a essas produgdes ou acompanhar os atores em langamentos, entrevistas, festas,
visitacdo as locacOes dos filmes, entre outros, ou seja, estdo envolvidos emocionalmente
(SANDVOSS, 2013). Por esse motivo, destacam-se uma atengdo especial para esse grupo,
denominado de fds, pessoas que podem replicar conteddo (ALMEIDA, 2019). Por ser
representado por pessoas que estdo dispostas a acompanhar tudo que esta relacionado a
producdo audiovisual, os destinos podem intensificar suas estratégias a longo prazo com
relacdo ao turismo cinematografico (CONNELL, 2012; BEETON e CAVICCHI, 2015).

Para auxiliar as OGD, Hudson e Ritchie (2006) elaboraram um modelo com possiveis
iniciativas que devem ser seguidas para explorar as oportunidades que producdes audiovisuais
podem proporcionar a um destino, observando, contudo, o tipo de filme, a identificacdo das
locagbes e o elo emocional com os telespectadores (MITEV, IRIMIAS, et al., 2017),

conforme figura 13:



Figura 13: Atividades de marketing de um destino
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Bolan e Willians (2008)* afirmam que as OGD nao aproveitam as potencialidades das

producbes audiovisuais para aumentar o fluxo do turismo cinematografico, ou seja, ainda ndo

se prevalecem destas produ¢Ges como um meio de promover o destino.

Segundo os autores, os filmes trabalham com comunicagdo inconsciente a partir de

atividades promocionais contributivas e as OGD com comunicagdo consciente a partir de

atividade promocional planejada. Assim, a comunicagdo inconsciente ndo é planejada para

fins do marketing do destino, uma vez que as producfes audiovisuais ndo tém o intuito de

contribuir 100% para a promocdo de um destino, mas sim para a promoc¢do da prépria

4 *Utilizam um modelo conceitual de aprimoramento da imagem do destino a partir do modelo proposto por
Gunn (1972), na qual demonstra a formagdo da imagem turistica a partir da teoria das sete fases para afirmar a
citacdo acima
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producdo audiovisual, ou seja, ela se preocupa em utilizar cenarios “perfeitos” que envolvam
os telespectadores com o enredo da producdo. Porém, dependendo de como a imagem é
divulgada, a producdo audiovisual pode contribuir para a captacdo de potenciais turistas,
servindo como mais uma ferramenta de promoc¢do do marketing de um destino. Deste modo,
as OGD, tendo como fungdo a implementagdo de a¢gdes comunicacionais com vistas a atingir
o perfil dos seus consumidores (turistas, visitantes de demais stakholders), poderiam utilizar-
se das producdes audiovisuais para programar estratégias de marketing turistico.

Assim, quanto mais as OGD entrarem em sintonia com as produc@es audiovisuais com
0 intuito de ampliar a divulgacdo dos destinos, realizando um planejamento a partir da
promocdo durante todo o processo de producdo audiovisual, maior serd o impacto que essas
producdes terdo no destino, ampliando assim o fluxo de turistas, movimentacdo da economia

e maior engajamento das OGD em atividades de marketing, conforme a figura 14:

Figura 14: Resumo parceria OGD e producéo audiovisual

R Filmes OGD <« A
- - - -] | Producges audiovisuais _ Destino | | ____ I
Séries televisivas Atividades de Marketing
Comunicagéo Inconsciente ~ Comunicagdo consciente
Atividade promocional contributiva Atividade promocional planejada

Consumidores de filmes Consumidores de destino

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Bolan e Williams, 2008.

De fato, deve-se utilizar de estratégias proativas ao invés de estratégias reativas para a
tomada de decisdo (CAETANO, TANIHARA e LEITE, 2019), pois essa ultima pode gerar
contradicOes entre as partes interessadas, dificultando a pratica e consumo do turismo
cinematografico (LUNDBERG, ZIAKAS e MORGAN, 2017). Assim aconteceu com a

Coréia do Sul com o fendmeno Hallyu,® que inicialmente tomou medidas reativas a essa nova

>Refere-se a “nova onda” de produtos e expressdes culturais, como filmes, séries de TV, jogos, musica e outros,
gerados pela Coréia
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“Onda Coreana” para posteriormente, por meio de politicas nacionais, abordarem politicas de
turismo a médio e longo prazo (KIM e NAM, 2015).

Portanto, segue quadro 14 resumo com as principais acdes mencionadas pela literatura
do turismo cinematografico:
Quadro 14: Acdes referentes a utilizagdo de produgdes audiovisuais enquanto ferramenta de marketing turistico e

difusdo da imagem do destino
ACOES AUTORES

ETRATEGIAS PRE-PRODUCAO
Hudson e Riche (2006)

e Negociacédo de créditos Hudson (2011)
Filmar em uma variedade de Lin e Huang (2008)
locais iconicos

e Incentivar a publicidade gratuita a partir de Beric, Kovacevic, Simat, e Bozic (2013)
depoimentos de celebridades e jornais Cavaliere e Barletta (2015).

e Campanhas colaborativas entre o filme e a
indUstria do turismo sdo importantes para
induzir o turismo cinematografico,
especialmente se essas parcerias forem
estabelecidas na fase de pré-producéo
(Hudson e Ritchie, 2006) Hudson (2011)

e Antes do lancamento das produgdes
audiovisuais a OGD pode desenvolver
parcerias de marketing, divulgando esse
material antes do lancamento da produgéo
audiovisual

e Estreitar relacGes com distribuidores de filmes
e outros parceiros em promocdes taticas para
garantir exposi¢do maxima

e Avaliar cuidadosamente o mérito de um filme
em termos de seu valor promocional para
mercados-alvo.

e Negociacao de créditos a serem usados no
filme - mesmo que o local seja 0 pano de
fundo para outro.

e  Criar campanhas de marketing turistico para

estimular o interesse e incentivar o turismo Connell (2012)

o Identificar o perfil e o interesse dos visitantes Shao, Li, Morrisone e Wu (2016)

o Utilizar da tecnologia para ouvir o mercado-
alvo.

e Criar campanhas de marketing relevantes

e Criar mini filmes como estratégia de Shao, Li, Morrisone e Wu (2016)
marketing associados as producées Gonge Tung (2016)
audiovisuais

o Identificar o perfil e os interesses dos Bakiewicz, Leask, Barron e Baki¢ (2017)

visitantes
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Quadro 14: Agdes referentes a utilizagdo de produgdes audiovisuais enquanto ferramenta de marketing turistico e
difusdo da imagem do destino

(Conclus&o)

Utilizar da tecnologia:

Midias sociais e videos on-line
Celebridades para intensificar o turismo
induzido por filmes

Farayi e Bolivia(2018)

Explorar o género do filme, o enredo, para
promocao turistica

O'Boyle (2019)

ESTRATEGIAS DURANTE A PRODUGAO

Promover o destino durante a exibi¢cdo de um
filme

Hudson e Riche (2006)
Hudson (2011)

Inserir uma se¢do documental curta no final de
cada episddio, em caso de séries, que informe
aos espectadores sobre sites relacionados aos
eventos descritos na producéo audiovisual,
incluindo instrucdes sobre como alcanga-los
no transporte publico

Seaton (2014)

Beneficiar-se da marca da producéo
audiovisual e criar atrativos turisticos
relacionados

O'Connor e Kim (2014)

ESTRATEGIAS POS-PRODUCAO

Associagdo a longo prazo entre cinema e
turismo, especialmente com o crescimento de
grupos de fas de filmes A ascensdo de clubes
e eventos organizados por fas

Beeton e Cavicchi (2015)
Connell (2012)

Utilizac&o de atores para promocéo do destino
no periodo de pés-producédo

Hudson e Riche (2006)
Hudson (2011)

Utilizar os filmes (OGD e operadoras
turisticas) para a promocao do destino

Linaza, Sarasua, Diez e Jorge (2011)

Incentivar visitas de celebridades de cinema

Volo e Irimias (2015)

Parceria das OGD e Film Commissions

Antes da produgdo

Durante a producédo

Durante o langcamento do filme

Apos o langamento (Hudson e Ritchie, 2006)

Hudson (2011)

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Portanto, utilizar as producgdes audiovisuais enquanto ferramenta de marketing

turistico e difusdo da imagem do destino vao além da promocéo turistica. Quando identificado

sua potencialidade, os destinos podem ampliar suas acGes para longo prazo ao invés de

investir apenas em agdes de curto prazo para atender as implicagcdes econdmicas emergentes.
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Apoiar o setor audiovisual local e captar novas producdes audiovisuais
externas

N&o apenas as OGD, mas a outros agentes publicos cabe o papel de fomentar o setor
audiovisual (HUDSON, 2011). E sabido que o audiovisual, por contribuir com o
desenvolvimento econdmico local, com a ampliacdo de oportunidades e divulgacdo e
valorizacdo artistico cultural de uma regido, gera nos governos a necessidade de reservar
recursos financeiros para incentivar producgdes audiovisuais, por meio de empréstimos diretos,
créditos fiscais, incentivos fiscais, juros subsidiados e outros (ALVES, GOMES, et al., 2018).
Isso porque estudos econdmicos demonstram a possibilidade de um retorno financeiro
positivo quando ha investimentos no turismo cinematografico a partir de incentivos fiscais e
subsidios que proporcionem diminuicdo dos custos de producdo audiovisual e incentive a
procura das locacdes nesses destinos (SOLOT, 2018).

Se esse papel do desenvolvimento do setor audiovisual ndo cabe diretamente as OGD,
estas podem assumir um papel de articuladora junto as entidades governamentais competentes
para sensibiliza-las quanto a importancia desse tipo de acdo (HUDSON, 2011).

Além desse tipo de apoio ao setor audiovisual, a literatura aponta que, em alguns
casos, cabe as OGD o papel de captacdo de producdes audiovisuais externas (OZDEMIR e
ADAN, 2014). Para tanto, é necessario que os mesmos oferecam beneficios para atrair a
atencdo do setor audiovisual. Esses beneficios podem ser por meio da concessdo de crédito
fiscal (SHANI, WANG e HUDSON, 2009; BERIC, KOVACEVIC, et al., 2013; OZDEMIR e
ADAN, 2014; PAN e TSANG, 2014; TRAN, 2015; IRIMIAS, 2015), crédito fiscal
diferenciado dependendo de como o destino é retratado na producdo audiovisual, realizacdo
de visitas as possiveis locacdes para filmagens e promocdo de viagens de imprensa para
divulgar o destino como locacdo para produgdes audiovisuais, promovendo, assim, além das
locages utilizadas nas producfes audiovisuais, setores como arte, artesanato, comida, vinho,
musica e moda (HUDSON, 2011). Como é o caso da OGD de Malta que oferece ndo apenas
apoio logistico, mas incentivos fiscais para captar produgdes audiovisuais e retratar Malta
como ela é, ou seja, retratar tracos geograficos, culturais e historicos do pais (HUDSON,
2011). Esses subsidios, segundo Shani, Wang e Hudson (2009), também podem ser
concedidos pelos governos aos estudios de produtores de audiovisual que utilizam as locagoes
dos destinos para compor os cenarios de suas produgdes (CARL, KINDON e SMITH, 2007).

Com vistas a captacdo dessas produgdes, é fundamental que as OGD proporcionem

um acompanhamento das atividades relacionadas as produgdes audiovisuais, participando, por
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exemplo, do processo de location scouting. Trata-se de visitas com os produtores para o
reconhecimento das possiveis loca¢Bes para garantir que 0os mesmos atendam aos requisitos
das producdes (WIJESEKERA, KOSGAHAKUMBURA, et al., 2019). Produtores e cineastas
buscam locagBes Unicas e interessantes, sejam elas em espaco urbano ou rural, mas que
estejam dentro do contexto da producéo audiovisual (BERIC, KOVACEVIC, et al., 2013). A
partir do momento que existe um acompanhamento por parte da OGD, locac6es ainda néo
identificadas podem fazer parte de um novo cenario (HUDSON e RITCHIE, 2006).

Essa preocupacdo na busca pela locacdo Unica e iconica que represente a producgédo
audiovisual estd relacionada aos sentimentos que podem ser gerados no telespectador, no
momento em que 0 mesmo pode ser atraido pelo cenério, paisagem, personagens, musica
desta producdo. Este impacto pode gerar para os destinos a captacdo de turistas em potencial
que desejam conhecer as locacdes, 0s atrativos ou o destino que foi cenario para a producao
audiovisual (LIANZA, SARASUA, et al., 2011). Além disso, Hudson e Ritchie (2006)
discorrem que os icones gerados pelas produc6es audiovisuais geralmente sdo as imagens pela
qual os turistas mais se identificam e deseja conhecer, o que intensifica a importancia da
participacdo da OGD no location scouting.

Porém, para que os destinos possam ser utilizados como locacdes para futuras
producdes audiovisuais é necessario que 0s mesmos atendam as necessidades das equipes de
producdo (IRIMIAS, 2015). Inicialmente, produtores do setor audiovisual buscam destinos
gue oferecam um ambiente adequado para o enredo da producdo, ou seja, € observado o
clima, topografia, a geografia da ambiente e paisagens icnicas para que 0 mesmo se
enquadre com a produgdo (LIN e HUANG, 2008). Essa busca auxilia na diminui¢do dos
custos de producdo, pois ndo haveria a necessidade de reproduzi-los em estudios.

Segundo Alfred e Lambert (2012), os destinos precisam apresentar para 0s produtores
do audiovisual um sistema flexivel capaz de proporcionar um ambiente que atenda a suas
necessidades. Desta forma, seguindo o raciocinio dos autores citados anteriormente, a decisdo
da escolha de um destino como futura locacdo para producdes audiovisuais dependerad de
forcas criativas e econbmicas. Assim, é observada a relacdo entre o roteiro e a locacéo,
verificando simetria entre ambos; relacOes pessoais e profissionais; capacidade de mé&o-de-
obra local qualificada e experiente; indicacfes positivas de cineastas que produziram no
destino, o chamado “boca a boca” e programas de incentivos fiscais. Assim, segundo Hudson
(2011), deve-se tratar o destino como “movie friendly”, ou seja, destino “amigavel” para

producdes audiovisuais.
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Além disso, é recomendado que os destinos oferecam condi¢des de infraestrutura
(LASHLEY, 2015) para a equipe da producdo audiovisual, como estradas e aeroportos que
permitam a entrada e saida de equipamentos com seguranca, assim como da equipe de
producdo, voos direto (CAROLYN ANDERSON, 2011), meios de hospedagem (HUDSON,
2011), alimentagdo, profissionais capacitados e um bom relacionamento com o destino
(IRIMIAS, 2015), incluindo, desta forma, os agentes institucionais publicos ou privados como
OGD, film commissions, trade turistico e a comunidade de forma geral, conforme assevera
Ward e O'Reagan (2009) que apresentaram em sua pesquisa que seguranca e conforto, assim
como boa relacdo entre equipe de producéo e comunidade local e taxas de cambio favoraveis,
também sdo fatores influenciadores na tomada de decis&o.

Outro ponto importante que a literatura destaca é o apoio logistico (OZDEMIR e ADAN,
2014) ofertado pelos agentes institucionais aos produtores para que uma producédo audiovisual
escolha um destino para locagdes (HUDSON, 2011). Desta forma, para que os destinos
captem novas producdes audiovisuais, é necessario oferecer apoio logistico, que vao desde
seguranca, liberacdo de ruas e espagos publicos, negociacGes para utilizacdo de centros
culturais, museus, escolas e outros, solucionar assuntos burocraticos com rapidez (BEETON,
2008) e aluguel de equipamentos especializados (CAVALIERE e BARLETTA, 2015) que
apresentem qualidade e a custos competitivos (BERIC, KOVACEVIC, et al., 2013).

O apoio a producgdes audiovisuais também deve ser direcionado para produtores locais,
mesmo que estes possivelmente ndo apresentem um impacto econémico que producbes de
Hollywood geralmente movimentam. Esse apoio fortalece a producdo audiovisual local e
melhora a infraestrutura para receber producgdes audiovisuais internacionais de longa-
metragem (DAVID MARTIN, 2014).

Em seguida, segue o quadro 15 com as principais acdes que podem ser utilizadas pelos
agentes institucionais com o intuito de captar novas producdes audiovisuais:

Quadro 15: Ac¢bes para captar produgfes audiovisuais

ACOES AUTORES
ANTES DA CAPTACAO

e Realizar visitas as possiveis locagdes para

filmagens
e Realizar viagens de imprensa para promover

o destino como locagdo para produgdes

audiovisuais Hudson (2011)
e Tratar o destino como “movie friendly”, ou

seja, destino “amigavel” para produgdes

audiovisuais
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. Beneficios fiscais e tributarios

Shani, Wang e Hudson (2009)
Beric, Kovacevic, Simat, e Bozic (2013)
Ozdemir e Adan (2014)

Pan eTsang (2014)

Irimias (2015)

Tran (2015)

e Melhorar os incentivos fiscais no ambito das
OGD

Redondo (2012)

e Oferecer incentivos fiscais diferenciados,
dependendo de como o destino € retratado na
producéo audiovisual

e  Ofertar crédito extra aos produtores se a
producdo for benéfica para o turismo

Hudson (2011)

e Aexpansdo das operagdes das
transportadoras de baixo custo (LCCs)

Di Cesare e La Salandra (2015)

e Oferecer voos diretos

Anderson (2011)

e Utilizar a Internet como uma ferramenta de
planejamento e captacdo
e Preservar a memodriahistorica local

Pan e Ryan (2013)

e Manutencao da producdo local

David Martin (2014)

e Festivais de cinema

Ozdemir e Adan (2014)

APOS CAPTACAO

e Fornecer suporte técnico e acomodacgéo para
a equipe de producéo

e Apoio logistico

e Promover além das locacdes utilizadas nas
produces audiovisuais, setores como arte,
artesanato, comida, vinho, misica e moda

Hudson (2011)

e Oferecer servicos de qualidade a custos
competitivos
e  Equipe multilingue

Beric, Kovacevic, Simat e Bozic (2013)

e Assisténcia ao setor audiovisual

Ozdemir e Adan (2014)

Oferecer suprimentos e equipamentos
especializados para o setor audiovisual

Cavaliere e Barletta (2015)
Irimias (2015)

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Ademais, conforme Beeton (2008) pode-se concluir que as empresas do audiovisual

buscam destinos que oferecam ndo apenas acessos as locagdes mais iconicas, mas também

reducdo de impostos. Ou seja, quanto maior forem os beneficios ofertados as producgdes

audiovisuais, maior sera a probabilidade de captar essas producdes. Assim, para a realizacdo

de uma producéo audiovisual em um destino s&o considerados varios fatores, como ambiente,

clima, locacBes adequadas ao enredo da producgéo, acesso, estrutura, apoio logistico, apoio dos
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envolvidos, como agentes institucionais publico e privado, comunidade local entre outros,

assim como o apoio financeiro que o destino pode conceder.

Desenvolver produtos relacionados ao turismo cinematografico.

Beeho e Prentice (1997) discorrem sobre a intangibilidade da experiéncia que o
turismo pode proporcionar, ou seja, é algo que nao pode ser mensurado, pois a experiéncia
depende de cada individuo, da sua vivéncia de mundo, concepcdes, sentimentos e cultura.
Assim, a atividade turistica e seus atrativos podem ser interpretados de varias maneiras por
um Unico individuo, demonstrando que a experiéncia ndo é padronizada e sim, moldada a
necessidade individual, conforme assevera Coutinho e Faria (2017), no qual afirmam que a
atividade do turismo gira em torno de produtos e servicos intangiveis e que o0 seu consumo €
baseado na expectativa das novas experiéncias.

O turismo na contemporaneidade do novo modelo de identidade social (URRY, 1990)
faz com que o turismo convencional e o de massa®, deixem de ser apenas utilizados para
aproveitar o dcio e as férias em familia e passam a ser movidos por outros sentimentos, como
0 desejo de conhecer novas culturas, pessoas, monumentos € museus na busca de criar novas
identidades (URRY, 1990), associando o turismo a cultura.

Partindo do pressuposto de que o turismo cultural esta crescendo (SWARBROOKE,
1997) e se destacando em relacdo ao turismo global (PEREZ, 2009), o investimento no
desenvolvimento de produtos turisticos relacionados a cultura, como museus, teatros, e
centros culturais mais elaborados com design moderno também tem se destacado nos destinos
turisticos na busca da diversificacdo. Richards (2000) complementa que essa situacdo
assemelha-se a uma “corrida ao armamento” na qual destinos turisticos buscam investir em
infraestrutura cultural superior aos seus vizinhos e concorrentes com o objetivo de atrair e
captar turistas em potencial (OYE, OKAFOR e KINJIR, 2013). Logo, as OGD veem as
producdes audiovisuais como uma maneira de impulsionar a imagem de um destino e atrair
potenciais turistas para as locaces de filmes como destino turistico (MITEV, IRIMIAS, et
al., 2017).

Segundo Delgado (2019), o turismo cinematografico pode influenciar na

diversificacdo da oferta turistica, oferecendo produtos e servigos turisticos direcionados as

8Turismo em destinos turisticos que se tornam conhecidos e recebem um nimero significativo de turistas
(BUTLER, 1980)
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producdes audiovisuais e atendendo aos desejos e necessidades dos turistas em potencial
(BAKIEWICZ, LEASK, et al., 2017).

Diante disso, a OGD da ilha de Wight, no sul da Inglaterra, investiu mais de 1 milhdo
de libras em campanhas de divulgacdo com a trilha "Victoria's Island” que foi divulgada em
2017, antes do lancamento oficial do filme “Victoria e Abdul”. Além disso, o investimento
também foi direcionado para a criacdo de produtos turisticos referente a producdo audiovisual,
como guias interativos, mapas turisticos e passeios tematicos para divulgar Osborne,
residéncia da rainha, que serviu de locacdo para a produgdo audiovisual, assim como para
demais locais histdricos da ilha (CLARK, 2018; MITEV, IRIMIAS, et al., 2017).

Porém, para desenvolver produtos turisticos relacionados as producdes audiovisuais,
um destino que foi utilizado como locacdo, precisa aproximar as partes interessadas do
turismo e produtores audiovisuais para que 0s mesmos possam trabalhar em sintonia para
promover o crescimento do turismo cinematografico (MACIONIS e O'CONNOR, 2011).

Dessa maneira, as OGD precisam se articular com as partes envolvidas, direcionando-
as para a realizacdo de acdes conjuntas (UNWTO, 2007; VOLGGER e PECHLANER, 2014)
para que o processo de melhoria e desenvolvimento de produtos turisticos que envolvem as
produgdes audiovisuais seja planejado com antecedéncia e que o0s agentes institucionais e 0
trade turistico ndo utilizem de intuicdo ou interpretacdo pessoal como técnica de
gerenciamento (BAKIEWICZ, LEASK, et al., 2017).

A existéncia de atrativos turisticos que proporcionem aos turistas a sensacao de
vivenciar suas cenas favoritas, de sair da rotina e viver o ludico a partir de atracdes icénicas é
uma das principais razdes para que os telespectadores visitem um destino, locacdo ou parque
tematico que referencie uma producédo audiovisual (SINGH e BEST, 2004; BEETON, 2005;
HUDSON e RITCHIE, 2006). E o caso de Londres, a partir do filme Harry Potter, criando o
tour Harry Potter, a estacdo de trem de King's Cross e a plataforma 9 % (BROS, 2020) no
qual os turistas podem ter experiéncias Unicas ao visitar os sets de filmagem utilizados para as
gravacdes; o filme Dirty Dancing com o Lake Hotel (DETLINGER, 2017); a cidade de
Matamata, na Nova Zelandia que serviu de cenario para as trilogias Senhor dos Anéis e
Hobbit com o Hobbiton Movie Set (HOBBITON, 2020); a Irlanda do Norte com Game of
Thrones Studio Tour (BRITMOVIETOURS, 2020) prevista para inaugurar em 2020 para
representar a serie Game Of Thrones, além dos ja existentes roteiros pelos cenarios reais na
Irlanda do norte.

Importante ressaltar que os atrativos turisticos derivados de producgdes audiovisuais

ndo necessariamente sdo criados ou retratados no local de origem da producgédo. A proposta
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inicial é que os destinos se apropriem do fendmeno cinematogréafico e planejem suas agdes
para o desenvolvimento de atrativos turisticos com base nas produgdes audiovisuais, porém,
quando os destinos ndo realizam ac¢des sincronizadas entre o audiovisual e o trade turistico a
partir de uma parceria publico-privado, outros destinos utilizam dessas imagens para se
promoverem. E o caso do Mundo do Harry Potter no Parque Islands of Adventure em
Orlando, que recriou a escola de magia e bruxaria — Hogwarts retratada em Harry Potter,
apesar da producao audiovisual ter utilizado o castelo de Alnwick no norte da Inglaterra. Ou
seja, falta planejamento por parte dos envolvidos com o setor do turismo cinematografico,
tornando a atividade esporadica (CONNELL, 2012).

Assim, torna-se necessario desenvolver estratégias que transforme o destino
interessante pra turistas cinematograficos, como por exemplo, descontos promocionais em
atrativos turisticos relacionados as producdes audiovisuais, visitas guiadas as locacOes
(SARGENT, 1998; HUDSON E RICHE, 2006; HUDSON, 2011; LUNDBERG, ZIAKAS e
MORGAN, 2017), mapas das locagdes (HUDSON E RICHE, 2006; HUDSON, 2011) em
meio fisico e virtual (LEOTTA, 2016), uma vez que grande parte dos turistas utiliza de
tecnologia para se movimentar por meio de aplicativos, a partir de inovacdes tecnoldgicas
(LINAZA, SARASUA, DIEZ e JORGE, 2011; CONNELL, 2012).

Segundo Leotta (2016), os mapas digitais surgem a partir de aplicativos que oferecem
contetdos heterogéneos sobre locacfes para varios tipos de publico, demonstrando
geralmente as localizac6es, informacdes visuais e escritas. Inicialmente os aplicativos eram
capazes, através do GPS, de encontrar as locagbes associando o nome do filme.
Posteriormente, foram incorporadas outras funcdes como informac6es basicas das producdes
audiovisuais, links para download de filmes, guias com &udio, funcdes de camera que permite
o compartilhamento das imagens em midias sociais, entre outros.

A literatura também indica a transformacdo de estidios de filmagem em atrativos
turisticos, investir em centros culturais relacionados a producdes audiovisuais em pontos
estratégicos, de grande movimentacdo turistica, como por exemplo, aeroporto (LIN e
HUANG, 2008).

Oferecer um destino de baixo custo (BEETON, 2005; MACIONIS e O'CONNOR,
2011) tambem pode ser utilizado como estratégia para captacdo de turistas cinematograficos
em potencial, a partir de acordos com companhias aéreas para diminuir o valor das passagens,
assim como voos diretos (CAROLYN ANDERSON 2011), desenvolver pacotes com hotéis e
tours guiados as locacGes, desenvolvimento de produtos que envolvam as produgdes

audiovisuais como artesanato para lembrancas, servigos de fotografia, comidas e bebidas
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teméaticas (CONNELL, 2012), além de investir em centros de compras, parques de diversdes e
festivais envolvendo as produgdes audiovisuais (LIN e HUANG, 2008) e eventos (VOLO e
IRIMIAS, 2015; MERCATANTI, 2015; LUNDBERG, ZIAKAS e MORGAN, 2017).

Assim, é apresentado o quadro 16 resumo das acGes relacionadas a produtos turisticos

para intensificar o turismo cinematografico em um destino:

Quadro 16: Agdes relacionadas a produtos turisticos para intensificar o turismo cinematografico

ACOES AUTORES
e Descontos nas entradas de atrativos turisticos Sargent (1998)
para turistas e visitantes possuem o ingresso Hudson e Riche (2006)
do cinema Hudson (2011)

e CartBes postais, visitas guiadas

e Mapas de filmes Hudson e Riche (2006)

e Reconstruir locais para tornar as conexdes
com o filme mais aparente e impulsionar o
turismo

Hudson (2011)

e Transformar estidios de filmagem em Line Huang (2008)
atrativos turisticos

e Abrir centros culturais relacionados a
producbes  audiovisuais  em pontos
estratégicos, de grande movimentagdo
turistica, como por exemplo aeroporto

e Investir na criagdo de
cenario artificiais para posteriormente
aproveita-los como pontos turisticos

Investir em: Lin e Huang (2008)

e Centro de compra .
Kim e Nam (2015)

e Parque de diversdes

e [Festivais

e Paisagem cultural

e Construir ou restaurar a arquitetura local,
memoriais, esculturas museus

e Expor potenciais turistas a uma variedade de Croy (2011)
experiéncias disponiveis para o destino

e Rotas interativas nas loca¢bes dos filmes Linaza, Sarasua, Diez e Jorge (2011).
(com abordagem inovadora e uso da
tecnologia)

e  Criar produtos exclusivos
e  Oferecer Wi-Fi e recursos de audio

e Criacdo de recordacGes evocativas das Redondo (2012)
locagdes dos filmes
e Desenvolver roteiros associados as produces O'Connor e Kim (2014)

audiovisuais
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InovagGes em produtos:

Pacotes de hotéis com tours com filmes
inclusivos

Producédo de lembrancas,

Passeios pelo cenario ou estudio

Comida tematica e bebidas

Oportunidades de fotografia nos principais
sites de cinema.

Novas tecnologia

Mudanca de mapas de filmes impressos para
o digital

Informaces turisticas e mapas interativos
para turista de cinema

Novas tecnologias que oferecam a
capacidade de orientar os turistas para
encontrar as locagdes

Tecnologia movel, particularmente em
termos de aplicativos

Desenvolver passeios relacionados

as producdes audiovisuais

Organizacéo de eventos relacionados a filmes
Criar exposicdes de recordagdes de filmes
guia auténtico que representam a memoria
viva da historia cinematogréfica

Promocao de acomodaces usadas em filmes

Excursdes e passeios turisticos relacionadas
as producdes audiovisuais

Promover festivais, exibicdo de filmes,
apresentacdes de teatro

Visitas guiadas

Criar atrativos relacionados as produgdes
audiovisuais

Passeios turisticos

Pacotes turisticos all inclusive
Eventos relacionados  as
audiovisuais

producées

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Connell (2012)

Ozdemir e Adan (2014)

Volo e Irimias (2015)

Mercatanti (2015)

Lundberg, Ziakas e Morgan (2017)

Embora producgdes audiovisuais sejam capazes de atrair turistas para os destinos e
movimentar a economia (HEITMANN, 2010; QIAO, CHOI e LEEC, 2016), existem alguns

obstaculos que diminuem a intencdo de um turista em potencial viajar e conhecer as loca¢fes

de uma producdo audiovisual em um destino. Assim, esses obstaculos podem ser

representados pela indisponibilidade de recursos financeiros, acessibilidade ao destino, o

desejo de viajar por parte do companheiro(s), entre outros que o impegam de visitar o destino

escolhido (CRQOY, 2011; PAN e TSANG, 2014).

Por esta razdo, apesar de agentes envolvidos com o turismo nem sempre estarem

dispostos a investir nesse nicho de mercado por percebé-lo como temporario (CONELL,

2005a; CONNELL, 2012), é necessario que 0s mesmos percebam os beneficios desse
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fendmeno e invistam em servicos e atrativos relacionados a essas produgdes (CROY, 2011)
com o objetivo de captar novos turistas e atender as expectativas desse publico.

Criar parcerias e sinergias com outros atores institucionais

A literatura aponta que a atuacdo das OGD no desenvolvimento do turismo
cinematogréafico perpassa pela necessidade de criar relacfes de sinergia entre o setor turistico
e o setor audiovisual ndo apenas para gerar oportunidades a curto prazo, mas também a longo
prazo (LIOU, 2010; LIANZA, SARASUA, et al., 2011; POLIANSKAIA, RADUT e
STANCIULESCU, 2016).

Uma parceria que estd crescendo e chamando a atencdo das OGD sdo as film
commissions, que sdo organizacdes sem fins lucrativos destinadas a trazer beneficios
econdmicos a sua jurisdicdo por meio da atracdo de filmes, séries de TV, documentérios,
comerciais, etc., normalmente sob a autoridade de uma entidade governamental ou escritorio
administrativo que pode surgir a nivel local, regional ou estadual (REBRAFIC, 2019). Trata-
se de organizacGes que promovem um destino para producdes audiovisuais, atraindo equipes
de producdo (DI CESARE e LA SALANDRA, 2015) e auxiliando-os com servicos logisticos
e técnicos antes e durante a producdo (DI CESARE & RECH, 2007; NICOSIA, 2012)
(SARABIA e SANCHEZ, 2019).

A principio, quando o foco é a captacdo de producdes audiovisuais para um destino
(BEETON e CAVICCHI, 2015), surge a nivel nacional, regional, estadual ou local as film
commissions para auxiliar nesse processo. Logo, uma film commission tem por
responsabilidade atrair produgdes audiovisuais nacionais e internacionais (RILEY e VAN
DOREN, 1992; NICOSIA, 2015), para posteriormente concentrar os beneficios para sua
jurisdicdo a partir da contratacdo de mao-de-obra local, aluguel de equipamentos e
automaveis, utilizacdo de meios de hospedagem, restaurantes e demais bens e servicos que
podem ser utilizados pelo setor audiovisual (AFCI, 2019), gerando um retorno econémico,
turistico e cultural (NICOSIA, 2015).

Destarte, segundo Solot (2015), as film commissions atuam na captacdo de novas
producgdes audiovisuais para um destino, assim como no apoio logistico-operacional das

produtoras que estdo desenvolvendo as producdes no destino da jurisdi¢cdo. Assim:

Uma film commission competente e preparada também atua como ponte
entre a comunidade, os Orgdos publicos e a producdo, no sentido de



100

minimizar os transtornos causados a regido, a0 mesmo tempo em que
procura maximizar 0s ganhos que essa mesma regido possa obter com um
namero crescente de produgdes audiovisuais (SOLOT, 2015, p. 8).

Portanto, as film commissions surgem da necessidade de ter um elo entre as agéncias
locais e a industria do audiovisual devido ao crescimento das producdes audiovisuais em
determinadas localidades e da indispensabilidade de coordenar essas producdes para que as
jurisdicbes que estdo servindo de locacdo absorvam os beneficios econdémicos gerados pelas
producdes audiovisuais (MARZAL, 2009; GARCIA, 2011).

Logo, as atividades realizadas pelas film commissions podem ser interpretadas como
complexas, uma vez que necessitam de um acompanhamento constante para obter resultados
positivos para a sua jurisdicdo (NICOSIA, 2015). Desta forma, as film commissions podem
oferecer servigos para os produtores, do ponto de vista econdémico, a partir da redugéo de
custos e do ponto de vista artistico, oferecendo loca¢des adequadas (CUCCO, 2013) a partir
de aconselhamentos e pesquisas (GARCIA, 2011).

Além disso, oferecem também informacdes relevantes para as etapas de producao,
como principais fornecedores locais, profissionais para servicos técnicos, servigos gerais,
artistas e figurantes, apoio burocrético, relagdes com as autoridades locais, obtengdo de licenca e
demais servicos que possam auxiliar a execucao do projeto audiovisual (NICOSIA, 2015).

Porém, nédo sdo todas as film commissions que oferecem uma gama de atividades para
auxiliar os produtores, isso devido as suas limitacdes. Segundo Costa (2008), as film
commissions podem ser classificadas em quatro modelos organizacionais considerando duas
variaveis importantes: relacbes enddgenas, que se referem as relagfes entre as entidades
publicas e privadas e as relacdes exogenas, relacionadas as operadoras de demanda turistica e
mercados externos, sendo estas relacionadas em niveis de alta ou baixa intensidade.

Assim, as film commissions que possuem baixo nivel de intensidade com as relagdes
enddgenas e exdgenas, ou seja, com o setor publico e privado, e com mercados externos sao
denominadas de film commissions fragmentada fechada, nesse caso, ha uma dificuldade de
manter as atividades e consequentemente o objetivo de uma film commission, de captar
producdes audiovisuais para sua jurisdi¢do. Ja a film commission que possui uma relacdo de
alta intensidade com os setores enddgenos, setor publico e privado, e baixa intensidade com
0s mercados externos, sdo denominados de film commission integrada fechada, o que
demonstra uma necessidade de ampliar estratégias para alcancar o mercado externo.

Ha também aquelas que possuem alto nivel de intensidade com o mercado externo,

exogeno, porém baixo nivel de envolvimento com o setor publico e privado da sua jurisdigéo.
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Para essa situacdo, observa também a necessidade de ampliar essa relacdo, uma vez que as
film commissions demandam de um bom relacionamento interno com setores publicos e
privados para oferecer servicos de qualidade aos produtores. Por fim, destaca-se 0 modelo
ideal, a film commission integrada aberta, bem estruturada e com niveis altos de intensidade
com o0s setores enddgenos e exdgenos. A partir dessa estrutura organizada, as film
commissions tém a possibilidade de tomar decisGes mais precisas e coerentes, uma vez que
possuem o apoio de todos os atores envolvidos, construindo desta forma uma relacdo de

confianca e de qualidade para os produtores (COSTA, 2008), conforme figura 15.

Figura 15: Modelo organizacional das film commissions
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Fonte: Nicosia, 2015.

Por serem 6rgdos publicos (MARZAL, 2009), ou seja, entidades vinculadas a uma
administragdo publica ou entidades independentes associadas a administracdo local e
configuradas como organizacBes sem fins lucrativos (GARCIA, 2011) alguns beneficios
dependem das politicas de intervencdo para apoiar o setor audiovisual (PALMI, CAPUTO e
TURCO, 2016).

Paises que possuem acdes planejadas a partir de politicas de desenvolvimento
econémico e turistico tém maior possibilidade de apoiar produgdes audiovisuais, como € o
caso dos Estados Unidos que possuem film commissions bem estruturadas convergentes com
departamentos da cultura, turismo e economia para atender a demanda de producdes
audiovisuais como afirmam Palmi, Captu e Turco (2016). Deste modo, observa-se que a
auséncia ou ineficiéncia de politicas de desenvolvimento econémico e turistico podem

prejudicar as agdes realizadas pelas film commissions.
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Assim, para mudar o cenério de dependéncia de departamentos culturais, a Apulia
Film commissions, na Italia, criou novas estratégia para aumentar a competitividade e atrair
novas producgdes audiovisuais para sua jurisdicdo (AMATASI e SALVEMINI, 2005). Na
auséncia de politicas nacionais, a Apulia Film Commissions recorreu a economia a nivel
regional, ampliando a competitividade cultural e novos investimentos para a regido. A
parceria entre 0 Estado, a film commission e o setor privado tem proporcionado um papel de
lideranca para a Apulia, uma vez que esta film commission estd crescendo a partir dos
beneficios ofertados as producdes audiovisuais: financiamentos regionais e estabelecimento
de fundos especiais para filmes (PALMI e SALVEMINI, 2013 apud PALMI, CAPUTO e
TURCO, 2016).

Desta forma, as film commissions vém adaptando-se as realidades econémicas de suas
jurisdi¢bes para tornarem-se competitivas e captar novas producfes audiovisuais. A andlise
dos resultados de um estudo realizado por Hudson e Tung (2010) sobre film commissions
associadas a AFCI — Association Film Commissioners International, identificou que as
mesmas utilizam 3 abordagens estratégicas que assemelham-se as estratégias utilizadas por
profissionais de marketing para captar producbes audiovisuais: produtos diferenciados,
servigos diferenciados e as vantagens de custo.

A utilizacdo dessas abordagens é baseada nas novas tendéncias de mercado de
inovagOes, da comunicacdo e do consumo (COMPANS, 2005) impulsionando destinos a
criarem vantagens competitivas para diferenciar-se uns dos outros, ou seja, criar situacdes ndo
replicaveis ou de dificil aplicacdo pelos demais destinos e atrair novos clientes (PORTER,
2003).

Hudson e Ritchie (2006) discutem a complexidade do turismo cinematografico,
mencionando que este tipo de turismo depende ndo apenas das OGD para terem sucesso, e
sim, do apoio dos governos, film commissions, atividades de marketing, dos proprios atributos
do destino e dos fatores especificos das producdes audiovisuais (FARAY| e BOLIVIA, 2018).

Assim, para minimizar os erros e direcionar esforgcos para o crescimento de visitantes
em destinos turisticos ocasionado, por produgdes audiovisuais, surgem discussfes sobre a
necessidade de interacdo entre as OGD, film commissions, produtores audiovisuais
(BEETON, 2008) e trade turistico, com o propdsito de maximizar os beneficios oriundos das
producdes audiovisuais (HUDSON, 2011).

Consequentemente, para que essa sinergia acontega, as OGD precisam planejar as
acoes. O planejamento ajuda na minimizagéo de erros e da perda de oportunidades para um

destino. Porém, por mais que esse fendbmeno seja significativo no crescimento do fluxo de
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turistas e na divulgacéo dos destinos a niveis internacionais, a maioria das OGD utiliza esse
fendmeno apenas em curto prazo, tornando-o esporédico (CROY e WALKER, 2003;
BEETON, 2008; DI CESARE, LA SALANDRA e CRAPAROTTA, 2012).

Assim, para que os destinos possam ter um planejamento a longo prazo com base nas
producdes audiovisuais é importante que os produtores estimulem as parcerias a partir de
liberacdo de direitos autorais, licenciamento e merchandising, ampliando assim o leque de
oportunidades para os destinos (BEETON, 2008), como a realizacdo de eventos e atividades
promocionais associados as produc¢des audiovisuais (HUDSON e RITCHIE, 2006).

Portanto, um bom planejamento pode trazer beneficios a curto e longo prazo a partir
da parceria entre as partes envolvidas, como € o caso do Visit Britain, um site de divulgagéo
dos principais atrativos e locacdes da Gra-Bretanha, incorporado ao desenvolvimento do
turismo, que, em 2005, fez parceria antes do lancamento do filme Closer, filmado em
Londres, com a distribuidora Sony Pictures e a Columbia Pictures para que 0s possiveis
turistas ou visitantes tivessem acesso a mapas turisticos com as principais locacdes de
Londres que foram utilizadas nas filmagens (VISITBRITAIN, 2005 apud HUDSON e
RICTHE, 2006). Essa parceria incentiva os turistas a visitarem 0s sites dos destinos e
consequentemente conhecerem outros locais, bares e restaurantes, meios de hospedagens e
atrativos associados ou ndo as producgdes audiovisuais que possam Ser interessantes para 0s
mesmos.

Em seguida, segue o quadro 17, com as principais acdes que auxiliam na criacdo de

parcerias e sinergias entre 0s atores institucionais:

Quadro 17: Ag¢Bes de sinergia

ACOES AUTORES
e Criacdo de Film Commissions Ozdemire (2014)
e Parceria entre OGD e setor audiovisual Beeton (2008)

e Liberaco de direitos autorais
e Licenciamento e merchandising

e Encontrar um ponto de equilibrio entre as Macionis e O'Connor (2011)
partes interessadas O’Connor et al. (2010)
e Desenvolver taticas de midia para que Beeton (2005).

relacionamentos positivos possam ser
desenvolvidos entre as partes interessadas,
seja o turista ou a comunidade local

e Parceria entre OGD e Film Commissions Hudson (2011)

e Envolvimento da populacéo local com as Volo e Irimiés (2015)
equipes de filmagem

Fonte: Elaborado pela autora, 2020
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Portanto, Connell (2012) discorre que as ac¢6es desenvolvidas pelas film commissions,
organizagOes de gestdo de destino e os servicos locais de uma cidade ou regido contribuem
para que diretores de producdes audiovisuais escolham um destino, objetivando retorno
econdémico. Convergente a esse discurso, encontra-se Hudson (2011) afirmando que a
integracdo desses setores auxilia na alavancagem de captagdes audiovisuais para promover o
turismo. Por esta razéo, as OGD vém nas film commissions mais uma parceria positiva entre
0s destinos e os produtores de audiovisual para o planejamento e desenvolvimento do turismo
cinematografico, uma vez que as film commissions tém por finalidade captar producdes
audiovisuais para gerar beneficios econémicos (HUDSON e RITCHIE, 2006).

Nesse sentido, os destinos podem direcionar seus esforgos para ambas as situagdes:
captacdo de producdes audiovisuais e/ou desenvolvimento do turismo cinematografico.
Destinos como a Irlanda, nos dltimos anos, vém concentrando seus esfor¢cos em captar
producdes audiovisuais (O'BOYLE, 2019), assim como, captar potenciais turistas a partir de
publicacdes de fotos, videos e comentérios de turistas e fas para ampliar a divulgagdo do
destino de Cong na Irlanda por meio de textos promocionais digitais (WEST e
MCALLISTER, 2013).

Porém, ha autores que sdo divergentes as essas discussdes e apontam 0s prejuizos que
producdes audiovisuais podem trazer para oS destinos e para a comunidade, como
aglomeracdo de pessoas, diminuicdo da privacidade dos moradores locais, altos precos de
mercadorias e servigcos, assim como a falta de preservacdo e conservacdo de locais de
patriménio (BEETON, 2005; BEETON, 2008; QIAO, CHOI e LEEC, 2016; BAKIEWICZ,
LEASK, et al., 2017). Como exemplo do crescimento do nimero de turistas em um destino,
como ponto negativo, a literatura destaca o filme indiano Slumdog Millionaire, cuja
comunidade representada no filme demonstra resisténcia ao turismo (CROY e HEITMAN,
2011).

Portanto, observa-se a necessidade de identificar os diferentes interesses de cada
publico: turistas, OGD e produtores de audiovisual para desenvolver estratégias especificas
(LAVARONE, MARCHIORO e SAVINO, 2016), conforme quadro 18 abaixo:
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Quadro 18: As diferentes necessidades dos usuarios do sistema

TIPO DE INTERESSES DADOS UTEIS APRESENTACAO DE
USUARIO DADOS
Turista Descobrir novos lugares, | Dados divertidos e atraentes, Mapas, roteiros,
aprender coisas novas Informacdes dobre os filmes recomendacdes,
sobre cinema e o destino e 0 destino videoclipes
OGDe Promocao turistica, Locac®es utilizadas nos Textos, videoclipes
operadores criacdo de roteiros filmes, Informacdes sobre os
turisticos turisticos filmes produzidos
Produtores de Descobrir locacGes para Informacdes visuais e Mapas, videoclipes,
audiovisual produces audiovisuais | logisticas sobre os destinos e informacdes gerais
locagdes

Fonte: Adaptado de Lavarone, Marchioro e Savino, 2016.

A partir da compreensao dos interesses individuais de cada publico, assim como das
estratégias que devem ser estabelecidas para alcancar os objetivos de cada destino, seja ele
desenvolver o destino para tornar-se um importante centro para captacdo de producdes
audiovisuais e/ou para desenvolver o turismo cinematografico, a partir da implementacédo de
modelos eficazes que conectem o setor audiovisual e o turismo, ha a possibilidade de
maximizar os beneficios econdmicos para o destino (LAVARONE, MARCHIORO e
SAVINO, 2016) e para o setor audiovisual.

Assim, quando se trata de oferta dentro da discussdo do turismo cinematogréfico, Urso
(2015, p. 238) discorre que:

S&o necessarias intervencdes implementadas para melhorar a convergéncia
estratégica dos atores locais, coesdo social, diferenciagdo dos fornecimentos,
coordenacdo do sistema, realizado através da governanga €, ndao menos
importante, o sentimento de pertencimento da comunidade.

Essas 4 estratégias principais apontados pela literatura quanto a atuacdo da gestdo do
destino no que se refere a relacdo entre turismo e cinema tratam de uma situacdo ideal, ndo
necessariamente alcancada. Vale ressaltar a dificuldade que muitas OGD possuem em seguir
0s avancos tecnoldgicos (SHAO, LI, et al.,, 2016), as estratégias de inovacdo € 0 novo
mercado consumidor que detém a informacdo na palma da méo e em poucos segundos.
Também ndo possuem capital econdmico e humano suficiente para investir no turismo
cinematogréafico, questionando desta forma o retorno financeiro (GRETZEL, YUAN e
FESENMAIER, 2000).

Seguir estratégias baseadas em estudos pré-determinados auxiliam as OGD na tomada
de decis@o, uma vez que seus recursos sao escassos (HUDSON e RITCHIE 2006) e que nédo
sdo todas as producbes audiovisuais que promovem, com eficicia, o destino. Isso porque

producdes audiovisuais podem ndo expor o destino com énfase por causa do tempo de
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exposicao ou devido a auséncia de uma imagem que desperte a curiosidade do telespectador,
diminuindo, assim, a aten¢do que deveria ser direcionada ao destino apresentado; a demanda
incerta de bilheteria, uma vez que ndo € possivel ter a certeza que uma producéo serd record
de bilheteria mesmo apresentando um elenco conhecido e promissor (REDONDO, 2012); e a
presenca de mais de um destino em uma producéo audiovisual.

Considerando o que foi exposto sobre turismo cinematografico e as estratégias
utilizadas pelas organizacGes de gestdo de destino (OGD) para o desenvolvimento do turismo

cinematogréfico, é possivel apresentar uma contribuicao tedrica (figura 16).



Figura 16: Contribuicdo tedrica,
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Descontos nas entradas de atrativos
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Transformar estudios de fimagem em atativos
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Criar produtos exclusivos
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Comida temética e bebidas
Fotografia nos principais sites de cinema
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digital
Informagdes turisticas/ mapas interativos
Novas tecnologias - capacidade de orientar os
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apresentagoes de teatro
Pacotes turisticos all inclusive
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Por meio deste quadro, que foi elaborado com base nos achados da reviséo integrativa,
é possivel visualizar as estratégias e as acGes que devem ser adotadas pelas OGD para
impulsionar o desenvolvimento do turismo cinematografico. Desta forma, esse modelo serviu
de base para identificar as estratégias e ac@es do trabalho empirico. Para melhor compreenséo
das estratégias e agBes de desenvolvimento do turismo cinematografico no municipio de

Cabaceiras, é apresentada no proximo capitulo a analise dos resultados.
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4. ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo, é apresentada, inicialmente, uma caracterizacdo do locus da pesquisa,
Cabaceiras e 0 projeto Roliude Nordestina e, em seguida, foi realizada a analise e discussdes.

4.1 UNIDADE DE ANALISE - CABACEIRAS/PB

Esta dissertacdo tem como locus de pesquisa 0 municipio de Cabaceiras que esta
localizado a 180 km de Jodo Pessoa, capital do Estado da Paraiba e possui pouco mais de
5.611 habitantes em uma area de 469,171 km2 (IBGE, 2019). Situada nas coordenadas
geograficas: 7° 29' 21" Latitude Sul, 36° 17" 18" Longitude Oeste, Cabaceiras tem altitude
média em relacdo ao nivel do mar marcada por baixos indices pluviométricos, aridez, risco de
seca (BRASIL, 2019) e por um clima semiarido (MEDEIROS, BRITO e BORGES, 2012).

Cabaceiras, apesar de ser retratada, em algumas situacdes, como uma regido do sertéo,
encontra-se na regido geografica imediata de Campina Grande, antigo Cariri Paraibano. Essa
nomenclatura, sertdo, associada a Cabaceiras pode estar relacionada a fatores histdricos e por
esta razdo faz-se necessario descrevé-la para melhor compreender o contexto no qual se insere
essa nomenclatura na regido e nas produc¢des audiovisuais.

A palavra sertdo, no inicio do século XIX, estava relacionada a areas que continham
pequenos grupos de pessoas inseridas em regides desérticas (SAINT- HILAIRE, 1938)
afastadas do litoral, cujo termo regiGes desérticas ¢ em alusdo as passagens da biblia
relacionadas ao deserto, apresentando desafios aqueles que ali estavam (MIRANDA, 2007).
Segundo Saint-Hilaire (1938), os sertanejos brasileiros eram observados como um povo
afastado da civilizacdo por ndo conseguir desenvolver-se por meio do modelo europeu, com
atividades organizadas.

Dessa forma, o espaco geografico ou lugar denominado de sertdo possui definigcdes
que sdo associadas a cultura e tragos geograficos e demogréficos, sendo os mesmos
relacionados a lugares distantes do litoral, terras de dificil cultivagio e pouco povoado. Além
disso, apresenta um lugar desconhecido e de vida fatigante, porém com um povo determinado
e forte, capaz de sobreviver as adversidades do ambiente, sendo esses sertanejos denominados
como “cabra” ou “cangaceiro”, os herois do sertdo (OLIVEIRA, 1998).

De fato, a propagacdo do termo “sertdo” na literatura e em producdes audiovisuais

apresenta-se com maior frequéncia do que a real representacdo geografica das areas



110

mencionadas, como ocorre com Cabaceiras, passando dessa forma a imagem de que tudo que
esta apos o litoral deve ser tratado como sertdo. Silva e Melo (2016 p.84) também corroboram
com as descri¢des do sertdo quando discorrem que as obras literarias e adaptacOes televisivas
retratavam o sertdo como uma regido que “reflete a miséria, a falta de agua e as agruras do
povo para lutar contra os efeitos da seca [...] repassando a falsa ideia de que o semiérido tem
apenas caatinga, carcacas de animais mortos ¢ chdo rachado”. Essa formacgdo de imagem do
povo nordestino pode ser observada em producdes audiovisuais brasileiras no periodo de
1960 a 2010, como por exemplo “Sertdes”, “Pagador de promessas” e “Canudos” que tratam
0 Nordeste e o sertanejo que vive na caatinga sob a Otica da pobreza, fome e religiosidade
catolica (SILVA e MELO, 2016).

No entanto, é importante destacar que cada regido possui caracteristicas climaticas,
geograficas e demograficas que as diferem. Por esta razdo, o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), em 2017, divulgou uma nova proposta de divisao regional do Brasil. A
Paraiba, com base nesse processo, apresenta 4 regides geograficas intermediarias: Jodo
Pessoa, Campina Grande, Patos e Sousa-Cajazeiras. As regides intermediarias representam as
cidades-polo, que dao suporte as demais cidades. Assim, Cabaceiras encontra-se na regido
geogréfica intermediéria de Campina Grande, sendo a mesma, ndo devendo ser tratada como
um municipio que retrata as caracteristicas do sertdo e do alto sertdo, que é representado pela
regido geografica intermediaria de Patos e Sousa-Cajazeiras (figura 17) (IBGE, 2017), mais

sim como a regido da Borborema, segundo a nomenclatura que antecede a do IBGE de 2017.



Figura 17: Cabaceiras/PB
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A regido na qual Cabaceiras esta inserida apresenta uma vegetacdo predominante da
caatinga, vegetacdo essa que cobre 92% do Estado da Paraiba (LIMA e ARTIGAS, 2013),

composta por arbustos e cactos do tipo xiquexique, baratina, mandacard, umbuzeiro e jurema
preta, tipicos das regides mais aridas do nordeste (SILVA, LUCENA, et al., 2014). Essa

regido possui um patriménio geomorfoldgico representado por grandes lajedos recobertos por

matacdes (mar de bolas) (figura 18) de varios tamanhos e grau de arredondamento que junto

com a vegetacdo formam uma paisagem de beleza singular (LAGES, MARINHO, et al.,

2015) apresentando um cenario diferenciado para produgdes audiovisuais.

Figura 18: Lajedo Pai Mateus — “mar de bolas”

Fonte: Melo, 2019.
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Cabaceiras, assim como outros municipios do estado da Paraiba, também sofre com os
problemas advindos da seca, pobreza e auséncia de investimento do setor publico. A atividade
econdmica inicialmente era voltada para o cultivo da cana-de-acUcar e a agricultura familiar.
Ja com relacdo a pecuaria, 0 municipio destaca-se pela producdo caprina, uma vez que a
mesma apresenta-se resistente as condi¢des ambientais, como clima, vegetacdo e escassa
disponibilidade de agua. Assim, a caprinocultura ainda é utilizada para movimentar a
economia local, gerando emprego e renda na comunidade por meio de associacfes e
cooperativas de beneficiamento do leite e da pele para atividades coureiras que se destaca
como principal produto artesanal no distrito de Ribeira em Cabaceiras (ANDRADE, 2017).

Para movimentar a cadeia produtiva, as producfes audiovisuais surgem como uma
forma para impulsionar o desenvolvimento cultural do Estado da Paraiba. A atividade
cinematogréafica em Cabaceiras/PB vem acontecendo desde 1921 (ANEXO A e B), somando
mais de 50 producdes audiovisuais entre producdes de curta, média e longa metragem.

Segundo Santos (1982), o cinema paraibano ganhou notoriedade a partir da producéo
do filme “Sob o céu nordestino” de Walfredo Rodriguez, considerado como o pai do cinema
paraibano (CRIATIVA, 2016). Essa producdo contou com trechos das gravacdes da Fazenda
Pocinhos com a ferracdo de cabritos, assim como das obras que estavam sendo realizadas na
regido pelo governo, no ano de 1921, cuja gravacao aconteceu devido a uma solicitacdo, a
época, do presidente da republica, Epitacio Pessoa (LEAL, 2007; SALES, 2012; SILVA,
2014; CABACEIRAS, 2019). O filme “Sob o céu nordestino” trata de um documentario sobre
0 Estado da Paraiba, apresentando os municipios de Umbuzeiro, Borborema, Bananeiras,
Araruna, Campina Grande, Patos, Santa Luzia e Cabedelo, assim como as caracteristicas
peculiares de cada regido, como os agudes, vaquejadas, 0 comércio de algoddo, feira de
Campina Grande e pesca da baleia na costa de Cabedelo. Sendo essa producdo considerada
um marco na historia do cinema brasileiro por apresentar a cultura nordestina (SALES, 2012).

Todavia, apesar deste marco na historia da Paraiba em decorréncia da producéo e
divulga¢do do filme “Sob o céu nordestino”, novas gravacOes utilizando Cabaceiras como
locacdo de forma parcial ou total, aconteceram apenas entre os anos de 1958 a 1997, na qual
as producdes realizadas tratavam da construcdo do acude de Boqueirdo, preocupagdes sociais,
misticismo e religiosidade e as potencialidades do Cariri Paraibano. Porém, segundo o
pesquisador Wills Leal (2007), algumas producfes apresentavam-se com péssima qualidade

no som, narragdo e montagem; e muitas j& ndo podem mais ser redistribuidas nas midias
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devido ao estado de conservacdo das mesmas, ficando apenas o registro escrito das producoes
pelos pesquisadores.

Esse intervalo de aproximadamente trinta e sete anos, pode estar relacionado as
consequéncias advindas da segunda guerra mundial, na qual deixou o mercado do audiovisual
Europeu vulneravel e fortaleceu o Norte Americano, abrindo as portas para as producoes
audiovisuais de Hollywood. Sendo estas, isentas de taxas alfandegaria no Brasil, o que
fragilizou o mercado interno (RABELO, 2018).

Percebe-se, porém, que foi a partir de 1998, com a chegada de uma equipe de
filmagem da Rede Globo para a producdo de um longa-metragem, que as producdes
audiovisuais realizadas em Cabaceiras tiveram um maior espaco na midia local e nacional. A
série televisiva “O auto da Compadecida”, que foi divulgada nas midias no ano de 2000,
devido a sua qualidade cinematogréafica proporcionou a Cabaceiras uma ampla divulgacdo do
destino como atrativo turistico e como um potencial destino para outras producbes
audiovisuais (SILVA, 2014) como é o caso dos longas-metragens “Cinema, aspirinas e
urubus” de Marcelo Gomes (2004), “Canta Maria” de Francisco Ramalho (2005), “Romance”
de Guel Arraes (2008), a Tele novela “Aquele beijo” de Miguel Falabella (2011), “Por tras do
Céu” de Caio Soh (2014) e “Onde nascem os fortes” de José Luiz Villamarim (2018)
(ANEXO B).

A juncdo dos fatores naturais (clima, iluminagdo, vegetacdo), fatores geoldgicos,
cultura, festividades religiosas e a arquitetura preservada sdo fatores que chamam a atencdo de
produtores audiovisuais que buscam peculiaridades inerentes ao enredo de suas producdes.
Apesar de muitas regides apresentarem condi¢des semelhantes, o que diferencia Cabaceiras
das demais é a consolidacdo da sua imagem no mercado de producdo cinematogréfica
(SILVA E. P., 2014). Fato este que pode estar associado as relacdes de poder e a visibilidade
de Cabaceiras nas obras publicas do governo realizadas no territorio municipal em 1921, uma
vez que a literatura apresenta que no territério no qual Cabaceiras esta inserido pode ter sido
estabelecido “relagdes sociais fundamentais em dimensdes politicas (poder e dominacao) e
culturais (crencas, tradicGes, religido etc.) que se reproduziram ao longo do tempo como
marcas de uma territorialidade” (SILVA, 2006), assim como pelo fato do presidente da
republica, Epitacio Pessoa, ser natural dessa mesma regido. Ou seja, um “conjunto de praticas
e expressdes materiais e simbolicas capazes de garantirem a apropriacdo e a permanéncia de
um dado territdrio por um agente social, o Estado, os diferentes grupos sociais e as empresas”

(CORREA, 1994, p.251-252 apud SILVA, 2006, p.54).
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Assim, essa visibilidade em ambito estadual pode ter impulsionado a procura deste
destino para a realizacdo de outras producdes e atrelado a esse fator politico, pode-se associar
os fatores naturais, aceitacdo da comunidade e facilidade de dialogo com o poder publico da
regido.

Convergente a essa afirmativa, Villarim (2013) apresenta um quadro (quadro 19) no
qual constam os itens observados pelos produtores para representar as cidades do sertdo
nordestino e as caracteristicas que sdo facilmente encontradas no municipio de Cabaceiras,
sendo este um fator favoravel para a realizacao de producgdes audiovisuais neste destino.

Quadro 19: Quadro comparativo dos atributos utilizados na construgéo da representagéo das cidades do sertdo
nordestino no cinema, e atributos da cidade de Cabaceiras

AS CIDADES NORDESTINAS NO CABACEIRAS NO CINEMA
CINEMA

e Lajedo de Pai Mateus;

e Solode Barro;

Elementos e aspectos naturais (em e Vegetacdo tipica da caatinga, onde se destacam bromélias,
especial clima e vegetacdo) cactos e algarobas;

e  Céu com poucas nuvens;

e Paisagens naturais aridas

e Conjunto arquitetbnico e urbanistico conformado pelas
edificacBes da sua por¢do primitiva

o Igreja Matriz de Nossa Senhora da Conceigéo;

) o Tipologia arquitetdnica urbana: casario vernacular;

Arquitetura e Tipologia arquitet6nica rural: as edificagdes de pau-a-pique
com o barro vermelho como argamassa;

e Plano/Panorama/Cenéario preservado (manutencdo da
arquitetura historica e da malha urbana do nicleo original)

e Festas religiosas destinadas ao culto da padroeira da cidade;

e Igreja Matriz da cidade como elemento de grande
importancia;

e Cruzeiros posicionados nos arredores da cidade;

o e Culto a santos populares na regido, como Padre Cicero e

Religiosidade Nossa Senhora Aparecida;

e Imagens de Santos Catdlicos nas residéncias;

e Presenca de personalidade;

Importancia e influéncia do padre, paroco da cidade

Festas nas residéncias com grupos de forro;
Banda de forro;

Festas de Padroeira;

Danca de forrd

Folclore

Artesanato e materiais tipicos da cidade: couro de bode,
Cangaco (fato histérico) rendas, aplicagdes também em couro;

Cangaceiro;

e Soldados dos volantes

Coronelismo (fato historico) e Coronel
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Quadro 19: Quadro comparativo dos atributos utilizados na construgéo da representacéo das cidades do sertéo

nordestino no cinema, e atributos da cidade de Cabaceiras (concluséo)
e Artesanato local;
e Culinéria;
e Toponimias;
e Cordel;
. e Agricultura, criacdo de animais (caprinocultura);

Modo de vida e Populacio local atuando como figurante;

Modus Vivedi e Politica:
e Influéncia das familias (em especial aqueles relacionados a

formacéo da cidade, bem como, as abastadas);

e Figurinos: roupas, sapatos, chapéus
e Desigualdade social: ricos e pobres
e  Expressdes artisticas

Fonte: Villarim, 2013.

Assim, para comprovar esse fato, Leal (2007) traz em seu livro alguns comentérios de
produtores que utilizaram Cabaceiras como cenério para producfes audiovisuais, conforme
quadro 20 e ANEXO C:

Quadro 20: Quadro de comentarios

COMENTARIO DIRETORES PRODUCAQO
“O local ¢ lindo, perfeito, oferecendo o clima satirico e a0 mesmo | GUEL ARRAES O auto da
tempo altamente lddico, tdo vivos nos imortais personagens Compadecida
criadas por Ariano Suassuna”.
“Fiquei encantado com Cabaceiras. E algo fora desse mundo” JULIO Séo Jerbnimo

BRESSANTE

“Cabaceiras, além de oferecer um conjunto arquiteténico lindo, é MARCELO Os Desvalidos
um cenério natural no meio da grandiosidade cinematogréafica do TORRES
Cariri.”
“Cabaceiras ¢ um cendrio natural para filmes de acdo, de cangaco, FERNANDO Os Desvalidos
como o que estamos realizando.” RAMALHO
“Os resultados tém emocionado muito, as pessoas ficam LAMARTINE Onde Nascem Os
maravilhadas porque ndo é de mentira, é a mais pura verdade. Eu FERREIRA Fortes
acredito que a figuragdo esté curtindo essa brincadeira de produzir (Assistente de
uma realidade.” Dire¢do)
“Eu diria que ndo podia estar mais feliz em estar filmando Onde JOSE LUIZ Onde Nascem Os
Nascem Os Fortes aqui. Digo ainda que o Lajedo de Pai Mateus, | VILLAMARIM Fortes
Cabaceiras e toda essa regido sao personagens dessa supersérie.”

Fonte: Leal, 2007.

Sendo assim, a partir do filme “O auto da Compadecida”, uma adaptacdo da obra do
escritor paraibano Ariano Suassuna, com direcdo de Guel Arraes, que Cabaceiras comegou a
ser conhecida nacionalmente (SILVA, 2014) e apresentar algumas modificacbes, como a
popularidade nas festas e eventos da cidade, maior interesse da populacdo em atividades
artisticas (danca, teatro), capacitacdo para guia turistico e atividades secundarias como a
hotelaria (VILLARIM, 2013). Atualmente, a cidade dispGe de dois Campings e 9 meios de
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hospedagem, proporcionando aos turistas e visitantes 139 unidades habitacionais (UH) e 481
leitos (CABACEIRAS, 2020).

Tornando-se referéncia de qualidade para produgdes audiovisuais (SILVA, 2014), a
partir da sua divulgacdo, surgem dois pontos cruciais para analise em Cabaceiras: primeiro, a
visibilidade da cidade em ambito nacional para uma nova modalidade de turismo, o turismo
cinematogréfico e segundo, a possibilidade de desenvolver a cidade como destino audiovisual
para a realizacdo de outras producdes, colocando-a na rota do cinema nacional (NOBREGA,
SANTOS, et al., 2008).

Ap0s o0 sucesso do filme “O auto da Compadecida” e a divulgagdo de Cabaceiras em
ambito nacional, o ritmo de producgdes audiovisuais na regido aumentou, surgindo, assim, a
proposta politica do projeto Rolitde Nordestina, idealizado por Wills Leal, professor de
Jornalismo aposentado da Universidade Federal da Paraiba e escritor, com o apoio do Banco
do Nordeste do Brasil (BNB), da secretaria do audiovisual do Ministério da Cultura e da
Saelpa (Sociedade Andnima de Eletrificagdo da Paraiba) com o objetivo de “Instalar e
implantar em Cabaceiras, no Cariri, um centro voltado para o estudo, preservacao, exibicdo e
fomento de realizacbes cinematograficas e afins, que tenham total ou parcialmente, sido
reproduzidas no municipio” (LEAL, 2007; SILVA, 2014).

Portanto, o projeto Roliude Nordestina foi elaborado na tentativa de criar solucdes
para tornar Cabaceiras um destino de audiovisual e de turismo cinematografico, abordando,
assim, 0s seguintes itens que sdo expostos no documento de financiamento do Banco do
Nordeste - edicdo 2007, cedido pelo Departamento de Turismo e Comunicacdo Social de
Cabaceiras/PB, conforme ANEXO D:

e A criacdo de um memorial cinematografico voltado para o estudo, preservacéo,
exibicdo e fomento de atividades cinematogréaficas na regido;

e Manter um acervo com materiais utilizados nas filmagens, roteiros, fotos depoimentos,
criticas, além de copias dos filmes;

e Aquisicdo de mobiliario e equipamentos para 0 memorial;

e Incrementar o turismo e a cultura local, com a realizagdo de eventos permanentes ou
em datas determinadas;

e Implantar um ndcleo especial para estudos do turismo nordestino;

e Aquecer a economia com a geracao de emprego e renda;

e Consolidar o Municipio como referéncia para produc@es cinematogréficas e torna-lo

um centro de Estudo da Cultura e Turismo Nordestino;
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e Atrair um maior nimero de visitantes e desta forma fortalecer a cultura e incrementar
o turismo, gerando emprego e renda e modificando a realidade da regido;

e Instalar um letreiro;

e Promover a participacdo da comunidade nos projetos culturais, visando o
desenvolvimento sustentavel da cultura nordestina;

e Promover a inclusdo social.

Um dos pontos que merece destaque € o letreiro (figura 19) com escrita
“aportuguesada”, que segundo Leal (2013) foi em virtude da politica de mercado fazendo uma
alusdo a Hollywood, distrito da cidade de Los Angeles, na California, conhecida pela sua
grande importancia no ramo cinematografico para demonstrar que “Cabaceiras/PB ndo €
subserviente ao capitalismo, uma vez que a Roliide Nordestina traz consigo a for¢a do povo
nordestino, capaz de, em meio ao semiarido, de uma regido longinqua do centro politico e

cultural, produzir cinema dentro das suas limitacbes” (NORDESTE, 2013).

Figura 19: Letreiro Rolitide Nordestina
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Fonte; Melo, 2019.

O projeto Rolitde Nordestina foi patrocinado pelo Programa de Cultura Banco do
Nordeste nas edi¢bes de 2007 e 2009, sendo a segunda edicdo denominada de Projeto
“Roliade Nordestina — Vocagao para o cinema”. Este, por sua vez, veio com a proposta de
oferecer capacitacdo na area de producdo audiovisual, através de oficinas técnicas como:
linguagem cinematogréfica, assistente de direcdo (iniciante), assistente de direcdo de
fotografia (iniciante), operacdo de cdmeras, assistente de cdmera, assistente de producdo
(iniciante), assistente de direcdo de arte, continuista, montagem de equipamentos, roteirista

(iniciante) e producdo de documentéario para a formacao de jovens para o mercado audiovisual
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(SILVA, 2014). Ja a edigdo de 2008, com o projeto “Cabaceiras em Cena” que tinha como
objetivo implantar um centro de producdo e exposi¢cdo de audiovisual ndo passou pela
comissdo avaliadora e por essa razdo nao foi aprovado pelo Programa de Cultura do Banco do
Nordeste (SILVA, 2014).

De fato, o projeto Roliude Nordestina surge com o proposito de consolidar Cabaceiras
como destino audiovisual para a captacdo de novas producGes audiovisuais, assim como
incentivar o turismo na regido para a geracdo de emprego e renda. Porém, é preciso avaliar
como as acles estdo sendo planejadas e implantadas desde entdo pelos agentes publicos para
alcancar os objetivos propostos no projeto Rolitde Nordestina.

Com base em documentos obtidos no livro Cinema na/da Paraiba de Wills Leal (2007)
e panfletos/folders de divulgacdo cedidos pelo Departamento de Turismo e Comunicagdo
Social de Cabaceiras/PB, pode-se inferir a intencdo de divulgar a regido como destino
audiovisual, porém, muitas vezes, com o carater turistico, ou seja, para a captacdo de turistas
cinematogréficos, sejam eles turistas de cinema ou turista de locagdo de filmes
(POLIANSKAIA, RODU e STINCIULESCU, 2016).

A partir da figura 20, observa-se que, inicialmente, a divulgacdo de Cabaceiras era
com base em um destino para produgdes audiovisuais enfatizando que o municipio € o mais
procurado para a realizacdo dessas producbes devido as formacGes rochosas, patriménio

cultural preservado, baixos indices pluviométricos e boa iluminacéo.

Figura 20: Folder de divulgagédo 1 e 2
-
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CIDADE CINEMATOGRAFICA

Fonte: Leal, 2007.

Ja as figuras 21 e 22, na qual representam os folders produzidos por meio da prefeitura
de Cabaceiras e o SEBRAE, ilustram o municipio de Cabaceiras por meio de duas
perspectivas. A figura 21 tem como destaque o lajedo de Pai Mateus, uma das locagdes mais

utilizadas pelos produtores. Essa formagé&o rochosa é cenario de muitos filmes de curta, media
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e longa metragem, sendo esta utilizada de angulos diferentes. Percebe-se que essa divulgacéo
foca nas paisagens naturais para captacao de turistas.

Figura 21: Folder de divulgaﬁéo 3
- ..

exuberantes da Paraiba!

Fonte: Cabaceiras, 2019.

Ja a figura 22, a mais recente, da vazdo para a divulgacdo do destino resgatando o
letreiro Roliude Nordestina, mas tendo como alvo principal os turistas, uma vez que essa
divulgacdo foi realizada em outubro/2019 na JPA Travel Market - evento do setor turistico do
norte e nordeste do Brasil, envolvendo agentes de viagens e operadoras de turismo de varios

paises.

Figura 22: Folder de divulgacgéo 4

Fonte: Cabaceiras, 2019
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Contudo, observa-se que as ac¢les realizadas por agentes institucionais publicos para
divulgar Cabaceiras muitas vezes se confundem entre divulgar o destino para captagdo de
potenciais turistas e acfes para captacdo de producdes audiovisuais. Por esse motivo, esta
dissertacdo se propde a identificar, de forma sistematizada, e analisar os esforcos realizados
pelos agentes institucionais para o desenvolvimento do turismo cinematogréfico em

Cabaceiras e verificar como estas agdes sdo implementadas.

4.2. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentadas as categorias e subcategorias que foram identificadas
por meio das entrevistas semiestruturadas e da pesquisa documental, embasadas nos
pressupostos tedricos. Assim, as primeiras impressdes da realidade estudada apontam para a
realizacdo de ac¢des relacionadas as quatro grandes estratégias que foram relatadas na reviséo
de literatura. Dessa forma, essas quatro estratégias se tornaram, portanto, as categorias desta
pesquisa: Producdo audiovisual como ferramenta de marketing; Produtos relacionados ao
Turismo Cinematogréafico; Captacdo de producdes audiovisuais; e, por fim, Criar parceria e

sinergia com outros atores institucionais.

Producgdo audiovisual como ferramenta de marketing

Esta categoria, denominada de “Producéo audiovisual como ferramenta de marketing”,
para melhor compreenséo foi dividida em 8 subcategorias: Filmar em uma variedade de locais
icOnicos, que indica a percepcdo da OGD em incentivar a filmagem néo apenas em locais
convencionais, mas também, explorar outros cenarios; Incentivar a publicidade gratuita a
partir de depoimentos de celebridades e jornais, que evidencia a importancia da publicidade
espontanea por meio das celebridades; Identificar o perfil e o interesse dos visitantes que
ilustra a contribuicdo das instituicbes para identificar o perfil dos visitantes; Utilizar da
tecnologia para ouvir o mercado-alvo que apresenta a utilizacdo da tecnologia para
compreender as necessidades dos potenciais turistas; Utilizar da tecnologia: midias sociais e
videos on-line que evidencia a utilizagdo da tecnologia como forma de divulgagédo
espontanea; Utilizar os filmes para a promogéo do destino que denota a promog¢éo do destino
por meio de produgdes audiovisuais; Parceria da OGD com produtores para promocgao do
destino (antes, durante e apos lancamento das produgdes audiovisuais) que explora a

possibilidade de divulgacdo do destinos em todas as fases de uma produgéo audiovisual; e por
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fim, Participar de feiras e eventos que indica a importancia da participacdo em feiras e
eventos relacionados ao turismo e ao audiovisual como forma de captar potenciais turistas.

Como segue quadro 21:

Quadro 21: Categoria producdo audiovisual como ferramenta de marketing turistico

CATEGORIA SUBCATEGORIA CONCEITO NORTEADOR
1. Filmar ~em uma | Indica a percepgdo da OGD em incentivar a filmagem
variedade de locais iconicos ndo apenas em locais convencionais, explorar outros
Ccenarios.
2. Incentivar a | Evidencia a importancia da publicidade espontanea

publicidade gratuita a partir de | por meio das celebridades
depoimentos de celebridades e

jornais
3. Identificar o perfil e | llustra a contribuicdo das instituicdes para identificar
B 0 interesse dos visitantes o perfil dos visitantes
Produgéo 4. Utilizar da tecnologia | Apresenta a utilizagdo da tecnologia para
audiovisual como | hara ouvir o mercado-alvo compreender as necessidades dos potenciais turistas
ferramenta de 5. Utilizar da | Evidencia a utilizacdo da tecnologia como forma de

marketing turistico | ecnologia: Midias sociais e | divulgacio espontanea
videos on-line
6. Utilizar os filmes | Denota a promogéo do destino por meio de producdes
(OGD e operadoras turisticas) | audiovisuais

para a promoc¢ao do destino
7. Parceria da OGD | Explora a possibilidade de divulgacdo do destinos em
com produtores para | todas as fases de uma producéo audiovisual

promocdo do destino (antes,
durante e apds langcamento
das produces audiovisuais)

8. Participar de feiras e | Indica a importancia da participacdo em feiras e
eventos eventos relacionados ao turismo e ao audiovisual
como forma de captar potenciais turistas

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Produtos relacionados ao Turismo Cinematografico

Na segunda categoria denominada de “Produtos relacionados ao Turismo
Cinematogréafico”, esta foi dividida em nove subcategorias: Descontos nas entradas de
atrativos turisticos para turistas e visitantes que possuem o ingresso do cinema que foca na
possibilidade de oferecer um destino low cost’ para o turismo cinematografico; Visitas
guiadas que indica a possibilidade de acompanhamento dos potenciais turistas aos atrativos
turisticos relacionados as produg6es audiovisuais por meio de guias de turismo; Reconstruir
locais para tornar as conexdes com o filme mais aparente e impulsionar o turismo que
evidencia formas desenvolvidas de aproximar os turistas das locacdes utilizadas nas
produgbes audiovisuais; Construir ou restaurar a arquitetura local, memoriais, esculturas e

museus que possibilite a ampliacdo de atrativos turisticos relacionados as producgoes

7 Baixo custo
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audiovisuais; Expor potenciais turistas a uma variedade de experiéncias disponiveis para 0
destino apresentando a necessidade de ter atrativos turisticos variados relacionados as
producdes audiovisuais, para atender e superar as necessidades e expectativas dos turistas;
Informacdes turisticas e mapas interativos para turista de cinema que indica a possibilidade de
autonomia dos potenciais turistas nos destinos, para conhecer 0s atrativos turisticos
relacionados as produgdes audiovisuais; Desenvolver roteiros associados as producdes
audiovisuais que representam a expansao das possibilidades de visita aos atrativos turisticos;
Excursdes e passeios turisticos relacionados as producfes audiovisuais que estdo voltados
para o planejamento das OGD e parceiros do trade turistico para proporcionar passeios ao
destino; e Promover festivais, exibicdo de filmes, apresentacdes de teatro que se referem a
uma programacdo de eventos relacionados as producfes audiovisuais para captar potenciais

turistas e fas. Para melhor compreensdo, apresenta-se o quadro 22:

Quadro 22; Categoria produtos relacionados ao turismo cinematografico

CATEGORIA SUBCATEGORIAS CONCEITO NORTEADOR
1. Descontos nas entradas de | Foca na possibilidade de oferecer um
atrativos turisticos para turistas e | destino low cost para o0 turismo
visitantes que possuem o ingresso do | cinematografico
cinema
2. Visitas guiadas Indica a possibilidade de
acompanhamento  dos  potenciais
turistas aos  atrativos  turisticos
relacionados as produc¢des audiovisuais
por meio de guias de turismo.
3. Reconstruir locais para tornar as | Evidencia formas desenvolvidas de
conexfes com o filme mais aparente e | aproximar os turistas das locacdes
impulsionar o turismo utilizadas nas producdes audiovisuais
. 4. Construir  ou restaurar a | Possibilidade de ampliar atrativos
Pro_dutos _relauonadgs_ao arquitetura local, memoriais e esculturas, | turisticos relacionados as producdes
turismo cinematografico | \1iseus audiovisuais
5. Expor potenciais turistas a uma | llustra a necessidades de ter atrativos
variedade de experiéncias disponiveis | turisticos variados relacionados as
para o destino producbes audiovisuais, para atender e
superar as necessidades dos turistas
6. Informagdes turisticas e mapas | Indica a possibilidade de autonomia
interativos para turista de cinema dos potenciais turistas nos destinos,
para conhecer os atrativos turisticos
relacionados as produc¢des audiovisuais
7. Desenvolver roteiros associados | Expansdo das possibilidades de visita
as producdes audiovisuais aos atrativos turisticos
8. Excursdes e passeios turisticos | Planejamento das OGD e parceiros do
relacionadas as producdes audiovisuais trade turistico para proporcionar
passeios ao destino
9. Promover festivais, exibicdo de | Programacdo de eventos relacionados
filmes, apresentagdes de teatro as producdes audiovisuais para captar
potenciais turistas e fas

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.
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Captacao de producgdes audiovisuais

Para a terceira categoria, “Captacdo de producdes audiovisuais” foram identificados
cinco subcategorias, quais sejam: Realizar visitas técnicas as possiveis locacdes para
filmagens, na qual indicam formas de captar producdes audiovisuais por meio da visita
guiada, apresentando as locac¢Ges do destino; Tratar o destino como “movie friendly”, que
apresenta a aceitagdo dos diversos atores que envolve esse fendbmeno: trade turistico, setor
publico, comunidade; Beneficios fiscais e tributarios que indicam fatores econémicos
favoraveis, concedidos pela OGD ou outros atores institucionais para a captacdo de producoes
audiovisuais transnacionais; Memoria histérica local preservada que denota o cuidado com a
arquitetura local como forma de atrair producdes audiovisuais; e, por fim, Apoio logistico
que referencia o apoio que a OGD pode oferecer aos produtores no periodo pré-producéo e

durante a produc¢do, como segue no quadro 23:

Quadro 23: Categoria Captacdo de produgdes audiovisuais

CATEGORIA SUBCATEGORIAS CONCEITO NORTEADOR
1. Realizar visitas técnicas as | Indica formas de captar produc@es &udio
possiveis locacdes para filmagens visuais por meio da visita guiada
apresentando as locagdes do destino
2. Tratar o destino como | Apresenta a aceitacdo dos diversos atores
“movie friendly” que envolve esse fendmeno: trade
turistico, setor publico, comunidade
3. Beneficios fiscais e | Indica fatores econdmicos favoraveis,
Captagao de produgdes | tributarios concedidos pela OGD ou outros atores
audiovisuais institucionais para a captacdo de
produces audiovisuais transnacionais
4, Meméria histérica local | Denota o cuidado com a arquitetura local
preservada como forma de atrair producbes
audiovisuais
5. Apoio logistico Referencia o apoio que a OGD pode
oferecer aos produtores no periodo pré-
producdo e durante a producéo

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Criar parcerias e sinergia com outros atores institucionais

Por fim, esta dissertagcéo apresenta a quarta categoria denominada de “Criar parcerias e
sinergia com outros atores institucionais” no qual foi possivel identificar, para este estudo de
caso, duas subcategorias: Criacdo de Film Commissions que apresenta a possibilidade de
captar producdes audiovisuais transnacionais; e Envolvimento da populagdo local com as

equipes de filmagem que evidencia a necessidade do apoio dos residentes para a realizagédo




124

das producgOes audiovisuais, assim como a contrapartida oferecida pelos produtores a essa

mesma comunidade, conforme quadro 24:

Quadro 24: Categoria criar parcerias e sinergias com outros atores institucionais

CATEGORIA SUBCATEGORIAS CONCEITO NORTEADOR

1. Criacdo de Film Commissions Possibilidade de captar producdes

audiovisuais transnacionais
Criar parcerias e sinergia | 2. Envolvimento da populagdo | Evidencia a necessidade do apoio da
com outros atores local com as equipes de filmagem populacdo local para a realizacdo das
institucionais producBes audiovisuais, assim como a
contrapartida oferecida pelos produtores

a essa mesma comunidade

Fonte: Elaborado pela autora, 2020

Ressalta-se que as categorias foram divididas em subcategorias para melhor
compreensdo. Sendo assim, cada subcategoria € formada dos trechos selecionados das falas
dos entrevistados e dos documentos selecionados, ambos com o respaldo do referencial
tedrico. Contudo, ndo existem “regras” para a quantidade de categorias, assim como para o0
nome das mesmas, essas questdes ficam relacionadas a quantidade do corpus de dados
coletados.

Para organizar esses documentos, foi utilizado o software Atlas.ti, por meio do qual foi
possivel identificar a frequéncia das subcategorias inseridas no sistema, dando suporte para a

elaboracdo das categorias, conforme demonstra a tabela 4:




Tabela 4: Frequéncia das subcategorias
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CATEGORIAS ENTREVISTADOS PESQUISA DOCUMENTAL
E 1 2/ 3| 4 5 O[P| Q| RI[S|T|U|lV Z.2 Z.3 Z.4 Z5 | Z6 z7 Z.8 TOTAL
SUBCATEGORIAS
Producéo audiovisual como ferramenta
de marketing turistico

Negociacéo de créditos 0 [0j0] O 0 0|0jOj0OjO]JO]|O]O 0 0 0 0 0 0 0 0
Filmar em uma variedade de locais icbnicos 0 [0]0O] O 0 0j0j1j0j0]j0]0O]O 0 0 0 0 0 0 0 1
Incentivar a publicidade gratuita a partirde | 3 | 2|/ 0| O 0 ojojojojofjofo]|oO 0 0 0 0 0 0 0 6
depoimentos de celebridades e jornais
Campanhas colaborativas 0 |0j]0| O 0 0j]0(0|0O|0|0O]|O0]O 0 0 0 0 0 0 0 0
Estreitar relagbes com distribuidores de | 0 [ 0| 0| O 0 ojojojojofjofo]|oO 0 0 0 0 0 0 0 0
filmes e outros parceiros
Avaliar 0 mérito de um filme em termosde | 0 | 0| 0| O 0 ojojojofojojo|oO 0 0 0 0 0 0 0 0
seu valor promaocional
Identificar o perfil e o interesse dos | O | 1| 0| 2 0 o|jojo|jojofjofo0]|oO 0 0 0 0 0 0 0 3
visitantes
Utilizar da tecnologia para ouviro mercado- | 0 | 1| 0| O 0 o|ojo|jo0ojo0|0|l0O]|O 0 0 0 0 0 0 0 1
alvo
Criar mini filmes como estratégia de | O [ 0| 0| O 0 ojojojojofjofo]|oO 0 0 0 0 0 0 0 0
marketing
Utilizar da tecnologia: Midias sociais e | 2 | 2| 0| 1 0 o|jojo|jojofjofo0]|oO 0 0 0 0 0 1 1 7
videos on-line
Utilizar celebridades para induzir o turismo | 0 | 0| 0| O 0 o|jojo|jojofjoflo0]|oO 0 0 0 0 0 0 0 0
cinematografico
Promover o destino durante a exibicdo de | 0 [ 0| 0| O 0 ojojojojofjofo]|oO 0 0 0 0 0 0 0 0
um filme
Inserir se¢do documental no final de cada | 0 | 0| O | O 0 ojojojojofjofo]|oO 0 0 0 0 0 0 0 0
episadio ou filme.
Beneficiar-se da marca da produgdo | O [ 0| 0| O 0 ojofofojojoj0]|oO 0 0 0 0 0 0 0 0
audiovisual e criar atrativos turisticos
relacionados a estas producdes
Associacdo a longo prazo entre cinemae | O [ 0| 0| O 0 ojofofojojoj0]|oO 0 0 0 0 0 0 0 0
turismo, especialmente com o crescimento
de grupos de fas
Ascensdo de clubes e eventos organizados | 0 | 0| 0| O 0 ojojojojofjofo]|oO 0 0 0 0 0 0 0 0
por fas
Utilizar os filmes para a promogdo do | 12 | 3| 0| 2 2 1101|1111 1 1 1 1 1 1 0 40
destino (divulgacéo)
Parceria da OGD com produtores para | O | 2/ 0| O 2 ojojfojoj1{o0fo0]|o0 0 0 0 0 0 0 0 8
promocéo do destino (antes, durante e apds
langamento das produgdes audiovisuais)
Participar de feiras e eventos 6 [2/0] 1 1 0|{1j0j0|1]0]|O0]0O 0 0 0 1 1 0 0 15

Produtos relacionados ao turismo
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cinematografico

Descontos nas entradas de atrativos | O 110 O of(ofo0joj0l0|j0Oj0O|jO|j0O|0O|JO|jOf(O|JOjO|lO]JO]jO]|O 0 0 0 0 0 0 0 1
turisticos para turistas e visitantes que
possuem o ingresso do cinema
CartBes postais/ mapas de filmes 0 ]0j0] O 0J]ojojojo|0O]JOJO|jO|jO|0O]O)JO|JOfjO|0O]|0O]O]JO]O 0 0 0 0 0 0 0 0
Visitas guiadas 0 [2/0] O 0 |[0JO|JO]O|O|O]JO|O|O|JO]O|]O|O]J]O|OfjO]JO]|O]O 0 0 0 0 0 0 0 2
Reconstruir locais para tornar as conexdes | 0 | 1| 0| O 0o|1(0(0|0|0O|jO|OfOjO|O|JO|JO|OfjO|O|0O|O]O|O 0 0 0 0 0 0 0 2
com o filme mais aparente e impulsionar o
turismo
Transformar estidios de filmagem em 0 |0j0| O o|ofojo0jo0|0|j0|O0OfOjO|0O|j0O|JO|OfjO|O|0O|O]JO|O 0 0 0 0 0 0 0 0
atrativos turisticos
Abrir centros culturais relacionados a | 0 | 0[O0 | O o|ofo0Oj0O|0O|0O|jO|OfjOjO|O|]O|JO|OfjO|O|O|O]O|O 0 0 0 0 0 0 0 0
producéo audiovisual em pontos
estratégicos
Investir na criagdo de cenarios artificiais | 0 | 0| O | O o|ofofojo0ojO0OflO|j0O|OfO|O|O|OfO|JO|OfjO|O|O]|O 0 0 0 0 0 0 0 0
para posteriormente aproveita-los como
ponto turistico
Investir em centro de compras, parque de | 0 | 0| 0| O o|ofofo0oj0jOflO|jO|OfO|O|O|OfO|JO|OfjO|O|0O]|O 0 0 0 0 0 0 0 0
diversoes, paisagem cultural e festivais
Construir ou restaurar a arquitetura local, | 0 | 1/ 0| O oj|1f0(0|0Of|2|21)0|0OfO|0O|O|OfO|JO|OfjO|O|0O]|O 0 0 0 0 0 0 0 4
memoriais e esculturas, Museus
Criar produtos exclusivos 0 |0J]0| O 0o |ofOjO|]O|]O]JO|O|O|O|O]O]JO|O|O|O|O]O]O|O 0 0 0 0 0 0 0 0
Oferecer wi-fi e recursos de dudio 0 |0j0O0| O oJ]ojfojOoOj]O|]O]JO|JO|JO|jO|O]O]JO|JOfO|O]|O]O]JO]|O 0 0 0 0 0 0 0 0
Expor potenciais turistas a uma variedadede | 0 | 2| 0| 1 o|1(0(0|0|0O0|JO|O|OjO|O]O|JO|O|O|O|O]|O]|O]|O 0 0 0 0 0 0 0 4
experiéncias disponiveis para o destino
Investir em pacotes de hotéis 0 |0j0O0]| O 0oJ|ofjfojO|]O]|]O]JO|JO|O|O|O]O]JO|OfO|O]O]O]O]|O 0 0 0 0 0 0 0 0
Comida e bebida temética 0 |[0jO0] O 0 |[0JlO|JO]J]O|O|O]JO|O|JO]JO]O]O|JO]J]O|OfjO]JO]O]O 0 0 0 0 0 0 0 0
Fotografias nas principais locagdes 0 [0j0] O o|0jO|JO|]O|O|JO]JO|O|jO)JO]O|]OfO]JO|OfjO]JO]|O]|O 0 0 0 0 0 0 0 0
Mudanca de mapas impressos para virtual 0 |0j]0| O 0o |ofOjO|]O|O]JO|O|O|O|O]O]JO|O|O|O|O]O]O|DO 0 0 0 0 0 0 0 0
Informagdes turisticas e mapas interativos | 0 | 1| O | O oj|1f{0(0|0O|OflOJO|OfO|O|JOjOfO|JO|OfjO|O|O]|O 0 1 0 0 0 0 0 2
para turista de cinema
Novas tecnologias — capacidade de orientar | O | 0| 0| O o|ofoOjO|O|O|JO|O|O|jO|O]|]O|JO|O|jO|O|O]|O]|O]|O 0 0 0 0 0 0 0 0
0s turistas para encontrar as locagdes
Criar exposi¢des de recordacdes de filmes 0 |0J]0| O 0o |ofoOjO|J]O|O]JO|O|O|O|O]O|JO|O|O|O|O]O]O|O 0 0 0 0 0 0 0 0
Guia auténtico 0 |[0j]O0] O 0 |0JO|JO]O|O|O]JO|O|O]JO]O|]O|O]J]O|O|JO]JO]O]O 0 0 0 0 0 0 0 0
Promogdo de acomodagdes utilizadas em | 0 | 0| 0| O o|ofoOjO|O|O|JO|O|O|jO|O]|]O|JO|O|jO|O|O]|O]|O]|O 0 0 0 0 0 0 0 0
filmes
Desenvolver  roteiros  associados as | O | 2| 0| 2 oj|1(0(0|0|0O|JO|OfO|O|O|JO|JO|O|O|O|O|O]|O]|O 0 1 0 0 0 0 0 5
producdes audiovisuais
ExcursOes e passeios turisticos relacionadas | 0 | 1| 0| 1 o|1(0(0|0|0O|JO|O|fO|O|O]O|JO|O|O|O]|O]|O]|O]|O 0 0 1 0 0 0 0 4
as producdes audiovisuais
Promover festivais, exibicdo de filmes, | 0 | 1{ 0| O o|1f0(0|0Of|2|O|J0O|Of|O|O|O|OfO|O|OfjO|O|O]|O 0 0 0 0 0 0 0 3
apresentacdes de teatro

Captacdo de produgdes audiovisuais
Realizar visitas técnicas as possiveis | 1 | 2/ 0| O 1/0|0lOlOJO|O|O|JO|O|O|O|O]|O|2|2(0]|0]|0O]O 0 0 0 0 0 0 0 6
locagoes para filmagens
Realizar viagens de imprensa para promover 0 0/0| O o |0l0O]JO|O|JOj]OjO]JOj]O|O]JO|O|jO]JOjO|O]O|O]|O 0 0 0 0 0 0 0 0
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0 destino como locagdo para producdes
audiovisuais
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020
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Porém, antes de apresentar a andlise e resultados das estratégias e acOes relacionadas
as categoria com suas respectivas subcategorias, de acordo com a anéalise do tipo categorial de
Bardin (2016), sdo apresentados quatro graficos, referente as categorias e as frequéncias de
suas respectivas subcategorias, identificadas por meio do software Atlas.ti. A primeira a ser
apresentada é a categoria “producdo audiovisual como ferramenta de marketing turistico”

(gréfico 9):

Gréfico 9: Producdo audiovisual como ferramenta de marketing turistico

Utilizar os filmes (OGD e agéncias turisticas) para a
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A partir do grafico 9, percebe-se que apenas 8 das 19 acbes, que se referem as
subcategorias, foram identificadas nos documentos e entrevistas. Todavia, deve-se ressaltar
que as ac¢des que ndo foram mencionadas ou identificadas, ndo s&o menos importantes, mas
que por algum motivo nédo sdo exploradas pela OGD e demais atores institucionais. Assim, a
que teve maior frequéncia, apresentado por meio dos recortes das entrevistas e documentos
coletados foi “utilizar os filmes para a promoc¢do do destino — divulgagdo” com 40 trechos
recortados. Em seguida, foi mencionada, com uma frequéncia de 15 trechos, a “participacéo
em feiras e eventos” para divulgar o destino e consequentemente o nicho de mercado do
turismo cinematogréfico. J& as demais acgdes realizadas pelas OGD, apresentam-se em menor
frequéncia.

Em seguida, sdo apresentadas as frequéncias da categoria “produtos relacionados ao
turismo cinematografico” (grafico 10) com destaque para a subcategoria “desenvolver roteiros
por meio de produgdes audiovisuais”, com uma frequéncia de 6 trechos, seguido das
subcategorias “excussdes € passeios turisticos”, “expor potenciais turistas a uma variedade de

experiéncias disponiveis para o0 destino” e “construir ou restaurar a arquitetura local,
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memorias, esculturas ¢ museus” com 5 trechos cada uma. Nesta categoria se percebe,
também, que poucas sdo as acOes desenvolvidas pela OGD para desenvolver o turismo
cinematografico. Ou seja, apenas 9 das 24 acbes foram identificadas nas entrevistas e
documentos coletados. No entanto, as demais acdes que abarcam essa categoria, quando
desenvolvidas, podem colaborar para melhorar a infraestrutura turistica relacionada ao

turismo cinematogréfico.

Grafico 10: Produtos relacionados ao turismo cinematografico

Desenvolver roteiros associados as producdes
audiovisuais
Excusdes e passeios turisticos relacionadas as
producdes audiovisuais
Expor potenciais turistas a uma varedade de
experiéncias disponiveis para o destino
Construir ou restaurar a arquitetura local, memorias,
esculturas e museus
Promover festivais, exibicdo de filmes,
apresentacdes de teatro
Informacdes turisticas e mapas interativos para
turistas de cinema
Reconstruir locais para tomar as conexdes com o
filme mais aparente e impulsionar o turismo

Visitas guiadas
Descontos nas entradas de atrativos turisticos para
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

A terceira categoria apresentada é a “captacdo de producgdes audiovisuais” no qual
foram identificados 5 subcategorias (gréfico 11), sendo a de maior frequéncia o “apoio
logistico” oferecido aos produtores ¢ aos jornalistas que visitam o destino por meio de
fampress para posteriormente realizar a divulgacao. Este, por sua vez, teve uma frequéncia de
18 trechos encontrados, seguido de “tratar o destino como movie friendly” com uma
frequéncia de 9 vezes mencionados nas entrevistas e documentos coletados. Neste caso, essas
duas subcategorias se complementam a medida que ter o apoio logistico da OGD ajuda a
tornar um destino movie friendly. Porém, o termo movie friendly vai além do apoio logistico,
refere-se a aceitacdo das producdes audiovisuais por diversos atores, incluindo, neste caso, a
populacéo local. Logo, oferecer apoio logistico aos produtores ndo significa necessariamente
que o destino é movie friendly, uma vez que a OGD pode apoiar a equipe de produgdo, mas a

populacdo local ou o setor privado podem n&o aceitar as produgdes audiovisuais por ndo
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serem contemplados, por exemplo, com os beneficios econdmicos de uma producgéo
audiovisual.

Nesta categoria sdo indicadas 19 potenciais a¢es que podem ser desenvolvidas para
captar producdes audiovisuais e desenvolver o turismo cinematografico. Todavia, assim como
nas demais categorias apresentadas, foram identificadas apenas 5 entre as 19 acbes citadas
pela literatura.

Gréfico 11: Captacdo de producdes audiovisuais
Apoio logistico

Tratar o destino "movie friendly"

Realizar visitas técnicas as possiveis
locac@es para filmagens

Beneficios fiscais e tributarios

Memaria historica local preservada
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Por fim, apresenta-se o gréafico 12 de frequéncia da Gltima categoria, “criar parcerias e
sinergia com outros atores institucionais”, com a presenga de duas subcategorias:
envolvimento da populacdo local com as equipes de produgéo e criacdo de film commission
que tiveram, respectivamente, uma frequéncia de 6 e 4 trechos identificados. Esta categoria
apresenta 9 acles, que juntas colaboram com a captacdo de producdes audiovisuais e
consequentemente com o turismo cinematografico, porém foram identificadas apenas 2 acGes
desenvolvidas pela OGD e demais atores institucionais.

Com relagdo & subcategoria “envolvimento da populagdo local com as equipes de
produgdo”, faz-se necessario explicar seu significado para que a mesma nédo seja confundida
com a subcategoria referente a movie friendly da categoria captacdo de producdes
audiovisuais. Nesse sentido, a subcategoria aqui mencionada refere-se ao envolvimento
durante as vérias fases de uma producdo audiovisual, referindo-se a participagdo voluntéria ou
remunerada da populacdo local nas producbes audiovisuais. Ja 0 movie friendly refere-se a
aceitacdo da movimentacdo das producOes audiovisuais, uma vez que as mesmas podem,
também, ocasionar transtornos no dia-dia dessas pessoas. Em seguida, € apresentado o grafico

de frequéncias:
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Grafico 12: Criar parcerias e sinergia com outros atores institucionais
Envolvimento da populacdo local com as
equipes de filmagem
0 1 2 3 4 5 6

Criacdo de Film Commissions

Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Uma vez apresentadas de forma quantitativa as frequéncias das categorias e
respectivas subcategorias, as mesmas serdo analisadas, a partir de agora, de forma qualitativa.
Neste momento, as categorias sdo mencionadas como estratégias e as subcategorias como

acoes.
4.3 PRODUCAO AUDIOVISUAL COMO FERRAMENTA DE MARKETING

4.3.1 Filmar em uma variedade de locais icbnicos

Essa é uma das acdes que a OGD pode intensificar para divulgar possiveis locacdes ndo
convencionais. Dessa forma, a OGD, por meio de catdlogo impresso ou virtual, deve
apresentar possiveis locacfes do destino, aproveitando, neste caso, o potencial intrinseco da
regido, condicdes climaticas, paisagens naturais especificas, entre outras. Para este estudo de
caso, 0 potencial intrinseco esta voltado para os lajedos, com a presenca dos matacdes de
bolas, paisagens desérticas, conjunto arquitetdnico e urbanistico, paisagens naturais aridas e
vegetacdo tipica da caatinga. Porém, observa-se que, nos documentos coletados para essa
dissertacdo, ndo foi identificado material especifico, como um catalogo fisico ou virtual para a
divulgacdo das potenciais locagOes de Cabaceiras que poderiam ser apresentadas em feiras
nacionais e internacionais, como a abertura do Los Angeles Brazilian Film Festival
(LABRFF), nos Estados Unidos. Um evento de grande porte considerado o maior festival de
cinema brasileiro no exterior.

Observa-se, portanto, que neste evento em especifico constatou-se a divulgacdo do
destino Paraiba e do destino Cabaceiras por meio apenas da fala, como demonstra o
documento no ANEXO S:



132

O vereador encarou 0 evento como uma boa oportunidade para promover
Jodo Pessoa tanto na area do audiovisual, quanto como destino turistico.
“Estamos projetando a cidade de Jodo Pessoa e a Paraiba em uma das
maiores vitrines da cinematografia mundial.

O deputado estadual e ex-vereador também lembrou que o audiovisual da
Paraiba ja é reconhecido, e destacou a pauta politica a ser cumprida esta
semana na busca de investimentos para o Estado. VViemos criar pontes entre a
Paraiba e Los Angeles, apresentar nossas potencialidades e o que temos de
melhor, do turismo até o audiovisual. N6s temos a Roliude Nordestina, em
Cabaceiras, e filmes premiados mundialmente, como “O auto da
Compadecida” e tantos outros.

A divulgacgdo das possiveis locagbes por meio de catidlogos bem elaborados, contendo
informagdes pertinentes, imagens e design inovador como apelo informativo é uma das agdes
que as OGD podem utilizar para divulgar o destino (GARCIA, 2011). Porém, como é uma
estratégia que é utilizada por outras OGD, é necessario inovar para tornar-se competitiva, ou
seja, implantar um produto (bem ou servi¢co) novo ou significativamente melhorado ou
(re)produzir algo que ja existe de uma forma diferente (OSLO, 1997).

Nesta pesquisa foi possivel identificar o folder da PBTUR (figura 23) que divulga a
Paraiba como um todo. Este folder apresenta um trecho sobre Cabaceiras com imagem da
principal locagdo, Lajedo de Pai Mateus, relacionando Cabaceiras ao turismo

cinematogréfico, no qual é divulgado em feiras nacionais e internacionais.

Figura 23: Folder da PBTUR
-

Fonte: PBTUR, 2020.

O folder de Cabaceiras (figura 24), elaborado pelo Departamento de Turismo e
Comunicacdo Social em parceria com a Prefeitura de Cabaceiras, destaca o turismo

cinematogréfico, bem como o destino para producéo audiovisual e suas outras potencialidades
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voltadas para festividades do Bode Rei, cultura e artesanato, que s&o divulgados também em

gventos nacionais e internacionais.

Figura 24: Folder de Cabaceiras
E =

Fonte: Cabaceiras, 2020.
Porém, as imagens utilizadas nesses folders sempre ddo destaque aos cenarios ja

conhecidos, ndo ha um folder elaborado especificamente para divulgar outros locais iconicos

do municipio.

4.3.2 Incentivar a publicidade gratuita a partir de depoimentos de
celebridades e jornais

Observa-se que a parceria entre a midia e consumo tem proporcionado formatos e
modelos inovadores de comunicacdo (CASTRO, 2012). Assim, as midias digitais, como as
redes sociais, tém proporcionado aos destinos uma divulgacdo de baixo custo e de maior
alcance, ou seja, a internet propaga as informagdes de forma muito rapida e o setor de turismo
precisa acompanhar essa velocidade para seu crescimento (OLIVEIRA, DURAO e
SILVEIRA, 2017).

Para tanto, os destinos que foram utilizados como locacGes para producdes

audiovisuais vém buscando ampliar essa divulgacdo por meio de depoimentos dos atores
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principais e diretores dessas producdes, partindo do pressuposto de que quanto maior a
aproximacdo de um individuo com os atores e diretores, maior a probabilidade dessa imagem
captar esse potencial turista para o destino. Assim, a influéncia dessas celebridades que
impulsionam tendéncias e costumes (SANTOS, SILVA, et al., 2016) tem o poder de atrair
potenciais turistas para um destino. Essa acdo é perceptivel em dois trechos da fala do
entrevistado 2:

Mas também a gente conta muito com o auxilio, referindo a grandes
producdes, dos atores, eles tem essa abertura pra ta divulgando o destino e
acontece muito de forma espontanea também. O destino é tdo apaixonante,
gue todo mundo se encanta e faz questdo de ter essa divulgacao.
(entrevistado 2)

O marketing com os atores é feito sim, principalmente por meio das redes
sociais por meio dos stories, publica¢fes no instagram que atualmente é a
principal rede de interacdo e de promoc¢do de marketing, que tem maior
alcance para diversas pessoas e em diversos sentidos, digamos assim. E ai
eles postam nas redes deles que tem muitos seguidores, e ai como eu falei
antes, tem bem mais alcance e a gente pega esse material e reposta, salva, e
ai ao longo do tempo a gente vai divulgando, repostando, relembrando a
passagem deles por aqui. (entrevistado 2)

Essa € uma iniciativa que o Departamento de Turismo e Comunica¢do Social vem
utilizando para alcancar potenciais turistas para o municipio de Cabaceiras, a Roliude
Nordestina, visto que os recursos financeiros sdo escassos e 0 planejamento é incipiente.
Assim, essa divulgacdo é relizada a partir dos depoimentos dos atores, de fotos dos guias
locais com as celebridades e da prépria populacdo local que vé& com naturalidade a
movimentacdo de produgdes audivisuais no municipio, conforme afirma o entrevistado 2,
quando menciona que “as pessoas elas se integram a isso, elas se apropriam, ento ja faz parte
realmente da nossa cultura”.

Além disso, o SEBRAE também incentiva a publicidade gratuita por meio do apoio
logistico ao Adventure Tour. Segundo o entrevistado 4, o SEBRAE foi responsével pela
“divulgacdo e levar jornalistas também para fazer o fampress, vivenciar o destino e ao mesmo
tempo, no retorno, ter pauta para divulgar. A parceria com a impressa foi muito especial para
0 SEBRAE apresentar os projetos”. Ou seja, por meio de outras parcerias, sejam elas
celebridades, jornais, agentes institucionais ou outros projetos, o destino Cabaceiras €

divulgado.
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4.3.3 ldentificar o perfil e o interesse dos visitantes

Cabaceiras € um municipio que possui outras potencialidades além do turismo
cinematogréafico, como a propria cultura, suas festividades e as paisagens. Sendo assim, outro
segmento que também se destaca no municipio é o ecoturismo, que pode ser compreendido
como a visitacdo a areas naturais, respeitando o meio ambiente e a populacdo local
(WESTERN, 1999). O entrevistado 2 enfatiza em sua fala a presenca de outros segmentos
turisticos em Cabaceiras como o0 ecoturismo e afirma que 0 mesmo tem uma demanda maior

do que a do turismo cinematografico:

O turismo em Cabaceiras se deu muito por conta do turismo
cinematografico, eu ndo diria que foi o ponto principal mas foi um dos
fatores. E aliado a ele, n6s temos o ecoturismo. Por termos paisagens
naturais raras, se alavancou mais rapido do que o turismo cinematografico.
Hoje o ecoturismo é o nosso maior forte. (entrevistado 2)

Por ter outros segmentos turisticos que se destacam no municipio de Cabaceiras, ha
necessidade de ter estudos que, de fato, embasem o discurso dos entrevistados com relacéo ao
perfil dos visitantes e turistas e dos segmentos turisticos do municipio.

Dessa forma, a literatura apresenta que os destinos precisam conhecer seu publico-alvo
para posteriormente intensificar suas estratégias e acGes para a captacdo desses potenciais
turistas. ldentificar os desejos e necessidades do publico de cada segmento ou nicho de
mercado auxilia no planejamento e execugdo das acdes, ou seja, elas podem se tornar mais
direcionadas para alcancar um objetivo proposto, diminuindo, assim, desperdicio de tempo e
recursos. Todavia, para elaborar estudos para conhecer seu publico-alvo, as OGD necessitam
investir em pesquisas que podem ser desenvolvidas por meio de parcerias com instituicdes
educacionais, empresa terceirizada ou mesmo 0 corpo técnico das OGD que possua
competéncia para realizar essa atividade.

Em Cabaceiras, segundo o entrevistado 2, percebe-se que ndo hd um planejamento
para a realizacao de estudos que auxiliem a compreender o perfil dos seus visitantes e turistas.
Porém, devido ao reconhecimento de Cabaceiras em nivel nacional, varios estudos cientificos
em nivel de graduacdo, dissertacOes e teses de instituicOes federais, estaduais ou privadas,
acontecem nesse municipio. Dessa forma, o Departamento de Turismo e Comunicacdo Social
de Cabaceiras utiliza esses estudos para conhecer mais do perfil dos seus visitantes e turistas.

Outra forma que a OGD municipal encontrou foi identificar os relatos dos visitantes e turistas
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que séo transmitidos aos guias turisticos. Assim, quando o departamento realiza reuniées com
0S guias, 0s mesmos transmitem os relatos dos turistas, como mencionado na fala do
entrevistado 2:

No6s ndo realizamos estudos diretamente, sempre € com 0 apoio de
universidades, quando vem algum estudante fazer a pesquisa. No caso de
identificar o perfil, isso é feito de forma indireta, com relatos dos visitantes
aos nossos condutores locais. E ai a gente faz essa reunidao para saber a
opinido dos turistas, mais de forma indireta, quando eles dao relatos do que
estdo achando da cidade e do que vieram procurar. (entrevistado 2)

Um outro agente institucional que surge e pode oferecer informacdes importantes é o
Servicgo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). Apesar de sua missao
estar voltada para apoiar e fomentar a criacdo, expansdo e modernizagao das micro e pequenas
empresas, a instituicdo também pode contribuir com a OGD municipal com informacdes
pertinentes, a partir dos projetos e estudos realizados. Como pode ser observado na
consultoria sobre o estudo dos roteiros tematicos e segmentados da Paraiba em parceria com
discentes e docentes da Universidade Federal da Paraiba, mencionado pelo entrevistado 4. Tal
projeto contribuiu com informagdes importantes para o contexto turistico do municipio de

Cabaceiras:

Quando a gente tem projeto para o turismo, que foi isso que aconteceu
também, eu acompanho isso de 2000 para ca, entdo, primeiro momento
dentro da missdo sebrae, é estruturar esses produtos esses negécios,
estimular as oportinidades de negdcio que o turismo também proporciona.
Em 2001 a gente elaborou uma consultoria pra o estudo dos roteiros
tematicos e segmentados da Paraiba. Foi um estudo muito bem feito, varios
estudantes do turismo fizeram monografia e outros trabalhos pesquisando
esse material e ela tem sido 0 nosso norte pra todos os trabalhos que a gente
vem desenvolvendo na Paraiba. (entrevistado 4)

Apesar das parcerias e contribui¢cbes advindas do SEBRAE e pesquisas académicas,
seria importante um estudo mais direcionado, uma vez que esses estudos nos quais o
departamento tem como base podem ndo responder de fato aos interesses e necessidades do

municipio.

4.3.4 Utilizar da tecnologia para ouvir o mercado-alvo

As tecnologias da informagdo modificaram 0 modo como empresas e consumidores se
relacionam. Com base nisso, Buhalis (1998) discorre sobre as Tls (tecnologias da informagao)

no nivel macro e microecondémico. Segundo o autor, no nivel macroecondmico as regides
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podem se desenvolver quando utilizam as TIs como uma ferramenta que auxilia na
competitividade entre mercados, e a nivel microeconémico quando empresas utilizam das Tls
como instrumento estratégico para impulsionar a competitividade.

Desta forma, observa-se que as Tls séo utilizadas em todas as esferas como uma
ferramenta que pode proporcionar a seus usuarios a competitividade, diminuigdo dos custos e
do tempo. Assim, a acdo explicitada anteriormente pode ser complementada por esta, uma vez
que afirma a necessidade de utilizacdo das novas tecnologias para auxiliar a identificacdo do
perfil dos visitantes e turistas.

Todavia, 0 municipio de Cabaceiras ainda ndo utiliza das novas tecnologias, de forma
mais especifica, como uma ferramenta na qual auxilia na competitividade do destino, por
meio de informacGes integradas que podem refletir em melhorias maltiplas ao processo, como

mencionado pelo entrevistado 2:

No caso de identificar o perfil, isso € feito de forma indireta, com relatos dos
visitantes aos nossos condutores locais. E ai a gente faz essa reunido para
saber a opinido dos turistas, mais de forma indireta, quando eles dao relatos
do que estdo achando da cidade e do que vieram procurar.

Assim, por meio da transcricdo da fala do entrevistado 2, pode-se observar que as
percepcOes dos visitantes e turistas ndo sdo coletadas de forma individual, uma vez que sdo 0s
guias turisticos que relatam as experiéncias dos visitantes e turistas, ou seja, ndo ha condicbes
de lembrar de todos os relatos de forma detalhada nas reunifes. Assim, o que se tem é um
panorama geral e ndo detalhado, o que prejudica tracar estratégias e acdes mais especificas

para atrair o publico-alvo

4.3.5 Utilizar da tecnologia: midias sociais e videos on-line

A tecnologia vém modificando a experiéncia dos turistas em suas viagens. A partir da
utilizacdo dos dispositivos moveis ou wifi & possivel acessar conteudos diversos de forma
instantanea. Esse leque de informacGes que se pode obter apenas com um “click” possibilita
ao setor de turismo uma maior interacdo com seus usuarios (MENDES FILHO, et. al. 2017).

Segundo Damin, et. al. (2019), ha uma mudanca no comportamento das pessoas ao
longo dos anos. Em tempos mais remotos, costumava-se tratar a internet como algo separado
das experiéncias vivenciadas. Porém, atualmente, a sociedade tem vivenciado como parte do
seu cotidiano essas tecnologias onde tudo pode ser publicado, compartilhado e comentado a

qualquer momento.



138

Por esta razdo, a utilizacdo das midias sociais como uma ferramenta de marketing vem
sendo utilizada para captar potenciais turistas. Como mencionado anteriormente, faz-se uso da
imagem de atores e diretores de produgdes audiovisuias com a intencdo de impulsionar a
divulgacdo de um destino e captar potenciais turistas. Um outro meio que também esta sendo
bastante utilizado é a captacdo de potenciais turistas por meio da imagem de influenciadores
digitais. Desta forma, os destinos convidam digitais influencers para a divulgacdo do mesmo.
Né&o diferente, a PBTUR menciona que comecou a utilizar esse marketing para divulgar o

destino Paraiba e assim ampliar o alcance de potenciais turistas, como segue descricao:

[...] também os influenciadores digitais. N6s também estamos trabalhando
também com muitos influenciadores digitais que é por estar crescendo muito
essa parte de instagram, esta crescendo muito e também estamos trazendo.
Esse ano foi um ano dificil pra gente né por causa dessa pandemia mas nos
tinhamos esse ano um cronograma intenso. (entrevistado 1)

J& Cabaceiras ndo apresentou essa iniciativa para divulgar a Rolitde Nordestina por
meio de influenciadores digitais. Porém, a mesma faz uso da imagem dos atores e diretores
envolvidos nas producdes audiovisuais que foram gravadas no municipio para atingir seu

publico.

4.3.6 Utilizar os filmes para a promoc¢éo do destino - Divulgacao

A conexdo do turista em potencial com o cinema ¢é baseada no envolvimento do turista
com o enredo do filme, as imagens, os atores, trilha sonora, cenarios e outros, gerando
interesse na escolha de visitar o destino (CARVALHO, GOSLING e ALMEIDA, 2018).

Assim, para captar potenciais turistas e visitantes, muitos destinos estdo investindo na
promocdo da imagem a partir de produgdes audiovisuais (BUSBY e KLUG, 2001), visto que
é uma modalidade que atrai a atencdo dos turistas que desejam vivenciar cenas de suas séries
ou filmes favoritos em destinos turisticos que tenham sido utilizados como locacgdes para as
producdes audiovisuais, ampliando, desta forma, a conex@ de consumo entre o cinema e 0
turismo (YOUNG e YOUNG, 2008).

Por esta razdo, os agentes publicos e outros atores institucionais que foram
investigados nessa pesquisa demonstraram que utilizam das produgdes audiovisuais para

divulgar o destino Cabaceiras. A PBTUR, por exemplo, em suas palestras, capacitacfes e
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participacdo em feiras nacionais e internacionais, a ABAV COLLAB® (ANEXO Z.6) e a JPA
Travel Market®, se referem a Cabaceiras como Rolitide Nordestina.

Além disso, € possivel identificar essa divulgacdo mais direcionada, por meio das
producdes audiovisuais nos folders elaborados pela PBTUR e pelo Departamento de Turismo
e Comunicacdo Social de Cabaceiras. Apesar da PBTUR ter um foco geral, divulgando as
potencialidades da Paraiba, é possivel identificar que Cabaceiras estd presente nas suas
divulgaces, seja em modo fisico ou online por meio dos folders (ANEXO Z.2) ou mesmo
pela fala dos gestores, mencionando os filmes e a importancia de Cabaceiras como destino

audiovisual e como destino para o turismo cinematografico, conforme descri¢éo:

Com relagdo a essa parte, no caso todas as nossas capacitagdes das nossas
apresentaces do destino nos citamos né que realmente a Paraiba tem esse
potencial que nés chamamos até de Rolilde nordestina. [...] € nds sempre
citamos nas nossas apresentacdes todos os filmes e todos os longa metragens
que foram feitos aqui no nosso estado, que foram gravados, deixamos em
destaque todos eles né, do que teve destaque a nivel nacional, do que teve
destaque a nivel internacional. Nés ndo deixamos no caso de falar também
no caso dessa poténcia que hoje a paraiba tem com relagéo a alguns filmes
gue foram gravados, que teve uma repercussdo realmente gigantesca ai nas
telas e nas tvs e no mundo todo. (entrevistado 1)

A PBTUR participa de feiras e capacitacdes que sdo voltados s6 para o
publico profissional como também o final e também interessante que tenha
no caso sempre uma atualizacdo porque ambos vao ficar sabendo do que
existe mais ali, no caso do que esta acontecendo. (entrevistado 1)

Assim, o Departamento de Turismo e Comunicacao Social de Cabaceiras, com 0 apoio
da Prefeitura, divulga Cabaceiras em feiras e eventos, também dando énfase as producbes
audiovisuais. Porém, percebe-se nesse material uma divulgacdo direcionada tanto para um
destino ideal para a realizacdo de producdes audivisuais, chamando a atencdo para produtores,
como também direcionada para captar potenciais turistas que se identificam com o cinema ou
com atores que filmaram nesse municipio. Dessa forma, o folder (ANEXO Z.3) utiliza a
mesma estratégia para alcangar publicos especificos: produtores, apresentando o destino como
importante centro para captacdo de producdes audiovisuais, e turistas, para o turismo
cinematografico. Contudo, em alguns momentos, percebe-se que o discurso de que
“Cabaceiras ja é bastante conhecida”, pode atrapalhar um pouco no planejamento de novas

estratégias e acdes para impulsionar a divulgacéo do destino, como apresenta o trecho abaixo:

8 Feira virtual de turismo

9 Evento B2B de turismo no Brasil que retine e promover a integracdo do setor de viagens e turismo, além de
oferecer novos produtos ao mercado.
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Cabaceira é bastante famosa aqui na regido do cariri da Paraiba, entdo essa
divulgagio acontece de forma muito facil, muito espontanea. Obvio que as
vezes tem interferéncia do departamento, a gente manda releases, envia
informagdes de quando tem novidades e ai é divulgado a nivel estadual e as
vezes nacionalmente. Ai essa divulgacdo ndo s6 no turismo cinematogréfico,
mais de forma geral é bastante espontanea. (entrevistado 2)

Com relacdo a divulgacdo, foi observado também, no ANEXO Z.1, 0s recursos
financeiros recebidos do Ministério do Turismo direcionados a PBTUR nos anos de 2011 a
2014 para investimento em divulgacdo e marketing do destino Paraiba. Assim, por Cabaceiras
ser considerada como um destino que tem potencial turistico, a mesma é beneficiada por esses
recursos a medida em que a PBTUR insere Cabaceiras nas divulgacdes.

Ja 0 SEBRAE, em seus materiais promocionais elaborados sobre a Paraiba, menciona
Cabaceiras dando énfase aos filmes que foram filmados nesse municipio e o Lajedo de pai
Mateus, principal locacdo utilizada pelos produtores, o que impulsiona o turismo
cinematogréafico. Porém, é possivel encontrar também outras potencialidades de Cabaceiras
nesses materiais (ANEXO Z.10).

Outra acdo de divulgacdo da Paraiba e de Cabaceiras, na qual foi possivel identificar a
utilizacdo de producdes audiovisuais como marketing do destino Cabaceiras foi a abertura do
Los Angeles Brazilian Film Festival, na qual os representantes da Paraiba (senador e
deputado) mencionam a importancia de Cabaceiras, ndo apenas como destino para producdes

audiovisuais, como também para o turismo, conforme trecho da matéria (ANEXO S):

[...] o audiovisual da Paraiba ja é reconhecido [...] “Viemos criar pontes
entre a Paraiba e Los Angeles, apresentar nossas potencialidades e o que
temos de melhor do turismo até o audiovisual. N6s temos a Rolitde
Nordestina, em Cabaceiras, e filmes premiados mundialmente, como “O
auto da Compadecida” e tantos outros.

O documento apresentado no ANEXO T também apresenta a divulgacdo da Paraiba e
da Roliude Nordestina a investidores da area de producdo de filmes e entretenimento,
mencionando que “Hoje, a Paraiba ¢ a vitrine do mundo e tem se revelado como um grande
celeiro de grandes producgdes de pecas teatrais, videos, filmes e realizagdes de eventos”.

As divulgacdes acontecem também por meio de reportagens nas revistas de bordo de
companhias aéreas, como o da companhia GOL, LATAM Brasil e AZUL, conforme matéria
no ANEXO K, U e V. Todavia, apenas a divulgacdo na revista da companhia GOL foi

realizada por meio de fampress em parceria com a PBTUR, Prefeitura de Campina Grande e
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Cabaceiras, Hotel Fazenda Pai Mateus e a rede de Hotéis Nord. Outra divulgacéo envolvendo
a Companhia GOL foi o fampress por meio da parceria do Governo do Estado, PBTUR e a
Embaixada do Brasil na Argentina, tendo como meio de divulgacdo o Jornal La Nacion
(ANEXO R), revistas Lonely Planet e Lugares.

As outras divulgacdes partiram da prépria companhia aérea, acontecendo de forma
esponténea e esporadica. No entanto, tracar estratégias de divulgacdo para alcangar outras
companhias aéreas, sem esperar pela iniciativa das mesmas, também deve ser apresentado
como um plano de acdo nas estratégias de promocao e marketing do destino.

Assim, o planejamento auxilia a tracar metas para alcancar a um objetivo, porém se
para alcancar esse objetivo as estratégias e a¢fes sdo desenvolvidas sem um planejamento,
possivelmente, levard mais tempo para alcancar o objetivo proposto. Neste caso, faz
necessario a criatividade, boa relacdo em redes com as pessoas certas para firmar parcerias e
assim direcionar as estratégias e agoes.

Outra divulgacdo espontanea, no qual ndo foi idealizada e captada pelas OGD, ¢é a
divulgacdo que uma startup, denominado de ADVICE Paraiba, vem realizando. O projeto
nasceu em torno de um ideal: registrar, mapear e divulgar todos os destinos com potencial
turistico da Paraiba e Cabaceiras esta incluida nessa divulgacdo. Apesar de ndo ser idealizada
por uma OGD, essa a¢do teve o apoio logistico da PBTUR, conforme trecho do documento
apresentado no ANEXO Q, no qual menciona que este projeto “[...] € uma iniciativa que parte de
um grupo de pessoas e empresas patrocinadoras. Diante da dimensdo do projeto e dos resultados que
deverdo beneficiar o Destino Paraiba, a PBTUR abracou a ideia”

O Jornal La Nacién também é prova que a divulgacdo de Cabaceiras, muitas vezes,
depende do contato espontaneo de outros atores externos (ANEXO R). Contudo, ndo se pode
negar uma total auséncia de planejamento, uma vez que algumas acOes estdo sendo
desenvolvidas para divulgar o estado Paraiba e, consequentemente, Cabaceiras, que ¢é
considerada como uma potencialidade dentro do estado. Essas divulgacdes estdo sendo

realizadas também, a partir de outras midias, conforme relato a seguir:

Nos temos hoje é o google em Vérios sites, a gente comprou isso para esta
soltando o destino Paraiba, n6s compramos agora divulgacdo em TV aberta,
canais voltados para turismo, s para turismo ne, focando primeiro onde nés
temos voos diretos e fluxos de turistas e algumas cidades também que ainda
estamos tentando entrar e aumentar ainda mais o numero de turistas.
(entrevistado 1)
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Em tempos de pandemia ocasionada pela COVID19 e a necessidade, em primeiro
momento, do isolamento social e o fechamento de todas as atividades econémicas, inclusive o
turismo, muitos destinos tiveram que se reinventar e tracar novas estratégias para captar
potenciais turistas no “pos-pandemia”. Dessa forma, as OGD da Paraiba investiram no
turismo doméstico (ANEXO Z.8), intensificando suas potencialidades para atrair visitantes da
Paraiba e de estados vizinhos, ja que ndo haveria a necessidade de transporte aéreo, apenas
veiculos particulares, evitando, assim, aglomeracdo. E assim, se intensificou essa divulgacéo

em todo estado, direcionando também para Cabaceiras, conforme relato do entrevistado 1:

Sempre fazendo uma divulgacdo com video com matéria com display
dizendo “QUANDO TUDO PASSAR, VENHAM CONHECER A
PARAIBA”, focando Cabaceiras, focando Areias, Bananeiras, Campina
Grande, focando tudo que a gente tem como potencial turistico.

Além do turismo domeéstico, a pandemia da COVID19 impulsionou os eventos online,
como foi 0 caso do International Meeting Brasil Latin América Online 2020, na qual a
PBTUR participou divulgando a Paraiba e 0 municipio de Cabaceiras (ANEXO Z.7).

Apesar de algumas divulgagdes do destino, ndo serem planejadas pelas OGD estadual
e municipal, percebe-se que todas sempre mencionam Cabaceiras como Roliude Nordestina,
destino de producgdes audiovisuais, bem como destino de turismo cinematografico. Apesar
dessa divulgacdo ndo ser explicita para o termo turismo cinematogréafico, subtende-se que
neste destino os visitantes e turistas terdo a possibilidade de ter um contato mais proximo com

as producdes que ali foram realizadas.

4.3.7 Parceria da OGD com produtores para promoc¢ao do destino (antes,
durante e ap6s lancamento das produc¢des audiovisuais)

Para Hudson e Ritchie (2006), as OGD devem seguir algumas atividades para explorar
as oportunidades que produgdes audiovisuais podem proporcionar a um destino. Quanto mais
as OGD entrarem em sintonia com as producdes audiovisuais com o intuito de ampliar a
divulgacdo dos destinos, realizando um planejamento a partir da promog¢édo durante todo o
processo de producgéo audiovisual, maior serd o impacto que essas producdes terdo no destino,
ampliando assim o fluxo de turistas, movimentacdo da economia e maior engajamento das

OGD em atividades de marketing.
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Assim, a literatura apresenta que parcerias entre a OGD e as producdes audiovisuais,
permitindo divulgagdo no periodo pré-producédo, durante producdo e pds-producao, auxiliam
da divulgacéo do destino e da propria producéo audiovisual.

Durante a entrevista com o representante do Departamento de Turismo e Comunicacgéo
Social de Cabaceiras, foi possivel identificar como acontece essa parceria entre a OGD e as

producdes audiovisuais:

Sempre que tem alguma producgdo, nds procuramos divulga-la, e ai, através
de jornais, de sites, blogs, dbvio que quando a gente € autorizado a fazer
isso, podem ter imagem das gravacdes, ai é feito. Quando ndo, a gente lanca
pequenas matérias, mais sempre que tem gravacdes agente procura divulgar.
(entrevistado 2)

Assim, segundo o entrevistado 2, ha uma preocupacdo em divulgar matérias sobre as
gravacdes que estdo sendo realizadas no municipio e, para isso, eles dependem de uma
autorizacdo prévia. Porém, em outro trecho da entrevista, observou-se que 0s responsaveis
pelas producgdes ndo sdo a favor da divulgagdo durante o periodo pré-producédo e isso pode
envolver varios fatores, como por exemplo, uma quantidade de “curiosos”; € um momento de
reunides internas e tomada de decisdes, e outras pessoas externas a equipe de producdo podem
atrapalhar; e até mesmo manter em segredo os bastidores da gravacdo. Assim, € mais facil
conseguir realizar essas divulgacfes no periodo que corresponde ao pos-filmagem e periodo
de distribuicdo da producdo audiovisual:

Geralmente eles pedem para ndo divulgar nada durante a pré-produgdo. As
gravagdes que acompanhei nunca teve problema quanto a restricbes. A mais
recente, que foi muito sigiloso, foi a gravacdo da Live de Bhaskar. Por ele ja
ter problema com vazamento antes, s6 o pessoal do Hotel Fazenda Pai
Mateus estava sabendo. E ndo foi liberado acompanhar as gravagfes da
mesma. (entrevistado 2)

Para essa dissertagdo, como j& mencionado anteriormente, foi realizada uma visita in
loco durante a qual se encontrou uma equipe de gravacfes chegando ao Hotel Fazenda Pai
Mateus, no qual se encontra a locacdo mais utilizada pelos produtores. Dessa forma, pode-se
vivenciar essa fase e constatar que realmente € um momento mais tenso dos produtores, visto
que estdo, simultaneamente, montando equipamentos, visitando as locagdes, revendo
responsabilidades, conferindo figurinos e checando todo o material. Nesse momento, foi

necessario solicitar a uma pessoa do hotel para conseguir falar com um dos responsaveis pela
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producdo, visto que o movimento era muito grande e a equipe do hotel teria uma maior
aproximacéo do que a propria mestranda, naquele momento.

Além disso, foi possivel conversar com o motorista que também chegou ao Hotel
Fazenda Pai Mateus no mesmo dia que a equipe de producdo, porém de carro, vindo do Rio
de Janeiro trazendo equipamentos necessarios para a filmagem. Neste caso, era uma empresa
terceirizada que faz o aluguel dos equipamentos. E 0 mesmo pdde confirmar o que foi
mencionado acima sobre a responsabilidade que é realizar uma gravacdo, comandar uma
equipe e atender aos prazos estipulados, visto que quanto mais tempo demoram as gravacoes,
maiores serdo 0s custos com a equipe, meio de hospedagem, alimentagéo, transporte,
equipamentos, entre outros.

Pdde-se, entdo, perceber que as acdes desenvolvidas para divulgar o destino por meio
de produc@es audiovisuais ainda ndo sdo realizadas de forma proativa, 0 que corrobora com a
visdo de Bolan e Willians (2008) de que as OGD néo aproveitam as potencialidades das
producdes audiovisuais para aumentar o fluxo do turismo cinematogréafico, ou seja, ainda ndo

se prevalecem destas producGes como um meio de promover o destino.

4.3.8 Participar de feiras e eventos

As OrganizacOes de Gestdo de Destino participam frequentemente de feiras e eventos
para divulgar seus destinos em nivel nacional e internacional. Assim, no Brasil, essas
divulgacGes partem da Agéncia Brasileira de Promocdo Internacional do Turismo
(EMBRATUR) em nivel federal que divulga o Brasil no exterior e em nivel regional, Paraiba,
a Empresa Paraibana de Turismo (PBTUR) que divulga a Paraiba em nivel nacional e
internacional. Para tanto, a PBTUR conta com a parceria da EMBRATUR e Ministério do
Turismo na participacdo dos eventos nacionais e interacionais.

Ja Cabaceiras, conta com a parceria da PBTUR para intensificar sua divulgacdo, ou
seja, a PBTUR, ao participar de eventos nacionais e internacionais, abre espaco do seu stand
para 0s municipios paraibanos que queiram divulgar seu destino. Como foi 0 caso mais
recente, antes da pandemia, que Cabaceiras participou da JPA Travel Market, um evento que
envolve agentes de viagens e o publico final. Destacando que neste evento também foi
langado um video institucional do destino Paraiba, na qual Cabaceiras esta incluida (ANEXO

P). Conforme fala do entrevistado 1:
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A secretaria de turismo de Cabaceiras solicitou um espago no stand da
PBTUR no festival de turismo de 2019 que aconteceu no centro de
convencdes em Jodo Pessoa (JPA Travel Market), para mostrar 0 que
Cabaceiras tinha, e nds demos total espaco para ela. Nesse stand teve um
espaco bem maior para Cabaceiras. Tinha um espaco gigantesco para
Cabaceiras.

A participacdo em feiras e eventos de turismo, assim como eventos de cinema sao
acOes gque auxiliam na divulgacdo do destino tanto para divulgar suas potencialidades para
novas producBes audiovisuais, como para 0 turismo cinematografico. Quanto maior a
visibilidade de um destino em eventos e midias de forma geral, maior a possibilidade de

captar potenciais turistas.

4.4 PRODUTOS RELACIONADOS AO TURISMO CINEMATOGRAFICO

4.4.1 Descontos nas entradas de atrativos turisticos para turistas e visitantes
gue possuem o ingresso do cinema

O turista contemporaneo, a partir das mudangas socioculturais, tecnoldgicas
(SOARES, DIAS e FILHO, 2017) e a reestruturacdo do capitalismo (HARVEY, 1992;
CASTELLS, 1996; COMPANS, 2005), tem oportunidades diversas de programar suas
viagens de acordo com seus desejos e expectativas na busca de novas experiéncias. Por serem
mais seletivos (MILLAN, GARCIA e DIAZ, 2016), viagens que eram organizadas de acordo
com uma programacao pré-estabelecida, oferecidas por agéncias de viagens, hoje passam a
ser organizadas pelos proprios turistas, tendo a possibilidade de vivenciar novas experiéncias,
fugindo do turismo de massa e criando novas oportunidades (BERIC, KOVACEVIC, et al.,
2013).

Assim, os turistas podem escolher destinos e atrativos que serdo visitados a partir dos
seus desejos, necessidades, tempo disponivel e a relacdo custo/beneficio. Uma maneira de
atrair e cativar potenciais visitantes e turistas, segundo a literatura, é oferecer descontos nas
entradas de atrativos turisticos relacionados as producdes audiovisuais. Em se tratando de
turismo cinematografico, seriam descontos para aqueles que possuem o bilhete/ingresso do
cinema, comprovando que assistiu a producdo audiovisual. Outra possibilidade é apresentar
no site do atrativo turistico a possibilidade de retirar um vouche de descontos, uma vez que

essa acdo faz com que os visitantes ou turistas naveguem pelo site, ampliando a possibilidade
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de conhecer outros atrativos turisticos relacionados a determinada producdo audiovisual,
intensificando, assim, a possibilidade de aumentar a permanéncia dessas pessoas no destino.

No municipio de Cabaceiras, encontramos um atrativo turistico que poderia cobrar
ingresso para visitacdo, 0 museu cinematografico. Porém, ndo cobram nenhum valor para
visitacdo, sendo este aberto a visitacdo de segunda a sexta das 9h as 13h e aos sdbados e
domingos das 8h as 12h e 13h as 17h, como mencionado na entrevista:

Nosso maior produto de produgdes audiovisuais é a igreja que foi cenario do
“O auto da Compadecida”, a maioria dos visitantes vem pra ca, vem para vé-
la, visitar os cenarios, e a partir disso a gente desenvolveu, produtos,
atrativos para dar suporte a esse turista, ai tem o memorial cinematografico
que tem objeto das produgdes [...] n6s temos museu aberto ao publico, ndo é
cobrado taxa. (Entrevistado 2)

O museu cinematogréfico (figura 25) surge do projeto Rolitde Nordestina em 2007,
voltado para o estudo, preservacdo, exibicdo e fomento de atividades cinematograficas na
regido e manter um acervo com materiais utilizados nas filmagens, roteiros, fotos
depoimentos, criticas, além de cdpias dos filmes, ou seja, manter viva a historia do cinema em

Cabaceiras.

Figura 25: Museu cinematografico

FONTE: Pordeus, 2012.

Apenas em 2019, o memorial passou por reformas, transformando-se em um ambiente
mais acessivel, de melhor circulacdo, iluminacédo e disposicdo do acervo, proporcionando um
ambiente mais agradavel e convidativo (figura 26). O ambiente apresenta uma exposi¢ao
permanente com uma tematica voltada para o cinema, organizacao cronologica e material de
exposicdo adquirido por meio de doacdo dos produtores. Sendo assim, € possivel observar
figurinos, livros de Wills Leal, idealizador da Roliude Nordestina, linha do tempo das
producgdes audiovisuais realizadas em Cabaceiras, algumas mensagens de produtores
elogiando a regido e uma tentativa de interatividade no museu, na qual o visitante ou turista
tem a possibilidade de assistir um pequeno video sobre Cabaceiras e as principais filmagens

que ocorrem no municipio, dando mais énfase a producéo do “O auto da Compadecida”.
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Figura 26: Museu cinematografico apés a reforma em 2019

Fonte: Melo, 2020.

Outro atrativo turistico que também € o mais visitado consiste no lajedo de Pai Mateus
que fica na propriedade do Hotel Fazenda Pai Mateus. Esse home, segundo o site do proprio
hotel refere-se a:

Um curandeiro ermitdo que a tradigéo oral diz ter habitado o Lajedo
em meados do Século XVIII. Diz a lenda que 0 mesmo morava huma
grande espécie de gruta, chamada de casa de Pai Mateus. Nas paredes
do grande abrigo rochoso, encontramos varias dezenas de impresses
de maos humanas. Muitas das méos séo diminutas, o que indica que o
local foi utilizado para a préatica de algum rito de passagem.

Para o visitante ou turista ter acesso ao local, 0 mesmo precisa pagar um valor de R$
30,00 por pessoa, a época (2019). O trajeto geralmente é realizado no automdvel do turista ou
visitante e 0 mesmo tem a companhia de um guia que faz as devidas explica¢des do local.
Caso o turista ndo possua automdvel, essas pessoas sao encaminhas para o carro de outras
pessoas, formando, assim, pequenos grupos que sdo acompanhados pelos guias. Essa
visitacdo geralmente acontece as 16h da tarde, uma vez que a temperatura esta mais amena e
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também para que as pessoas possam aproveitar o por do sol. Segue a figura 27, referente ao
Hotel Fazenda de Pai Mateus e do lajedo para melhor visualizar o cenério: 1- Caminho para o
Hotel Fazenda Pai Mateus; 2 — Entrada do Hotel; 3 — Vista aérea do Hotel; 4 — Parte interna
do Hotel, apresentando as unidades habitacionais (UH); 5 — acesso ao Lajedo de Pai Mateus.
Esse acesso pode ser realizado por meio da passarela marcada pela seta vermelha ou por baixo
da mesma, do lado direito; 6 — Imagem do Lajedo; 7 — Imagem de um grupo de turistas
visitando o lajedo; 8 e 9 — Imagem do por do sol no Lajedo; 10 — Distancia de 3,5km do Hotel
Fazenda Pai Mateus para o Lajedo. De carro, tem uma duracdo de, aproximadamente, 6
minutos; 11 — Distancia de Cabaceiras ao Lajedo de Pai Mateus, aproximadamente 19,5km.

De carro, tem uma duragdo de 32 minutos.

Figura 27: Imagens do Hotel Fazenda Pai Mateus e do Lajedo Pai Mateus
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Figura 27: Imagens do Hotel Fazenda Pai Mateus e do Lajedo Pai Mateus (concluséo)
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FONTE: Google, 2020; Melo, 2019.

N&o foi observado nas entrevistas e na pesquisa de campo, descontos para visitantes e
turistas. Porém, foi concedido a mestranda, por se tratar de pesquisa académica, um desconto,
de forma espontanea do préprio hotel. Da mesma forma, a PBTUR também ofereceu apoio a
pesquisa no que fosse preciso, 0 que demonstra uma abertura as pesquisas realizadas neste

municipio.
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4.4.2 Visitas Guiadas

Quando os turistas ndo possuem uma aproximacdo com o destino e ndo conhecem as
locacBes e atrativos turisticos, 0s mesmos podem recorrer as novas tecnologias, como por
exemplo, os aplicativos mdveis que podem auxiliar na identificacdo de atrativos turisticos,
oferecendo maior autonomia. Ou seja, podem utilizar os aplicativos moveis no periodo que
antecede a viagem para procurar servigos e locais, no periodo da viagem para descobrir 0s
pontos turisticos e locais desejados e pds-viagem, para deixar o feedback.

Contudo, apesar de aplicativos apresentarem localizacédo e a histdria do destino e dos
atrativos turisticos, ha turistas que preferem a companhia de um guia para conhecer melhor
essas historias, aproximando ainda mais o turista da cultura e da populacéo local.

N&o diferente no municipio de Cabaceiras também é possivel contratar guia local para
conhecer a cidade e os pontos turisticos relacionados as producdes audiovisuais, conforme
trecho mencionado no ANEXO Z.10 “Caminhe acompanhado das condutoras locais de Cabaceiras
e conheca as histdrias, os locais que serviram de cenario para filmes e as ofertas criativas [...]”. Além
disso, € possivel, com antecedéncia, personalizar um passeio por meio de um guia local,
conforme descricdo do entrevistado 2 mencionando que “Ha a possibilidade de fazer roteiros
personalizados, desde que agendados previamente com as guias que organizam essas agoes”.

Para encontrar um guia turistico ou condutores turisticos como sdo tratados em
Cabaceiras, o visitante ou turista pode direcionar-se ao centro de atendimento ao turista que
fica na praca principal, proximo a antiga cadeia da cidade, que foi locacdo para o filme “O
auto da Compadecida” e que hoje abriga o Departamento de Turismo e Comunicagdo Social e

0 Departamento de Cultura de Cabaceiras.

4.4.3 Reconstruir locais para tornar as conexdes com o filme mais aparente e
impulsionar o turismo

O turismo cinematografico, que esta inserido no guarda-chuva do turismo cultural,
pode ser compreendido como um turismo experiencial, uma vez que 0 mesmo proporciona
aos turistas e visitantes momentos que podem compreender experiéncias sensoriais, sociais,
culturais e econdmicas.

Isto quer dizer que, os sentidos podem oferecer sensac¢fes Unicas e individuais, a partir
da gastronomia que provoca sensa¢Ges com base na visdo, olfato e paladar, ou apenas da viséo

e audicdo ao contemplar as paisagens de um determinado lugar (KOERICH, SOUSA e



151

CUNHA, 2019), por exemplo. J& as experiéncias sociais podem associar-se as relaces
interculturais, a hospitalidade dos colaboradores de um meio de hospedagem, da companhia
aérea, da populacdo local e dos bares e restaurantes. A maneira como 0s turistas sdo
recepcionados pode proporcionar experiéncias positivas, assim como negativas (CAMARGO,
2015). Ja as experiéncias culturais sdo as atividades que os turistas estdo dispostos a conhecer,
participar e vivenciar. Muitas vezes essas experiéncias sdo programadas com antecedéncia,
como festivais, shows, eventos culturais e criam expectativas nos turistas, porém, nem sempre
essas expectativas sdo alcancadas ou superadas. Por fim, temos as experiéncias econémicas,
as que envolvem uma relagio entre o custo beneficio (FIUZA, ARDIGO e FLORES, 2016),
ou seja, se o0 valor do investimento compensou as experiéncias que este turista vivenciou.

Assim, os destinos precisam adequar-se as necessidades desses turistas, para que 0s
mesmos possam ter seus desejos e necessidades atendidos e principalmente superados. Para
destinos que buscam captar potenciais turistas cinematograficos, ha a necessidade de
investimento na criacdo de atrativos turisticos relacionados as producgdes audiovisuais, visto
gue uma das abordagens do turismo cinematogréafico é atender ao turista induzido por filmes,
ou seja, aquele que visita um destino com a intencdo de vivenciar suas cenas favoritas em uma
determinada producdo audiovisual.

Em Cabaceiras, é possivel visitar os cenarios do filme “O auto da Compadecida”,
como as casas que fizeram parte do filme, a igreja, a delegacia e o proprio lajedo. Porém, para
atrair mais turistas e aproxima-los do turismo cinematografico, sera construido uma réplica da
Padaria dos personagens Eurico, o padeiro, e Dora, esposa do padeiro, no qual aconteceram
cenas iconicas com Jodo Grilo e Chicd, atores principais. Segue trecho da entrevista sobre a
réplica da padaria:

Vamos fazer a réplica da padaria, ndo € no local exato da gravacao, porque é
uma propriedade privada, mas a gente tem um espaco no memorial
cinematografico que vai se destinar a isso. Era pra ter sido feito na festa do
bode rei desse ano (2020), mas conforme a pandemia, a gente atrasou um
pouco essa obra, mas agente pretende finalizar em breve. (entrevistado 2)

Devido a pandemia da COVID19, a construcdo da réplica da padaria atrasou e, nesse
periodo, surgiu o0 questionamento se hd a necessidade de reconstruir algo que ja esta
preservado, mesmo este imovel sendo de propriedade particular. Dessa forma, ao ser
questionado, obtivemos a resposta de que essa questdo estd sendo analisada. No entanto, ndo
foi mencionado durante as entrevistas outras iniciativas para a reconstrucdo de cenarios

referente as producGes audiovisuais.
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4.4.4 Construir ou restaurar a arquitetura local, memoriais, esculturas e
museus

A preservacdo e restauracdo dos espacos, cultura e memdrias de um povo e de um
local é uma preocupacdo antiga. Segundo Suano (p. 7, 1986), “sempre houve preocupacio,
por parte dos segmentos mais variados da nossa sociedade, com a compreensdo de nosso
passado e sua preservacao”. Neste sentido, o valor patrimonial que € representado por bens
materiais e imateriais da cultura, arquitetura, cidades, paisagens, linguas e costumes passam a
ter um valor dentro da oferta turistica, ou seja, passam a ser também um local para a préatica
turistica. Assim, a preservagdo, conservacao e restauracdo Sao necessarias para manter viva
uma histéria, mas também como pratica turistica para aqueles que se envolvem com a histéria
e 0 passado de outros povos.

Essa preservacdo também chama atencdo de produtores audiovisuais que buscam
cidades preservadas e que estejam em harmonia com 0 enredo da produgdo. Por exemplo,
para a filmagem de um filme do “Velho Oeste” é necessario ter locagdes com caracteristicas
especificas, o que diminui os custos de uma producdo visto que ndo havera a necessidade de
criar um cenario em estudio. Quanto mais real e proximo da realidade, maior sera a relacdo do
publico com a producgdo audiovisual. Desta forma, os produtores realizam location scouting,
que sdo visitas aos destinos para conhecer as locacgdes e identificar locais iconicos que sejam
convergentes com o enredo da producao.

Nesse sentido, Cabaceiras possui um diferencial por manter preservado seu conjunto
arquiteténico e urbanistico (Figura 24), além de outros fatores, que em conjunto torna-se um
ambiente adequado para produgdes audiovisuais que retratam o ‘“‘sertdo”, a partir das
dificuldades assoladas pela seca, pobreza e distanciamento dos principais centros de
concentracdo politica e cultural. Apesar dessas caracteristicas mais sombrias que estdo
associadas ao ““sertdo” nordestino, ¢ possivel realizar produgdes audiovisuais comicas, como ¢
o caso do “O auto da Compadecida” que apresenta as manobras dos personagens Jodo Grilo e
Chicd para sobreviver em meio as dificuldades impostas pela vida, mas também, de um modo
geral, a miséria, o coronelismo, cangaco e a religiosidade desse povo. A Figura 28 apresenta:
1 - Fachada preservada da Padaria do filme “O auto da Compadecida”; 2 e 3 — arquitetura das
casas preservadas; 4 — Igreja Nossa Senhora da Conceicéo.
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Figura 28: Arquitetura preservada

Fonte: Instagran @que-visu, 2020; Google, 2020; Melo, 2019.

E possivel confirmar a preservacdo da arquitetura da cidade, ndo apenas por fotos,
bem como pelo relato da propria mestranda que visitou o0 municipio a primeira vez no ano de
2009 para conhecer a cidade cinematografica que serviu de locagdo para o filme “O auto da
Compadecida” e a segunda vez, em 2019, para a realizagdo da pesquisa do mestrado. Nas
duas visitas foi possivel identificar a preservacdo de todo cenério, principalmente das
fachadas das casas. A igreja também se mantém preservada, principalmente a imagem de
Nossa Senhora que fica na parte de trés da igreja e que foi locagdo para a cena do fuzilamento

dos personagens pelo cangaceiro (figura 29).
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Figura 29: Imagem da parte de tras da Igreja que serviu de cendrio para o filme “O auto da Compadecida”

M ,\ -
Fonte: Google, 2020; Melo, 2019

Além disso, segundo a transcrigdo da entrevista, a igreja € o principal atrativo que chama

atencdo dos turistas e visitantes:

Nosso maior produto de producdes audiovisuais é a igreja que foi cenario do
“O auto da Compadecida™, a maioria dos visitantes vem pra ca, vem para vé-
la, visitar os cendrios, e a partir disso a gente desenvolveu, produtos,
atrativos para dar suporta a esse turista, ai tem o memorial cinematografico
gue tem objeto das producdes. (entrevistado 2)

Para os destinos que querem desenvolver o segmento do turismo cinematografico, a partir
de producBes audiovisuais, a literatura aponta que € necessario desenvolver produtos
turisticos relacionados as producdes audiovisuais, além de manter cendrios dessas producdes a
disposicdo de visitacdes, uma vez que muitos dos turistas se deslocam para conhecer,
vivenciar e registar momentos nos locais exatos das suas cenas favoritas, caso contrario, pode

gerar frustagdo no turista ou visitante.

4.4.5 Expor potenciais turistas a uma variedade de experiéncias disponiveis
para o destino

Com relacdo a variedade de experiéncias que Cabaceiras oferece aos turistas e
visitantes que buscam vivenciar o turismo cinematografico, foi possivel visualizar as
principais locagdes como a igreja, a arquitetura preservada das casas, a delegacia, a padaria e
o lajedo, porém atrativo turistico relacionado as produgfes audiovisuais ndo hd no municipio,
exceto 0 museu cinematografico.

Além disso, estamos mencionando as locagdes do “O auto da Compadecida”, que foi a

producéo audiovisual que levou Cabaceiras a conhecimento nacional e internacional, porém
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outras producgdes de longa-metragem importantes foram gravadas no local e ndo foi possivel
identificar suas locagdes.

Na pesquisa documental, um documento relata a variedade de atividades que o0s
turistas ou visitantes podem realizar em Cabaceiras, dentre elas sdo mencionadas a visita ao
lajedo de Pai Mateus e a loja do senhor Zé de Cila que foi o dublé do Padre Jodo, conforme
trecho do documento (ANEXO Z.10):

Tome o café da manha no Hotel Fazenda Pai Mateus e comece o seu dia com
uma caminhada acompanhada de um condutor local de ecoturismo para
vivenciar o Lajedo de Pai Mateus [...] Em seguida conheca Zé de Cila, o
dublé do padre do filme “O auto da Compadecida”, que recebe os turistas
vestidos de batina e chapéu de padre, e sua loja é uma mistura de mangaio
com fotos e historias do local.

A existéncia de atrativos turisticos que proporcionem aos turistas a sensacdo de
vivenciar suas cenas favoritas, de sair da rotina e viver o ludico a partir de atragdes iconicas é
uma das principais razdes para que os telespectadores visitem um destino, locacdo ou parque
tematico que referencie uma producdo audiovisual (SINGH e BEST, 2004; BEETON, 2005;
HUDSON e RITCHIE, 2006).

4.4.6 Informacdes turisticas e mapas interativos para turista de cinema

Em Cabaceiras, o turista ou visitante tem o apoio de um centro de informagdes
turisticas integrado ao Museu Histérico-Cultural dos Cariris Paraibanos, que fica vizinho a
cadeia publica. Nesse espaco, os turistas conseguem informacg6es a respeito das locacdes e
demais passeios turisticos que o municipio oferece. Além disso, ha a possibilidade de
contratar um guia local para realizar os passeios e também personalizar um passeio turistico,

conforme citacdes abaixo:

Agende uma oficina de artesanato, acompanhada com um lanche, que inclui
0 pdo de bode e uma keka, duas delicias produzidas na cidade. Caso ndo
queira fazer as oficinas, vocé pode ver o por do sol de algum ponto da cidade
orientado pelas condutoras locais de turismo [...]. (ANEXO Z.10)

E possivel encontrar também informac@es turisticas no site da Prefeitura de Cabaceiras
como meios de hospedagem, restaurantes, passeios turisticos, igrejas, guias turisticos e outras

informagdes que podem auxiliar o turista, figura 30:

10 P&o com especiarias, cravo, canela e outros.
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Figura 30: Site da prefeitura de Cabaceiras
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Fonte: Site de Cabaceiras, 2020.

No entanto, seria interessante que fosse criado um site especifico para a Rolitde
Nordestina, enfatizando o destino para captacdo de novas producdes audiovisuais e como
destino de turismo cinematografico. Assim, poderia utilizar esse site para divulgacdo
direcionada.

Ja com relacdo ao mapa turistico, ndo foi possivel identificar esse material no centro
de informacdes turisticas, porém no site da Prefeitura encontram-se 0s enderecos das
locacbes. Todavia, um mapa turistico apresentando as principais locacdes das producdes
audiovisuais realizadas no destino, seja ele em modo fisico ou virtual, pode trazer mais
autonomia para os turistas e visitantes. Sendo assim, surge o seguinte questionamento: 0 mapa
turistico fisico ou virtual ndo é produzido devido a auséncia de recursos ou para estimular a
contratacdo de condutores locais para realizar as visitas, visto que essa atividade movimenta a

economia local?

4.4.7 Desenvolver roteiros associados as produc¢des audiovisuais

Para aproximar o turista dos atrativos turisticos e locacGes que serviram de cenario
para as produc¢des audiovisuais, muitos destinos investem em roteiros turisticos.

Em Cabaceiras, é possivel encontrar alguns roteiros turisticos que envolvem as
producdes audiovisuais, especificamente relacionados ao “O auto da Compadecida”. Segue o
quadro 25 com os roteiros encontrados no site da Prefeitura de Cabaceiras:
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Quadro 25: Roteiros turisticos

ROTA CIDADE HISTORICA E CINEMATOGRAFICA

Museu Histoérico-Cultural de Cabaceiras + Bodega de Zé de Cila + Fachada da Padaria do filme “O auto da
Compadecida” + Memorial Cinematogréafico + Fachada do Bar do Vicentdo do filme “O auto da Compadecida”
+ Fachadas Historicas, com sua arquitetura neoclassica, erguida entre 0s séculos XX e XXI, ainda com um
pouco da arte decdr em prédios reformados nas décadas de 20 e 30.

CITY TOUR -1

Museu Histérico-Cultural de Cabaceiras, Memorial Cinematografico, Igreja do “O auto da Compadecida, Igreja
do Rosario, fachadas histéricas e cinematograficas, Bodega de Zé de Cila + Usina de Leite (CAPRIBOV,
processo de beneficiamento do leite de cabra e producéo de seus derivados, como o queijo de cabra) + Letreiro
da Rolitde Nordestina + ALMOCO + Geossitio Saca de L& + pdr-do-sol no Lajedo de Pai Mateus ou Lajedo da
Salambaia + a noite é hora de experimentar a Bodeoca (Tapioca com recheio de bode).

CITYTOUR -2

(Museu Historico-Cultural de Cabaceiras, Memorial Cinematografico, Igreja do “O auto da Compadecida,
Igreja do Rosério, fachadas histéricas e cinematogréficas, Bodega de Zé de Cila) + Usina de Leite
(CAPRIBOV, processo de beneficiamento do leite de cabra e producdo de seus derivados, como o queijo de
cabra) + Letreiro da Rolitde Nordestina + ALMOCO + visita ao Distrito de Ribeira, Distrito do Couro,
conhecer a Cooperativa Arteza, o processo de beneficiamento do couro de bode no curtume + Atelié de artesdos
locais + Loja Arteza + artesanato em madeira (msrchetaria).

CITY TOUR -3

Letreiro da Roliude Nordestina + Visita ao Distrito de Ribeira, Distrito do Couro, conhecer a Cooperativa
Avrteza, o processo de beneficiamento do couro de bode no curtume + Atelié de artesdos locais + Loja Arteza +
ALMOCO + artesanato em madeira (msrchetaria) + Saca de L& + Lajedo de Pai Mateus ou Lajedo da
Salambaia + a noite é hora de experimentar a Bodeoca (Tapioca com recheio de bode).

CITY TOUR -4

Geossitio Pedra da Pata + Usina de Leite (CAPRIBOV, processo de beneficiamento do leite de cabra e
producdo de seus derivados, como o queijo de cabra) + Letreiro da Rolitide Nordestina + ALMOCO +
Geossitio Saca de L& + por-do-sol no Lajedo de Pai Mateus ou Lajedo da Salambaia + a noite € hora de
experimentar a Bodeoca (Tapioca com recheio de bode).

CITY TOUR -5

Geossitio Saca de L& + visita ao Lajedo de Pai Mateus ou Lajedo da Salambaia + Visita ao Distrito de Ribeira,
Distrito do Couro, conhecer a Cooperativa Arteza, o processo de beneficiamento do couro de bode no curtume
+ ALMOCO + Atelié de artesdos locais + Loja Arteza + artesanato em madeira (msrchetaria) + City tour
(Museu Histérico-Cultural de Cabaceiras, Memorial Cinematografico, Igreja do “O auto da Compadecida”,
Igreja do Rosario, fachadas histdricas e cinematograficas, Bodega de Zé de Cila).

Fonte, Cabaceiras, 2020.

A partir do quadro acima, observa-se que 0 municipio organizou 5 roteiros turisticos
apoiando-se nas suas potencialidades turisticas, econdmicas e culturais. Desta forma, o
primeiro roteiro, Rota cidade historica e cinematografica, esta diretamente relacionado a
producdo cinematografica do “O auto da Compadecida”, na qual o turista visitara todas as
locacBes que serviram de cenario para o filme, exceto o lajedo de Pai Mateus.

Ja o City Tour 1, 2 e 3, relacionam o tour cinematografico intercalando com as outras
potencialidades do municipio como usina de leite, atelié de artesdos, distrito da Ribeira,
conhecido pelo curtume de bode e a visitacdo, ndo apenas ao lajedo de Pai Mateus, mas

também a outros lajedos, como saca de L& e da Salambaia.
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O City Tour 4 também apresenta locacfes de producbes audiovisuais como a opgao de
visitar o Lajedo e Pai Mateus e o letreiro da Rolitde Nordestina. Mas este city tour é voltado
para outras experiéncias, visto que a visita ao lajedo Pai Mateus é uma opcdo. Por fim, o city
tour 5 também tem a opcdo entre o Lajedo de Pai Mateus e o da Salambaia, mas enfatiza na
visitacdo historica do municipio, que esta direcionada ao turismo cinematografico.

Assim, pode-se refletir que de todas as suas potencialidades envolvidas nos roteiros,
todos apresentam, ndo na sua totalidade, mas parcialmente a visitacdo de locacGes que foram
envolvidas na producédo audiovisual do “O auto da Compadecida”.

Todavia, percebe-se a auséncia de roteiros turisticos que envolvam as outras
producdes audiovisuais que ocorrem em Cabaceiras e que os esforcos da OGD municipal
estdo mais direcionados ainda para a producdo que levou o nome de Cabaceiras a
conhecimento nacional e internacional, tanto nas produc¢des audiovisuais, como no turismo.
Apesar do “O auto da Compadecida” ter sido o “gatilho” para esse reconhecimento, isso nao
impede que sejam realizados esforgos para apresentar outras producdes audiovisuais e captar
potenciais turistas, pelo contrario, quanto maior a diversificacdo turistica, maior serd a
possibilidade de captar potenciais turistas que também se envolvem com outras producoes
audiovisuais, impulsionando assim o turismo cinematografico.

Com relagéo aos roteiros, 0 SEBRAE, no projeto roteiros criativos que abordou o
periodo de 2012 a 2016, criou o “Paraiba 35 dias de vivéncias e experiéncias”, que segundo o
entrevistado 4 descreve alguns roteiros que os turistas ou visitantes podem realizar, assim
como roteiros personalizados. Esse material foi apresentado em feiras e eventos e encontra-se

disponivel no site https://issuu.com/didavania/docs/35_dias_de_vivenciaseexperiencias.

Além desse roteiro, 0 SEBRAE desenvolveu a Rota dos Lajedos, cujo objetivo é
“apoiar o desenvolvimento turistico do Cariri Oriental” (ANEXO M). Ambos os roteiros

criados pelo SEBRAE inclui o municipio de Cabaceiras tratando-o como Rolitde Nordestina.

4.4.8 Excursdes e passeios turisticos relacionadas as producdes audiovisuais

As excursGes ou passeios turisticos podem ser compreendidas como visitas
programadas a um destino geralmente organizado por uma agéncia de viagens e que relinem
um grupo de pessoas. Porém, essas excursdes também podem ser organizadas por grupos de
amigos ou familiares, sem necessariamente ter vinculo com alguma agéncia de viagem.

Em Cabaceiras, essas excursdes acontecem por meio de agéncias de viagens que

montam a excursdo de acordo com as potencialidades do municipio. Para isso, sdo realizadas


https://issuu.com/didavania/docs/35_dias_de_vivenciaseexperiencias
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visitas a Cabaceiras e em contato com o Departamento de Turismo e Comunicacdo Social e
com 0s empresarios € montada uma programacao. Outra modalidade que também € bastante
utilizada para a visitagdo a Cabaceiras sdo os famosos bate-volta, ou seja, a visitacdo com
duracdo de apenas um dia, sem a necessidade de um meio de hospedagem para pernoitar.

Assim, foi possivel identificar essas informagdes por meio da fala do entrevistado 2 e
do folder de uma agéncia receptiva (figura 31):

Os receptivos, a gente tem contato direto com esse pessoal, ha maioria das
vezes, eles entram em contato com o Departamento ou com 0s guias locais e
ai marca uma visita técnica. Ai a gente mostra os pontos dos atrativos
turisticos, monta os roteiros de acordo com as necessidades deles, se é um
bate volta, se é mais de um dia. O roteiro é montado em cima da
necessidade, da disponibilidade de horéario, melhor dizendo. (entrevistado 2)

Figura 31: Folder de agéncia de viagens

P /n,m o : i AR '4._ :
/14 s - e
[ 4 [ 4 $5F &
Cabacedias e Lajedo de TaiMaleus
A “Rolivide " NoSdeStina
Duragao: Dia inteiro.
. Ainsitada "Rolitde Nordestina’,na cidade de Cabaceiras, é parada obrigatoria para 0s
amantes da histdria e do cinema. Nosso Cariri paraibano foi cenario de filmes como "0 Auto
da Compadeadae “Romance’ (dirigidos por Guel Araes) e possui casas preservadas do fim
do século XIX. Vocé também WSiQﬁ aSaca de La e o Lajedo de Pai Mateus, onde ha for-
magoes rochosas exaticas, misticas e com pinturas rupestres (taxa de preservagao ambiental
naoest@mch:sa‘)qweai foi gendrio para a famosa supersérie ‘Onde Nascem os Fortes’ pro-
iAo da Globo Prepare-se pra rentadecer de tia ofbledo.

FONTE, LUKE Receptivo, 2020

A partir da fala do entrevistado 1 e de outro contato com agéncia receptiva, também
foi possivel identificar que o destino Cabaceiras ndo se encontra com frequéncia nas
“prateleiras” das agéncias receptivas, geralmente € divulgada em alguns periodos do ano,
como S&o Jodo, atendendo aos meses de Junho e Julho e o dia do Nordestino, no més de
novembro, por exemplo.

Pelo 0 que eu sei, por ser um caso muito especifico ndo existem saidas
regulares, existem saidas com o minimo x de pessoas em uma van. Entdo se
juntar aquele publico, aquele roteiro sai. [...] Ndo vou dizer a vocé que é uma
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coisa regular, que ndo é, ndo é como um city tour que é regular, como o0 caso
do litoral sul que é regular, ndo, é uma coisa muito especifica. (entrevistado
1)

Porém, h&a um fluxo continuo de visitantes independentes que visitam o municipio e,
nesse caso, encontram-se familias, pequenos grupos em veiculo préprio que aproveitam o
municipio mais de um dia. Esse fluxo j& acontecia, mas intensificou-se apds a liberacdo dos
meios de hospedagem e a economia de um modo geral no periodo de retomada das atividades,
devido a pandemia. Seguindo os protocolos municipais, estaduais e nacionais, foi possivel

identificar um fluxo maior de familias visitando Cabaceiras.

O pessoal ndo deixou de vir a cidade. Entdo a retomada das atividades pra
gente foi muito facil. Confesso que a gente imaginava que o0 cenario seria
outro, mais a retomada foi muito facil. Todo mundo conseguiu se adequar
aos protocolos sanitarios e as visitagbes meio se normalizaram
tranquilamente. A gente é uma das cidades, creio eu, que mais tem recebido
turistas da Paraiba. A gente tem recebido um ndmero muito grande de
turistas. [...] a gente ta recebendo muito mais familia, digamos assim. As
agéncias de turismo estdo comecando a retornar agora esse més, ja esta tendo
mais essa liberdade de viajar de van, mais durante esse periodo de retomada
a gente recebeu muitas familias viajando nos seus préprios carros. Entdo no
que se refere a economia e geracdo de renda a gente ja tem ai uma alta.
(entrevistado 2)

Vale ressaltar que essas excursdes, passeios turisticos e bate-volta organizados pelas
agéncias de viagens tém um apelo para o turismo cinematografico, o que pode ser observado
no proprio folder de divulgacédo. Ja as visitacbes realizadas por familiares em carro proprio,
ndo ha como afirmar que todos sdo voltados para o turismo cinematogréfico, visto que
segundo o Departamento de Turismo e Comunicacdao Social, 0 municipio também tem outro
segmento que chama bastante a atencdo de potenciais turistas, o ecoturismo. Por essa razdo,
voltamos para a necessidade de conhecer o publico-alvo para tracar estratégias e acbes mais

direcionadas.

4.4.9 Promover festivais, exibicdo de filmes e apresentacdes de teatro

A promocdo de festivais, como por exemplo, o festival de cinema, reunindo fas,
celebridades e produtores, é observada como a atividade mais popular relacionada ao turismo
cinematogréfico e ja é uma acdo realizada por algumas OGD internacionais. A exemplo de

festivais de cinema, a literatura aponta a Miami Film Mont, Chicago International Film
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Festival e Berkshire International Film, que sdo festivais voltados para a interacdo entre
produtores nacionais e internacionais, envolvendo também os entusiastas do cinema e da
midia (OZDEMIR e ADAN, 2014).

No Brasil, pode-se mencionar o Festival de Cinema de Gramado/RS, maior festival de
cinema ininterrupto do Brasil, que, em 2012, passou por mudancas tornando-se mais
democrético, absorvendo a participacdo de entidades do cinema e, em 2014, com a
participacdo mais ativa da autarquia municipal de Gramado (GRAMADO, 2020). Neste
evento, ha o encontro das celebridades, produtores nacionais, a imprensa e o publico de forma
geral, movimentando toda a cadeia produtiva do turismo e do audiovisual.

O projeto Rolitde Nordestina, na sua descricdo, destacava a intencao de:

Incrementar o turismo e a cultura local com a realizagdo de eventos
permanentes ou em datas determinadas, enfocando o acervo desses filmes
[...] Realizagdo de oficinas de atores com pessoas da comunidade
cabaceirense [...] Realizagdo de evento e agdes culturais (Programa BNB de
cultura, 2007).

Todavia, at¢é o momento, ndo foi realizado festivais relacionados ao cinema no
municipio de Cabaceiras. O que pode ser observado, para compor as informacdes dessa acdo,
¢ a presenca de um grupo de teatro que com base nas producdes audiovisuais, se apresentam
para os turistas. Assim, o entrevistado 2 afirma que “Noés temos um grupo de teatro que ai
pegando essa ideia dos filmes, quando tem grupo de turistas, eles se apresentam e conseguem tirar
uma renda a partir dessas apresentagdes tambem”.

Ja os festivais sdo atividades que envolvem as duas grandes industrias, setor
audiovisual e turismo. Sendo assim, pode ser observado como um momento de interagdo,
troca de experiéncias e aproximacdo dos fas com as celebridades, das celebridades com
produtores e pequenos e grandes produtores. De fato, algumas OGD alegam néo ter capital
econémico, tecnoldgico e humano para gerenciar um evento que envolve a industria do
audiovisual, porém é interessante visualizar parcerias para impulsionar esses eventos nos
destinos, uma vez que os mesmos tém condicdes de captar turistas envolvidos ndo apenas
com as produgdes audiovisuais, como também com as proprias celebridades, movimentando o
trade turistico como meios de hospedagem, bares, restaurantes e atrativos turisticos. Além
disso, esses festivais atraem toda a midia, realizando, assim, uma divulgagdo espontanea em

diversos meios de comunicacdo, TV, radio, midia impressa e redes sociais.
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4.5. CAPTACAO DE PRODUCOES AUDIOVISUAIS

4.5.1 Realizar visitas técnicas as possiveis locacgfes para filmagens

A literatura menciona que as visitas técnicas realizadas por produtores para conhecer
possiveis locacdes para producdes audiovisuais podem ser compreendidas como location
scouting (WIJESEKERA, KOSGAHAKUMBURA, et al., 2019). E nessa fase que o0s
produtores fazem o reconhecimento das locacdes que se adequam ao enredo da producdo.
Essa iniciativa pode partir dos préprios produtores, porém é importante que a OGD participe
das visitas para compreender de fato quais sdo as necessidades dos produtores. Sendo assim, a
partir desse acompanhamento € possivel apresentar outras locacdes, que ndo sdo as
convencionais, para divulgar o maximo de cenarios de um destino.

Em Cabaceiras, as producdes audiovisuais chegam de forma espontanea, ou seja, o
municipio é procurado pelos produtores. Desse modo, quando o primeiro contato é
direcionado a PBTUR, a mesma direciona esses produtores para o Departamento de Turismo
e Comunicacédo Social de Cabaceiras e estes, por sua vez, faz 0 acompanhamento as locacdes,

conforme trecho do entrevistado 2:

Geralmente os produtores que fazem parte dessa pré-produgdo entram em
contato com o Departamento de Turismo e com o Departamento de Cultura.
E ai, os funcionarios da prefeitura designado para ter esse contato, para ta
acompanhando, sdo justamente o0s diretores desse departamento.
(entrevistado 2)

Todavia, ndo foi possivel verificar por meio da entrevista ou mesmo dos recortes da
pesquisa documental, uma preocupacdo em apresentar outros cenarios, que nao 0S
convencionais. Porém, a literatura aponta a necessidade de um acompanhamento dessas
visitacdes para apresentar outros cenarios para assim ampliar as possibilidades de possiveis
locages, ndo apenas para a producdo atual, como futuras.

Durante a visita in loco, foi possivel verificar o reconhecimento do lajedo por parte de
uma equipe de producdo, todavia essa visita ao lajedo ndo foi captada pela OGD, foi uma

captacdo espontanea (figura 32).
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Figura 32: Reconhecimento de locagéo

Fonte: Melo, 2019.

Na figura 29, pode-se observar 4 pessoas importantes na producdo, realizando o
reconhecimento do lugar para identificar as possiveis locagdes, melhores cenarios,

iluminacdo, dentre outros fatores que sdo importantes para uma boa cena.

4.5.2 Tratar o destino como “movie friendly”

Segundo Hudson (2011), deve-se tratar o destino como “movie friendly”, ou seja,
destino “amigavel” para produgdes audiovisuais. Sendo assim, 0s destinos precisam
apresentar para os produtores do audiovisual um sistema flexivel capaz de proporcionar um
ambiente que atenda a suas necessidades, uma vez que a decisdo da escolha de um destino
como futura locacao para produc@es audiovisuais dependera de forgas criativas e econémicas
(ALFRED e LAMBERT, 2012). E preciso, além de ter uma relacdo entre o roteiro e a
locacdo, verificando simetria entre ambos, ter relacbes pessoais e profissionais positivas;
capacidade de mao-de-obra local qualificada e experiente; indicacdes positivas de cineastas
gue produziram no destino e programas de incentivos fiscais.

Segundo o entrevistado 2, a populacdo do municipio de Cabaceiras apresenta uma
relacdo positiva com as produgdes audiovisuais, uma vez que V& nessas produgdes uma

oportunidade de emprego temporario e a captacao de turistas para a regiao.

As produgdes em si, e do que elas deixam é um beneficio sdcio econdémico
imenso. A cidade toda se movimenta a partir dessas producées. Gera muita
renda e as pessoas, elas se integram a isso, elas se apropriam, entdo ja faz
parte realmente da nossa cultura. (entrevistado 2)
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Sendo assim, devido a essa aceitagdo e as condigdes de méo de obra-qualificada para
algumas atividades inerentes as producgdes, como figurantes e servigos gerais, abrangendo
outras atividades, Cabaceiras é considerada um destino movie friendly para produtores. O
conjunto de condi¢bes climaticas, geoldgicas, populacdo hospitaleira, méao-de-obra
qualificada, acesso, infraestrutura basica, facilidade de gravagdo nas locacGes escolhidas sdo
fatores que séo observados na escolha de um destino para produgdes audiovisuais.

Falando da producdo em si, ela gera bastante impacto econémico na
comunidade local, porgue a maior parte da mdo de obra que eles contratam,
“s&o os moradores. E muito mais viavel para eles, ta tratando com o pessoal
da cidade, do que trazer de fora, entdo, a producéo, para figuragdo, enfim no
contexto geral, gera muita renda e indiretamente quando se trata de turismo
cinematografico continua gerando essa renda porque continua
movimentando a cidade. (entrevistado 2).

A literatura aponta, também, que ter uma boa infraestrutura pode ajudar na captacao
de producdes audiovisuais. Sendo assim, foi possivel observar em alguns documentos, o
repasse de recursos destinados para infraestrutura turistica (ANEXO | e Z) e a comunica¢do
do prefeito em Brasilia na busca de novos recursos para a Rolitde Nordestina (ANEXO O e
Y). Outro ponto que deve ser destacado é a participacdo da Prefeitura por meio de concessdo
de taxas devido a utilizacdo dos patriménios culturais, vias publicas, entre outros, conforme o

entrevistado 2:

Outro fator também, que por parte da prefeitura, no que se refere a prédio
publico, pracas e afins ndo é cobrado impostos por essas gravagoes [...] é
muito facil para quem vem gravar aqui ter mao de obra, ter essa facilidade da
gravacdo em pragas e tudo mais, e a prefeitura contribuindo pra isso,
auxiliando e dando apoio no que for necessario. (entrevistado 2)

Todavia, essa liberagdo de todos os patriménios publicos sem a cobranca de taxas por
uso pode nédo ser observado de forma positiva. De fato, a auséncia dessas taxas podem atrair
produtores nacionais que possuem um baixo orgamento, porém para aqueles que possuem um
orcamento mais alto, poderia ser cobrado, gerando, assim, uma movimentacdo econémica a
ser utilizada pelo Departamento de Turismo e Comunicac¢do Social de Cabaceiras em prol de
melhorias para o turismo cinematografico. O entrevistado 6 menciona essa situacdo na sua
entrevista:

[...] eles usam mal o cinema |4 em Cabaceiras, entendeu? Na verdade
eles sdo usados né, a cidade € usada. Quer dizer, eles ndo tem nenhum
beneficio com isso. SO aquela propaganda durante o periodo. [...]é s6



165

o0 cara vir aqui e querer filmar e agente da tudo e nada. N&o, qual é a
contrapartida, né? Eu vou ter que pintar o meio fio, eu vou ter que
ceder espacos, arrumar isso e aquilo, e ai? [..] Tem um potencial
incrivel 14, mais eles ndo sabem usar, estdo sendo usados.
(entrevistado 6)

O proprio projeto “Rolidde Nordestina” (ANEXO H), lancado em 2007, apresenta
uma iniciativa de tornar o destino como movie friendly, uma vez que um dos objetivos seria
“consolidar o Municipio como referéncia para produgdes cinematograficas e torna-lo um
centro de Estudo da Cultura e Turismo Nordestino”. Outra iniciativa foi o projeto “Roliude
Nordestina — Vocac¢ao para o Cinema”, em 2009, que veio com a proposta de oferecer
capacitacdo na area de producdo audiovisual através de oficinas técnicas como: linguagem
cinematografica, assistente de direcdo (iniciante), assistente de direcdo de fotografia
(iniciante), operacdo de cameras, assistente de camera, assistente de producdo (iniciante),
assistente de direcdo de arte, continuista, montagem de equipamentos, roteirista (iniciante) e
producdo de documentério para a formacgdo de jovens para 0 mercado audiovisual (SILVA,
2014).

4.5.3 Beneficios fiscais e tributarios

Como mencionado na acdo anterior, a escolha de um destino como futura locacéo para
producbes audiovisuais dependera de forcas criativas e econémicas (ALFRED e LAMBERT,
2012). As vantagens oferecidas aos produtores com relacéo a reducdo de custos também sdo
observados como uma vantagem competitiva. O objetivo de conceder incentivos fiscais é
voltado para a captacdo de producBes audiovisuais, porém essa estratégia sozinha, por mais
planejada e estruturada, ndo é unicamente a responsavel por captacdes de producdes
audiovisuais, visto que infraestrutura e ambiente adequado ao roteiro da producdo também séo
fatores importantes para a escolha de um destino (AFCI, 2019). Todavia, os incentivos fiscais
atraem a atencdo de produtores para a diminuigéo dos custos de produgéo.

Dentro do sistema de reducdo de custos, ha uma gama de abordagens sobre a
concepcao de incentivos que dependerd de cada jurisdicdo. Ou seja, destinos que possuam
uma legislacdo com maior abertura para investimentos em producfes audiovisuais, possuem
opcOes de incentivos financeiros com maior abrangéncia em termos de valores que poderdo

atrair a atencédo de producdes maiores como filmes de longa-metragem (AFCI, 2019).
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Assim, introduzir incentivos fiscais como forma de atrair produtores internacionais
pode gerar beneficios econémicos para a jurisdicdo, desde que os envolvidos no
desenvolvimento cultural, econdmico, turistico e setor publico e privado trabalhem de forma
integrada (OLSBERG-SPI, 2015).

Como exemplo da perda de producdes audiovisuais, devido a falta de um sistema de
incentivos fiscais a produtores do setor audiovisual, pode-se mencionar o filme Fast Five -
Velozes e Furiosos 5, dirigido por Justin Lin e que teve como ator principal Vin Diesel, na
qual tem como pano de fundo a cidade do Rio de Janeiro. Devido as altas taxas federais, a
producdo realizou grande parte das gravaces em Porto Rico, na América do Norte, uma vez
que a mesma oferecia, no periodo da gravacdo, incentivos fiscais de 40% aos produtores
(MANOEL, 2010). Demonstrando, desta forma, que ndo basta ter apenas locacGes adequadas
e desejadas por produtores do setor audiovisual, mas oferecer incentivos fiscais competitivos
para atrair os produtores.

Ja em Cabaceiras, ndo foi observado nos trechos das entrevistas as questdes referentes
a incentivos fiscais por parte das OGD. No entanto, pode-se observar em um trecho de uma
reportagem algumas iniciativas com relacdo a tentativa de estreitar relacbes com atores do

audiovisual com relagdo as locagdes na Paraiba para filmes de todo 0 mundo:

[...] “Estamos projetando a cidade de Jodo Pessoa e a Paraiba em uma das
maiores vitrines da cinematografia mundial. [...] “Viemos criar pontes entre
a Paraiba e Los Angeles, apresentar nossas potencialidades e o que temos de
melhor, do turismo até o audiovisual [...] esta agendada uma reunido na
prefeitura de Los Angeles com a vice-prefeita Nina Hachigian, e com a
Diretora de Comércio Internacional e Investimento, Christine Peterson.
Ainda acontecem ao longo da semana: reunido com a Camara do Comércio
Brasil-Califérnia, Painel Paraiba com empreendedores da Califérnia, e
reunido com a direcdo do Los Angeles Brazilian Film Festival, a fim de
estreitar assuntos relacionados a loca¢Bes na Paraiba para filmes de todo o
mundo.(ANEXO S)

No entanto, esse trecho da reportagem, obtida por meio da pesquisa documental, ndo
retrata de fato a possibilidade de incentivos fiscais para producfes transnacionais. S&o
negociagdes que podem repercutir por vérias redes de relacionamentos entre os atores
envolvidos, que até 0 momento ainda ndo foram mencionadas ou divulgadas.

Também ndo foi mencionada a perda de produgdes audiovisuais devido & auséncia de
incentivos fiscais por parte da OGD municipal. Todavia, com base na literatura e em casos
praticos que ocorreram no Brasil, como o filme velozes e furiosos 5 e “Amanhecer” da Saga

Crepusculo, percebe-se que os incentivos fiscais sdo atributos bastante atraentes para 0s
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produtores de audiovisual, tendo em vista que quanto menor os custos de produgdo, melhor
para os produtores.

Outra forma de incentivar os produtores a inserirem mais cenas dos destinos nas
producdes audiovisuais por meio de incentivos fiscais é relacionar os incentivos fiscais a
quantidade de cenérios retratados ou mesmo o0 tempo que esses cenarios sdo transmitidos nas
producdes. Assim, com relacdo aos incentivos fiscais, a literatura aponta varias formas de
captar producdes audiovisuais e, consequentemente, de impulsionar a divulgacdo da imagem
do destino.

Contudo, ressalta-se que para obter esses incentivos fiscais é necessario seguir
critérios estabelecidos pelos departamentos reguladores desses incentivos. Dentre eles,
destacam-se a exigibilidade de uma despesa minima dentro da jurisdicdo na qual acontece a
producdo audiovisual, a necessidade de produtores estrangeiros integrar-se a produtores

locais, entre outras exigéncias que sao peculiares a cada regido.

4.5.4 Memoria histérica local preservada

Para a realizacdo de producdes audiovisuais, 0s produtores realizam visitas as
locacBes, locations scouting, para buscar 0s cenarios mais iconicos e condizentes com 0
enredo da producdo. Desta forma, quando se trata de um tema especifico, como, por exemplo,
um ambiente com aspectos medievais, 0s produtores buscam destinos que tenham construcoes
dessa época. Essa procura auxilia na producdo do filme, transmitindo cenas mais reais,
aproximando o publico da producéo, assim como diminui os custos de producdo, uma vez que
ndo havera necessidade de reproduzir certas edificacdes especificas nos sets de filmagem. E o
caso de algumas das locagdes do filme Game Of Thrones que buscou destinos que retratam
aspectos medievais, a exemplo de Dubrovnik na Cro4cia.

Da mesma forma, no Brasil, quando estes produtores buscam reproduzir cenas
voltadas para a vida no interior, 0 cangago, sertdo, pobreza, seca e outros, eles buscam
locacbes que apresentam essas caracteristicas. Pode-se dizer entdo que a preservagdo do
patrimonio histérico de um destino pode dar vazéo a selecdo do mesmo como locagdo para
producgdes audiovisuais. A discussdo sobre preservacdo e valoriza¢do do patriménio histérico
e cultural de um destino vai alem das discussdes mencionadas nesta dissertagdo. Contudo,

para atender ao objeto dessa pesquisa, observa-se que a conservagdo dos patrimdnios sdo
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considerados pontos importantes para uma producao audovisual, como a originalidade de uma
edificacdo, conjunto arquitetonico e urbanistico, conjunto de igrejas e outros.

Assim, o municipio de Cabaceiras, dentre outros no estado da Paraiba, possui um
patrimoénio historico bem preservado, com caracteristicas proprias para producles que
retratam o “sertdo” e suas peculiaridades, o que ¢ perceptivel na fala do entrevistado 2 quando
menciona que “a cidade é uma cidade de interior charmosa com seus prédios historicos
preservados e também temos as paisagens naturais que séo raras”.

O Filme “O auto da Compadecida”, por exemplo, fez uso do centro historico de
Cabaceiras, no qual até hoje, mantém suas caracteristicas arquitetdnicas preservadas, assim

como a igreja que também foi utilizada como locacéo para algumas cenas do filme.

4.5.5 Apoio logistico

Para captar producdes audiovisuais, para posteriormente desenvolver o turismo
cinematografico em um destino, é necessario oferecer apoio logistico aos produtores. Esse
apoio, que pode ser oferecido pela OGD, transita entre informacdes relevantes para as etapas
de produgdo, como principais fornecedores locais, profissionais para servigos técnicos,
servicos gerais, artistas e figurantes, apoio burocratico, relagdes com as autoridades locais,
obtencéo de licenca e demais servicos que possam auxiliar a execucdo do projeto audiovisual
(NICOSIA, 2015).

No Brasil, alguns destinos e atrativos turisticos assim como espagos publicos, por
exemplo, ha a necessidade de autorizacBes para iniciar as gravacGes. A partir do apoio
logistico, algumas burocracias podem ser minimizadas, uma vez que a OGD tem
conhecimento dos tramites legais, facilitando essa atividade para a producdo. Todavia, ndo
sdo todas as OGD que desenvolvem todo o apoio logistico, dando énfase em apenas algumas
atividades.

Quando se trata de Cabaceiras, percebe-se o apoio logistico na liberagcdo para utilizar
ruas e bens patrimoniais publicos, lista de figurantes e demais pessoas que podem auxiliar nas

producdes e acompanhamento no reconhecimento das locagdes.

Alguns requerem maior preparacdo de infraestrutura no caso de
ondem nascem os fortes. A gente tem sempre esse cuidado de deixar
as estradas boa para a transitagdo dos carros. Como era uma grande
producdo, tinha caminhfes com esses materiais, entdo precisava ter
esse cuidado. Algumas producdes ja requerem uma infraestrurura
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menor no caso ceder um espago para armazenar algum produto,
selecdo de figuracdo e ai a gente conta com o apoio na divulgagéo.
(entrevistado 2)

Observa-se também alguns discursos em entrevistas com relagdo ao apoio as

filmagens, como segue:

A Assembleia Legislativa da Paraiba (ALPB) recebeu, nesta quarta-feira (9),
a visita de parte do elenco do filme ‘Por tras do céu’, que estd em Jodo
Pessoa para gravar as primeiras cenas do longa-metragem. [...] O filme, que
tem o apoio do Poder Legislativo, comeca a ser gravado este més e serd
rodado na capital e na cidade de Cabaceiras, no Cariri do Estado. As
locacdes vao acontecer no Lajedo de Pai Mateus. (ANEXO L)

O documento ndo expressa qual foi o apoio da Assembleia Legislativa da Paraiba para
a produgdo do filme “Por tras do céu”, porém ¢é perceptivel a espera de uma contrapartida,

como a divulgacdo espontanea do destino por parte da producédo audiovisual (ANEXO L).

A produgdo de ‘Por Tras do Céu’ esteve presente na sede do Poder
Legislativo pela segunda vez e foi recebida pelo presidente da Casa,
deputado Ricardo Marcelo (PEN), que destacou a importancia do apoio. “E
uma parceria muito importante que ira ajudar a divulgar as belezas do nosso
Estado e que também contemplara atores paraibanos”, disse o parlamentar.

Assim, ndo fica claro quais séo os esforcos que a ALPB tem realizado para apoiar o
setor audiovisual, mas ha um interesse em acompanhar as politicas direcionadas ao setor,
visto que em 2010 foi realizado um seminario sobre “os desafios do Turismo Paraibano” e
cogitou a instalacdo de um Forum permanente de Turismo (ANEXO J).

De certa forma, o apoio logistico as producdes audiovisuais remetem aspectos de
contrapartida, na qual a OGD déa suporte com relacdo a assuntos burocraticos, liberacdo de
ruas, escolas, pracgas, parques, entre outros, com a perspectiva de obter divulgacdo espontanea
a partir da producdo audiovisual. Sendo essa divulgagdo, quando a OGD possui um
planejamento eficiente e eficaz e acordos prévios com os produtores durante todo o periodo
de producdo, ou seja, na pré-producdo, durante a producdo e no pos-producdo, quando ha
distribui¢do nas midias.

Logo, a literatura aponta que a atuacdo das OGD no desenvolvimento do turismo
cinematogréfico perpassa pela necessidade de criar relacdes de sinergia entre o setor turistico

e o setor audiovisual ndo apenas para gerar oportunidades em curto prazo, como também a
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longo prazo (LIOU, 2010; LIANZA, SARASUA, et al., 2011; POLIANSKAIA, RADUT e
STANCIULESCU, 2016).

4.6 CRIAR PARCERIAS E SINERGIA COM OUTROS ATORES
INSTITUCIONAIS

4.6.1 Criacédo de Film Commissions

As film commissions sdo organizagGes sem fins lucrativos, destinadas a trazer
beneficios econdmicos a sua jurisdicdo por meio da atracdo de filmes, séries de TV,
documentérios, comerciais, etc., normalmente sob a autoridade de uma entidade
governamental ou escritério administrativo e podem surgir a nivel local, regional ou estadual
(REBRAFIC, 2019). Logo, as OGD veem as Film commissions como aliada na captacéo de
producdo audiovisual.

Sendo assim, elas j& sdo realidade em alguns destinos que observam as producdes
audiovisuais como uma potencial forma de divulgar turisticamente um destino e,
consequentemente, captar novos turistas.

No Brasil, o0 6rgdo centralizador das film commissions é a Rede Brasileira de Film
Commissions (REBRAFIC), sendo esta compreendida como uma associacdo sem fins
lucrativos que tem por objetivo apoiar a capacitacdo de film commissions para promover as
regides do Brasil como locagbes para producdes nacionais e internacionais (SOLOT, 2015;
CINEMADOBRASIL, 2020). Atualmente, a REBRAFIC é constituida por 5 Film
Commissions ativas: Rio Film Commission - RJ, Sdo Paulo Film Commission - SP, Porto
Alegre Film Commission - RS, Bento Film Commission - RS e Garibaldi Film Commission—
RS.

Observa-se que a base juridica de uma film commission esta associada as prioridades
politicas e administrativas de sua jurisdicdo, sendo comum encontra-los associados ao setor
publico por meio de uma secretaria. Assim, para que as mesmas possam emitir autorizagoes,
conceder orientagcGes aos produtores e estipular taxas de locagcdes é necesséario que haja a
regulamentacdo da film commission a partir de um decreto ou outro formato concedendo
autoridade legal. A partir dessa regulamentacéo, é possivel que as film commissions possam
sugerir, por exemplo, incentivos fiscais com o objetivo de estimular a producdo audiovisual
nacional e internacional (SOLOT, 2015).
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Na Paraiba, mais especificamente em Cabaceiras, ndo ha film commissions. Sendo
assim, os entrevistados foram questionados sobre o assunto, no qual foi possivel, por meio da

transcricao, obter as seguintes respostas:

NOs ndo temos esse apoio governamental e também até 0 momento na
secretaria por parte do estado, ndo foi se falado em film commissions,
porém sao metas da nossa proxima gestao, ampliar a captacao de mais
producbes, maior divulgacdo do turismo cinematografico em geral.
(entrevistado 2)

Deveria fazer um film commission, a prefeitura podia fazer, né. Dei 0
contato de uma amiga minha [...] que ela fez I& em Garibaldi e foi
maravilhoso [...]. Enquanto eles ndo fizerem isso, tem que partir da
prefeitura, ndo fizerem o film commission eles ndo véo avancar.
(entrevistado 6)

Observa-se que ndo hd uma estratégia consolidada para a captacdo de producgdes
audiovisuais, acontecendo de forma espontanea e esporddica. As producbes chegam a
Cabaceiras por meio do contato com a PBTUR, com o Departamento de Turismo e
Comunicacdo Social de Cabaceiras e por contato direto com o Hotel Fazenda Pai Mateus, a
exemplo da publicidade que envolve a empresa C&A (ANEXO Z.9), as filmagens para o
programa “Brasil Joiado” em 2010 (ANEXO N) e do clip de uma artista recifense (ANEXO
X). A presenga de uma Film commission poderia reunir esses canais de comunicagao,
fortalecendo o contato e dialogo entre as partes interessadas e contribuir para a divulgagdo do
destino por meio de estratégias especificas de captacéo.

Para tanto, é necessario que 0s atores responsaveis por essas acdes apresentem uma
proposta para os agentes publicos para criar e formalizar uma film commission em Cabaceiras,
visto que a mesma é um municipio representativo no setor audiovisual. Apenas esperar por
producdes audiovisuais sem que haja um planejamento prévio e consolidado para captar essas
producdes, faz com que as atividades que delas podem surgir, como o0 turismo
cinematogréafico, também acontecam de forma esporadica e em um determinado momento
seja esquecido pelo publico e potenciais turistas, bem como pelos proprios governos
sucessores, visto que a captacdo de producgbes audiovisuais, assim como O turismo
cinematografico podem ndo entrar na agenda politica. J& com uma film commission
consolidada, essa atividade néo dependeria exclusivamente dos proximos governos.

Todavia, ndo séo todas as film commissions que oferecem uma gama de atividades

para auxiliar os produtores, isso devido as suas limitac6es, sendo assim, as film commissions
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vem adaptando-se as realidades econdémicas de suas jurisdi¢des para tornarem-se competitivas
e captar novas produgGes audiovisuais. Desta forma, utilizam de abordagens estratégicas que
se assemelham as estratégias utilizadas por profissionais de marketing para captar producdes
audiovisuais: produtos diferenciados, servicos diferenciados e as vantagens de custo
(HUDSON e TUNG, 2010).

A utilizacdo dessas abordagens é baseada nas novas tendéncias de mercado de
inovacOes, da comunicacdo e do consumo (COMPANS, 2005), impulsionando destinos a
criarem vantagens competitivas para diferenciar-se uns dos outros, ou seja, criar situacdes ndo
replicaveis ou de dificil aplicacdo pelos demais destinos e atrair novos clientes (PORTER,
2003). Assim, as film commissions também observaram a necessidade de criar vantagens
competitivas dentro das abordagens estratégicas que as mesmas utilizam para a captacdo de
producdes audiovisuais.

Uma das estratégias utilizadas pelas film commissions sdo guias de producédo
(GARCIA, 2011) bem elaborados, contendo informagBes pertinentes, imagens e design
inovador com apelo informativo. Porém, como é uma estratégia bastante utilizada, é
necessario inovar para tornar-se competitiva.

Além de demonstrar suas caracteristicas principais por meio dos portfélios, tornando-
as unicas, as film commissions também estdo inovando a partir do momento em que surgem
novas tecnologias. Assim, a divulgacdo por meio de portfélio fisico vem perdendo mercado
para o portfélio digital, diminuido, desta forma, os custos gerados para impressao e
distribuicdo e ampliando o alcance e a velocidade da informacéo, respondendo a necessidade
do transmissor e do receptor (GARCIA, 2011; LOBO, LOPEZ e GONZALEZ, 2018).

Do mesmo modo dos portfélios on-line, outros produtos on-line também surgem para
auxiliar a divulgacdo dos esforgos promovidos pelas film commissions, como os mapas de
filmes que divulgam as locag6es utilizadas para as producdes audiovisuais.

Outra vantagem competitiva na qual as film commissions podem apropriar-se para a
captacdo de producdes audiovisuais, sejam elas para filmes, séries ou anuncios, é a estrutura
fisica que o destino pode oferecer como a rede hoteleira, fornecedores, equipes qualificadas
para as producdes, entre outros servicos.

Assim, as vantagens oferecidas aos produtores com relacdo a reducdo de custos
tambem sdo observados pelas film commissions como uma vantagem competitiva. O objetivo
de conceder incentivos fiscais € voltado para a captacdo de producbes audiovisuais, porém

essa estratégia sozinha, por mais planejada e estruturada, ndo € unicamente a responsavel por
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captacOes de producOes audiovisuais, visto que infraestrutura e ambiente adequado ao roteiro
da producéo também sdo fatores importantes para a escolha de um destino (AFCI, 2019)

4.6.2 Envolvimento da populagdo local com as equipes de filmagem

E importante que aconteca um envolvimento da populagdo local com a equipe de
producdo, principalmente tratando-se de destinos menores, visto que ha uma aproximacéo
maior e uma mudanca significativa no dia-dia dessas pessoas.

Quando se trata de um destino que ja apresenta um fluxo de movimentagdo
econdmica, turistas e outras atividades, as producdes audiovisuais recebem uma maior
atencdo de alguns fas e curiosos, mas ndo ha um envolvimento completo. Ja se tratando de
destinos menores, a populacdo local, geralmente, se envolve com tudo que estd acontecendo e
com as produgdes audiovisuais ndo é diferente. Porém, é necessario que a producdo
compreenda esse envolvimento da populacdo local e desenvolva uma sinergia positiva para
que a populacdo ndo se sinta excluida e afetada com as mudancas que ocorrem durante uma
gravacao.

A literatura aponta que as produc¢des audiovisuais devem ter uma responsabilidade
social coorporativa (RSC) com a comunidade local. Essa responsabilidade pode ser por meio
de cursos oferecidos a comunidade, por exemplo, fazendo com que a mesma se sinta
integrada a equipe de producdo. Outra opcao é permitir que a comunidade possa desenvolver
produtos relacionados as produc¢des audiovisuais, proporcionando, assim, ganho econémico, o
que pode acontecer por meio da liberagdo dos direitos autorais, licenciamento e
merchandising. Assim, a RSC estd preocupada em oferecer uma abordagem reciproca para
todos os atores envolvidos, incluindo a comunidade local que serviu de locacdo para as
producdes, visto que a mesma proporciona fama e fortuna para os produtores.

Todavia, a RSC ainda nédo € desenvolvida de forma eficiente e eficaz visto que muitos
produtores buscam apenas seu proprio lucro. Nas entrevistas realizadas, os entrevistados
foram questionados sobre a RSC por parte dos produtores, especificamente se 0S mesmos
ofereciam cursos voltados para producdes audiovisuais para a populacao local. Porém, pode-
se perceber a auséncia na RSC por parte de uma producao que estava acontecendo na época

da visita in loco, como segue:

Cursos ndo, porém temos projeto para isso. Estamos prevendo formalizar
essas acgOes/parceria, documentar assim tendo essas garantias por vias legais.
Lembro que na época que veio a cidade estavam gravando uma producao
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[...] eles chegaram a fazer apresentacdo no hotel para algumas criangas da
localidade. No6s tinhamos fechado parceria para eles apresentarem a peca
teatral em "praca publica”, acabou ndo ocorrendo por imprevisto na gravacao

gue gerou atrasos. (entrevistado 2)

A auséncia de formalidades com relacdo as parcerias no municipio de Cabaceiras, 0

que pode ser comprovado devido a auséncia de documentos que comprovem as negociagoes e

acordos fechados, pode interferir no desenvolvimento do turismo cinematografico e na

contrapartida para o municipio e a comunidade de forma geral, uma vez que as producdes

ficam isentas de qualquer responsabilidade.

Ainda para compreender melhor o papel de cada ator institucional que foi alvo nesta

pesquisa, acredita-se ser necessario apresentar como essa governanga acontece (figura 33):

Figura 33: Governanca dos agentes publicos para o turismo cinematografico
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020.

Dessa forma, a partir da figura 33, observa-se que a SETDE, como uma secretaria

estruturante, da as diretrizes as demais secretarias e departamentos de turismo do estado,

sendo esta responsavel pela coordenacdo dos 11 Foruns de Turismo do estado da Paraiba. Um
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desses faoruns, é o Forum do Cariri, no qual Cabaceiras faz parte. Subordinada a SETDE esta a
PBTUR, que inicialmente, na década de 70, quando foi criada tinha suas atividades voltadas
para o0 planejamento, coordenacdo e execucdo das atividades turisticas do estado e que, a
partir de 2005, passa essa responsabilidade para a SETDE e fica responsavel pela promocéo e
marketing das potencialidades do estado da Paraiba.

J& o Departamento de Turismo e Comunicagdo Social de Cabaceiras recebe instrucoes
da SETDE para impulsionar a atividade turistica no municipio. Essas instru¢fes sdo
repassadas durante as reunides dos foruns, especificamente o Foérum do Cariri ao qual
Cabaceiras faz parte. Esses foruns buscam incentivar a criagdo de instancias de governanca
mais participativa e democratica para impulsionar as atividades turisticas de acordo com as
potencialidades de cada destino. Todavia, para que iSso aconteca, € necessario o envolvimento
do setor publico, setor privado e terceiro setor para levantar os principais anseios de cada
grupo e, assim, encontrar solu¢Bes possiveis de serem realizadas para alcancar ao objetivo
tracado. Percebe-se, porém, a partir da transcricdo da entrevista 6 que ha, de certa forma, uma
auséncia na participacdo ou engajamento dos atores, dificultando, assim, criar novas
perspectivas para o turismo cinematografico. O engajamento de diversos atores nos foruns de
turismo facilita o direcionamento da atividade, uma vez que 0os mesmos ndo dependerédo
exclusivamente de orcamento publico para desenvolver projetos voltados para o turismo,
podendo, por exemplo, participar de editais ndo governamentais e captar outros recursos.

Cabaceiras participa do Férum do Cariri, porém o mesmo ainda ndo apresenta uma
governanca bem estruturada, falta ainda, o engajamento dos atores envolvidos para
impulsionar as atividades turisticas nessas regides, especificamente o turismo cinematografico
em Cabaceiras. Isso faz com que o Departamento de Turismo e Comunicacdo Social de
Cabaceiras dependa economicamente do gabinete do prefeito, ou seja, ndo tem orcamento
anual para desenvolver possiveis projetos voltados ao turismo, dependendo da agenda
governamental do prefeito.

Por ndo ter orgcamento anual e também marcado pela auséncia de planejamento,
segundo a entrevista 2, as acOes executadas em Cabaceiras sdo realizadas a partir da demanda,
0 que interfere em um planejamento de longo prazo. Contudo, o departamento conta com
alguns atores que auxiliam na divulgacéo do destino, como a PBTUR. De fato, a PBTUR ndo
divulga exclusivamente Cabaceiras, ela é responsavel pela divulgacdo de toda a Paraiba, ou
melhor, dos municipios que apresentam potencialidades turisticas. Sendo assim, a partir da

comunicacgédo do departamento de Cabaceiras, enviando material para ser divulgado em feiras
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nacionais e internacionais ou mesmo solicitando espago nos stands desses eventos, a PBTUR
fica disponivel para a divulgacéo.

No entanto, por meio da entrevista 1, foi possivel observar que a PBTUR sente a
auséncia das informacGes por parte dos municipios da Paraiba, incluindo também Cabaceiras.
Segundo a PBTUR, a mesma ndo pode convidar um municipio em especifico para
desenvolver uma estratégia de promocdo e marketing, precisa ser imparcial, porém esta a
disposicdo para apoiar e auxiliar projetos, propostas, eventos e outros, de acordo com seus
limites, ndo sendo possivel apresentar recursos financeiros, mas caminhos para que essas
propostas possam acontecer. Sendo assim, é necessario que o Departamento de Turismo e
Comunicacgdo Social de Cabaceiras entre em contato com a PBTUR para impulsionar a
divulgacdo do destino, ndo devendo esperar pela iniciativa da PBTUR. Esse fato foi
recorrente nas entrevistas 1 e 6, que descreveram a pouca participacdo ou procura do
Departamento de Turismo e Comunicacdo Social de Cabaceiras aos demais Orgdos para
impulsionar o turismo cinematogréfico.

A partir desta realidade, observa-se que os atores envolvidos podem realizar outras
acOes para impulsionar o turismo cinematografico no municipio de Cabaceiras. Porém, ha a
necessidade de uma sinergia entre esses atores e de uma maior participacdo do Departamento
de Turismo e Comunicacdo Social de Cabaceiras para impulsionar as a¢des. Para tanto, é
necessario, inicialmente, pleitear diante o gabinete do prefeito um orgcamento anual, por meio
da elaboracdo de um planejamento para atividades turisticas que possam ser realizadas dentro

da realidade orcamentéria e de participacao entre os diversos atores.
4.7 SINTESE DA ANALISE DOS RESULTADOS
Esta secdo busca apresentar uma sintese da analise dos resultados para melhor

compreensdo, 0s seja, Sdo apresentadas as estratégias e respectivas acdes identificadas no

estudo de caso (figura 34):



Figura 34: estratégias e respectivas agdes identificadas no estudo de caso
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Das sessenta e nove acgdes identificadas na literatura e representadas no modelo teorico
desta dissertacdo que as OGD e outros agentes institucionais podem desempenhar para
desenvolver ou impulsionar o turismo cinematografico, foram identificadas na pesquisa
empirica (nas falas dos entrevistados assim como nos documentos coletados) apenas vinte e
quatro acoes.

Em relagcdo a estratégia “Producdo audiovisual como ferramenta de marketing
turistico”, verificou-se a realizacdo das seguintes agdes: filmar em uma variedade de locais
iconicos; incentivar a publicidade gratuita a partir de depoimentos de celebridades e jornais;
identificar o perfil e o interesse dos visitantes; utilizar da tecnologia para ouvir 0 mercado
alvo; utilizar da tecnologia como midias sociais e videos online; utilizar os filmes para a
promocdo do destino; parceria da OGD com produtores para promog¢do do destino (antes,
durante e ap06s lancamento das producdes audiovisuais); e participar de feiras e eventos. Dessa
forma, foi possivel observar que as acGes desempenhadas pela OGD municipal € realizada de
forma reativa e sem planejamento prévio, ou seja, as acGes desempenhadas sdo realizadas a
partir de uma demanda, quando deveria utilizar de um planejamento bem estruturado para
desempenhar as acdes em todo o periodo da producdo audiovisual, pré-producdo, durante a
producdo e no pds-producio.

Esta estratégia se refere ao fato de que a OGD ndo deve utilizar as produces
audiovisuais apenas para promocdo e marketing do destino, deve ser mais abrangente e
gerenciar novas agdes por meio das producdes audiovisuais. Sendo assim, outras acdes
definidas pela literatura poderiam ser implementadas de modo a contribuir para impulsionar a
divulgacdo do destino Cabaceiras por meio de produgdes audiovisuais. Para tanto, porém,
seria necessario desenvolver um planejamento estratégico abrangendo uma parceria com 0
setor audiovisual.

Ja a segunda estratégia, “Produtos relacionados ao Turismo Cinematogréafico”, que
representa as possibilidades que devem ser desenvolvidas para a criacdo de produtos turisticos
relacionados as producdes audiovisuais para captar as trés abordagens do turismo
cinematogréfico - o turista de locacGes de filmes, aquele que viaja com o objetivo de conhecer
as locagdes e atrativos turisticos relacionados as producdes; ao turista comum, que ndo faz um
planejamento para o turismo cinematografico, mas se depara com atrativos turisticos
relacionados as producdes e consomem/vivenciam; e para os turistas de filmes, aqueles que
buscam conhecer os destinos que s&o cenarios de filmes - contemplou as seguintes agdes:

descontos nas entradas de atrativos turisticos para turistas e visitantes que possuem o ingresso
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do cinema; visitas guiadas; reconstruir locais para tornar as conexdes com o filme mais
aparente e impulsionar o turismo; construir ou restaurar a arquitetura local, memorias,
esculturas e museus; expor potenciais turistas a uma variedade de experiéncias disponiveis
para o destino; desenvolver roteiros associados as producfes audiovisuais; excursdes e
passeios turisticos relacionados as producgdes audiovisuais; e promover festivais, exibicdo de
filmes, apresentacéo de teatro.

Para tanto, mais uma vez menciona-se a auséncia de estratégias e acfes que abarque o
potencial do turismo cinematografico em Cabaceiras, no qual realizam a¢Ges pontuais e sem
interatividade que chamem a atencdo de potenciais turistas. Foi possivel constatar que as
acoes desenvolvidas geram em torno da produgdo “O auto da Compadecida”, tais como:
criacdo de roteiros que envolvem a visitagcdo das locagdes do “O auto da Compadecida”,
visitas guiadas ao Lajedo de Pai Mateus e a criacdo do museu cinematografico que faz parte
do projeto “Rolitde Nordestina”. Todavia, como ja mencionado, 0s produtos turisticos em
Cabaceiras sdo voltados para uma Unica produgdo audiovisual, ndo ha “explora¢do” de outras
producdes para impulsionar o turismo cinematografico.

A utilizacdo da tecnologia, interatividade e variedade de atrativos turisticos
relacionados as producdes é mencionada na literatura como uma forma potencial de captar
novos turistas para um destino, o que ndo foi possivel visualizar na visita in loco, nas falas
dos entrevistados e nos documentos coletados.

Na terceira estratégia, “Captacao de producdes audiovisuais”, foram identificadas 5
acOes: realizar visitas técnicas as possiveis locaces para filmagens; tratar o destino como
movie friendly; beneficios fiscais e tributarios; memoria histdrica local preservada; e apoio
logistico. Esta estratégia estd relacionada as acdes desenvolvidas pela OGD para captar
producdes audiovisuais nacionais e transnacionais para, posteriormente, desenvolver o
turismo cinematografico. De fato, as producbes audiovisuais apresentam uma ampla
divulgacdo do destino e movimentam a economia por meio de empregos temporarios,
movimentacdo de todo o trade turistico, como bares, restaurantes e meios de hospedagem e
outros servigcos como supermercado e o comércio de maneira geral. Sendo assim, a captacao
de producdes audiovisuais € observada como ponto positivo pela OGD e pela propria
populacéo local, salvo alguns casos em que essa movimentacdo pode trazer pontos negativos
também, o que ndo é foco de discussdo nesta dissertacdo. Assim, essa estratégia apresenta as
principais ac0es desenvolvidas em Cabaceiras e por outros atores institucionais para a
captacdo de producdes audiovisuais. Foi constatado, por meio do material coletado, que néo

h&d um planejamento para a captacdo de producgdes audiovisuais, sejam elas nacionais ou
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transnacionais. Essas producdes chegam por meio de indicacdes de outros diretores e estes,
por sua vez, entram em contato com a PBTUR ou diretamente com o Departamento de
Turismo e Comunicacdo Social de Cabaceiras, salvo algumas producgdes que entram em
contato diretamente com o Hotel Fazenda Pai Mateus. Para a captacdo de producles
audiovisuais, a literatura aponta agdes como convidar produtores e profissionais de
comunicacdo para conhecer as possiveis loca¢fes no destino, apoio logistico, material de
divulgacdo impresso e virtual, boa infraestrutura e incentivos fiscais, ou seja, a captacédo
depende de forcas criativas e econdmicas.

Por fim, a quarta estratégia, “Criar parceria com outros atores institucionais”, no
qual foi possivel identificar duas acdes: criacdo de film commissions e envolvimento da
populacdo local com as equipes de filmagem, que apresenta a importancia da sinergia entre
produtores, OGD, trade turistico e a comunidade para o desenvolvimento do turismo
cinematogréafico no destino. Cada ator envolvido nesse processo possui objetivos especificos e
encontrar um ponto de equilibrio entre eles é o que pode tornar o turismo cinematografico um
nicho de mercado de longo prazo, ndo apenas de curto prazo. Por essa razdo, a literatura
aponta a film commission como uma grande parceira nesse processo, uma vez que ela tem por
objetivo captar producdes audiovisuais para posteriormente movimentar a economia na sua
jurisdicdo. Também, deve-se ressaltar a responsabilidade social coorporativa dos produtores
com todos os atores, incluindo a comunidade local. Desta forma, as parcerias e contrapartidas
sdo importantes no processo de negociacao, para que todos tenham seus objetivos alcancados.

Em Cabaceiras, percebe-se que as parcerias da OGD municipal com as produgdes ndo
sdo registradas, ndo possui documentos especificos para firmar parcerias e responsabilidades,
acontecendo informalmente, o que pode afetar o turismo cinematografico e seus
desdobramentos, o trade turistico e a propria comunidade.

Para fins de uma compreensdo mais abrangente sobre a atuacdo institucional no
desenvolvimento do turismo cinematografico neste estudo de caso, julgou-se pertinente
sistematizar as acGes que vém sendo desenvolvidas pelos investigados nesta dissertagéo,

conforme figura 35:



Figura 35: AcGes desenvolvidas pelas OGD e demais atores institucionais
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Fonte: Elaborada pela autora, 2020.
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A figura 35 apresenta as atividades realizadas, direta ou indiretamente, pelos atores
que fizeram parte desta pesquisa para impulsionar o turismo cinematogréfico. Sendo assim,
por meio da andlise dos resultados, pode-se observar que a Secretaria de Turismo e
Desenvolvimento Econdmico € responsavel por liderar os féruns e dar diretrizes as
secretarias, ou seja, vem atuando para apresentar a importancia de instancias de governanca
nos municipios para impulsionar as atividades turisticas.

Ja o SEBRAE, que da apoio as micro e pequenas empresas, faz contribuicdes ao
municipio de Cabaceiras na sua divulgacdo por meio de projetos voltados para o turismo e por
meio do apoio logistico.

A Frente Parlamentar de Empreendedorismo e Desenvolvimento Econdmico da
Assembleia Legislativa da Paraiba, a partir de um breve contato com um senador e com base
nos documentos coletados, atendendo ao periodo de 1998 a 2020, ndo foi possivel identificar
muitas a¢fes mencionando o municipio de Cabaceiras, porém, entende-se que a Frente
Parlamentar € responsavel por pleitear parceria que sdo direcionadas para o desenvolvimento
econémico para a Paraiba. Sendo assim, foi possivel identificar apenas duas acdes referente
ao objeto dessa pesquisa, ao qual se refere a hospitalidade ao receber o elenco do filme “Por
tras do céu” que foi gravado algumas cenas em Cabacerias, em 2014 e a divulgacdo da
Paraiba e do municipio de Cabaceiras na Los Angeles Brazilian Film Fistival, em 2019.

Na Los Angeles Brazilian Film Fistival (Labrff), em 2019, foram cogitadas algumas
parcerias, como um termo de cooperacdo e parceria entre a Camara de Comeércio Brasil-
Califérnia e estado da Paraiba, a viabilizacdo de alguns empresarios para investir na Paraiba e
a participacdo da produtora do Labrff para firmar parceria sobre a atracdo de producédo e
fortalecimento do audiovisual na Paraiba.

Partindo para a PBTUR, foi possivel identificar algumas acdes relacionadas a
divulgacdo do destino Cabaceiras para a captacdo de potenciais turistas. A PBTUR faz uso
das midias sociais para divulgar o destino Paraiba e é possivel encontrar o destino Cabaceiras
em suas divulgacdes em midias sociais, algo que se intensificou com a pandemia da
COVID19. Também h& a realizacdo de fampress com jornalista para divulgar o destino
Paraiba. Alguns desses fampress tém a parceria de outros atores, como o proprio governo do
estado, meios de hospedagem e SEBRAE, visto que o retorno é positivo para todos que
participam. Foi possivel identificar também o apoio logistico oferecido pela PBTUR a
jornalistas e produtores que o procuram para realizar filmagens nos destinos, neste caso, em
Cabaceiras, e capacitacdo a agentes de viagens (ANEXO Z.5), apresentando as

potencialidades da Paraiba.
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Da mesma forma, o Departamento de Turismo e Comunicagdo Social de Cabaceiras
também realiza algumas ac¢Bes que auxiliam na divulgacdo do destino para o turismo
cinematogréafico. Foi identificado por meio da entrevista e dos documentos coletados que
Cabaceiras participa de eventos nacionais com o apoio da PBTUR, por meio da divulgacao
dos folders e do préprio espaco concedido em stands nas feiras e eventos. Outro ponto é a
divulgacdo por meio das midias sociais, que ja vinham acontecendo, mas que também foi
impulsionada pela pandemia da COVID19.

Foi possivel também identificar agdes para chamar a atencdo dos turistas e visitantes,
como a criacdo do museu cinematogréfico, fruto do projeto Roliide Nordestina, criacdo de
roteiros relacionados ao cinema, guias locais e a preservacao da arquitetura. Além disso, o
Departamento de Turismo e Comunicacdo Social também concede a utilizacdo de espacos
sem cobrar taxas e auxilia no location scouting, se inserindo como um destino movie friendly.

Por fim, uma acdo que também foi observada é a parceria com agéncias de viagens, ou
seja, algumas empresas de receptivos que sdo convidadas a conhecer o destino e a montar
roteiros de visitacdo para potenciais turistas. Apesar de serem constatadas algumas acoes,
observa-se que as mesmas nao sdo suficientes para impulsionar o turismo cinematografico em
Cabaceiras, sendo necessaria uma gestdo coordenada entre os atores da industria do turismo,
do audiovisual, setor publico e comunidade.

As acdes realizadas pela OGD e agentes institucionais, seguindo o modelo teérico

proposto nesta dissertacao sdo apresentadas na figura 36:



Figura 36: AcBes desempenhadas pela OGD e demais agentes institucionais
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Por fim, com base nos achados desta pesquisa, apresenta-se uma sugestdo de

framework das possiveis acdes que poderiam ser realizadas no municipio para impulsionar o

turismo cinematogréafico (figura 37). Este framework foi elaborado a partir das contribuicdes

do referencial tedrico, que foi base para a elaboragdo do modelo tedrico desta dissertacao.




Figura 37: Framework de a¢des
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Esse framework surge como possibilidades que podem ser desenvolvidas pela OGD de
Cabaceiras em parceria com outros atores institucionais para impulsionar o turismo

cinematografico no municipio.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertacdo de mestrado teve como objetivo geral analisar a atuacdo dos agentes
pablicos no desenvolvimento de Cabaceiras/PB como destino de turismo cinematografico. Ou
seja, buscou identificar se as organizacOes de gestdo de destino utilizam estratégias e acoes
que possam auxiliar no desenvolvimento do turismo cinematografico no municipio, ja que o
mesmo ¢é referenciado como a Rolitde Nordestina por ser palco para a gravacdo de produgdes
audiovisuais importantes para o cinema brasileiro.

Na busca por responder ao objetivo geral foram tracados 3 objetivos especificos. O
primeiro objetivo foi compreender, a partir dos estudos tedricos e empiricos, como 0s agentes
institucionais atuam no desenvolvimento do turismo cinematografico e para isso foi
realizada uma pesquisa sistematica integrativa, por meio da qual foi possivel sistematizar as
estratégias e acOes citadas na literatura que as OGD podem executar para desenvolver e/ou
impulsionar o turismo cinematografico. Assim, foi apresentado nesta dissertacdo o modelo
tedrico para melhor compreensdo de como a OGD ou outros agentes institucionais podem
utilizar as produgfes audiovisuais para além da promocdo e marketing de um destino. Tal
modelo serviu para embasar o estudo de caso de Cabaceiras.

Para o segundo objetivo especifico, caracterizar a area de estudo do ponto de vista
das acGes relacionadas a criacdo da Roliude Nordestina foi preciso compreender em que
contexto se insere a criagdo da Rolidde Nordestina. Em documentos coletados e artigos
cientificos, teses e dissertacdes foi possivel identificar que a utilizacdo de Cabaceiras como
locacdo para producbes audiovisuais ndo se da apenas pela escassez de chuvas, céu sem
nuvens e com boa luminosidade, cenarios exoticos e caracteristicos para filmes que
representam o “sertdo”, arquitetura preservada e povo hospitaleiro, mas também pela
consolidacdo da sua imagem no mercado de produgdo cinematografica, que pode ser
compreendido pelo contexto politico que se insere o Cariri Paraibano. Neste caso, as relacdes
de poder e a visibilidade de Cabaceiras nas obras publicas do governo realizadas no territério
municipal em 1921, podem ter contribuido para o fortalecimento da imagem deste destino
para producfes audiovisuais, uma vez que foi palco para producdes de curta metragem e
reportagens relacionadas as preocupagdes sociais, misticismo e religiosidade e as
potencialidades do Cariri Paraibano. Essa visibilidade em ambito estadual pode ter
impulsionado a procura deste destino para a realizacdo de outras producdes e atrelado a esse
fator politico, podem-se associar os fatores naturais, aceitacdo da comunidade e facilidade de

dialogo com o poder publico da regido.



188

Sendo assim, surge a Roliude Nordestina, apés a ampliagdo de divulgacdo da sua
imagem em ambito nacional devido a produgdo audiovisual “O auto da Compadecida”.
Apesar de Cabaceiras ter sido marcada por outras producdes, foi apenas a partir do “O auto da
Compadecida” que o destino ficou conhecido nacionalmente. Neste contexto, na busca de
consolidar Cabaceiras como um destino de produgdes audiovisuais e consequentemente captar
potenciais turistas, em 2007, surge, com o apoio do BNB, SAELPA, Prefeitura de Cabaceiras
e Ministério da Cultura, o projeto Roliude Nordestina. Porém, desse projeto pouco foi
colocado em prética, apenas o letreiro “ROLIUDE NORDESTINA”, que fica na entrada do
municipio e 0 museu cinematografico, que aborda outros pontos do projeto, como um acervo
voltado para as producdes audiovisuais que aconteceram em Cabaceiras, com fotos, figurinos,
roteiros e demais materiais utilizados nas filmagens.

Ja para o terceiro objetivo especifico, caracterizar as praticas para o
desenvolvimento do turismo cinematografico em Cabaceiras empreendidas por agentes
institucionais do municipio e estado da Paraiba, foi inicialmente realizado um
levantamento dos atores que poderiam estar envolvidos com esse segmento. Sendo assim, por
meio das entrevistas e de documentos coletados, foi identificado que a PBTUR, a Secretaria
de Turismo e Desenvolvimento Econdmico, o SEBRAE, a Frente Parlamentar de
Empreendedorismo e Desenvolvimento Econdmico da Assembleia Legislativa da Paraiba e o
Departamento de Turismo e Comunicacdo Social de Cabaceiras seriam as instituigdes
envolvidas com o desenvolvimento do turismo cinematografico em Cabaceiras, cada um
dentro da sua esfera de responsabilidades e possibilidades.

Desta forma, por meio da analise de conteudo, foi possivel identificar e caracterizar as
acoes que essas instituicdes realizam como uma forma de contribuir direta ou indiretamente
para o turismo cinematografico em Cabaceiras. Assim, observa-se que a SETDE, SEBRAE e
a Frente Parlamentar de Empreendedorismo e Desenvolvimento Econémico da Assembleia
Legislativa da Paraiba trabalham de forma mais pontual, estruturante, e ndo diretamente para
impulsionar o turismo em Cabaceiras. J4 a PBTUR, que também n&o tem como foco ter suas
atividades voltadas exclusivamente para Cabaceiras, pode ser considerada uma importante
aliada do Departamento de Turismo e Comunicagdo Social de Cabaceiras para divulgar o
destino com relacdo ao turismo cinematografico. Ja o préprio Departamento de Turismo e
Comunicacdo Social de Cabaceiras foi quem mais apresentou ac¢oes relacionadas ao turismo
cinematogréafico, porém néo suficientes e com algumas lacunas.

Percebe-se, assim, que o Departamento de Turismo e Comunicagdo Social apresenta

algumas ac¢des que contemplam as quatro estratégias apresentadas no referencial tedrico desta
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dissertacdo, todavia, essas acGes nao estdo pautadas com base em um planejamento como ja
mencionado na andlise dos resultados.

Na estratégia 1, utilizar as produc¢des audiovisuais enquanto ferramenta de
marketing turistico e difusdo da imagem do destino, o Departamento de Turismo e
Comunicacdo Social de Cabaceiras participa de feiras e eventos que sdo voltados para
agéncias de viagens e o consumidor final, que séo os potenciais turistas, todavia, a partir do
material que foi apresentado, observa-se que ndo ha um material relacionado apenas ao
turismo cinematografico, na verdade o folder apresenta todas as potencialidades do destino.
No entanto, com base na literatura seria interessante ter um material especifico para esse
nicho de mercado, uma vez que Cabaceiras € divulgada, em sua grande maioria, pelos os
outros atores institucionais, como a Roliude Nordestina, o que chama a atencao de produtores,
mais também de potenciais turistas. Outro ponto que se pode concluir dessa estratégia de
divulgagcdo, € que Cabaceiras faz uso com maior intensidade do filme “O auto da
Compadecida”, quando poderia apropriar-se da marca dos outros filmes para divulgar o
destino com maior intensidade. A outra acdo que Cabaceira realiza, com base na estratégia 1,
é a divulgacdo do destino por meio da imagem das celebridades que fizeram parte das
producdes audiovisuais, o que condiz com o0s achados na literatura.

Todavia, a estratégia 1 apresenta uma variedade de agdes que auxiliam ndo apenas na
divulgacdo do destino, mas também como uma forma de melhor gerenciar as oportunidades
advindas desse nicho de mercado, como por exemplo conhecer o publico e suas necessidades
e expectativas para planejar estratégias e acbes mais direcionadas.

Para a estratégia 2, produtos relacionados ao turismo cinematografico, Cabaceiras
carece de investimento para proporcionar mais atrativos relacionados as producdes
audiovisuais para o turista, uma vez que as visitaces sdo direcionadas apenas para 0 museu
cinematografico, cidade historica e ao lajedo de Pai Mateus, referente ao “O auto da
Compadecida”. Aqui concluimos que hd uma auséncia em explorar as produgdes audiovisuais
para criar produtos personalizados, comidas personalizadas, interatividade no museu e nos
roteiros turisticos, a criagdo de mapa turistico fisico e virtual, possibilitando maior autonomia
para o turista e site especifico para divulgar a Roliude Nordestina e seus atrativos turisticos.

Por esta razdo, mais uma vez, menciona-se a necessidade de sinergia entre os diversos
atores para desenvolver o turismo cinematografico ou, melhor dizendo, impulsionar para que
0 mesmo ndo acabe. Outro ponto que foi observado, trazendo para as consideragdes finais, € a
necessidade de criar eventos ou festivais relacionados ao cinema, uma vez que o mesmo atrai

ndo apenas turistas, impulsionando assim o turismo cinematografico, como também,
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produtores, atores e demais entusiastas, além de ser uma divulgagdo espontdnea em vaérias
midias de comunicacdo. No entanto, foi apresentado a auséncia de orcamento para
determinadas atividades relacionadas ao turismo e, por isso, reafirmo a necessidade de uma
maior participacdo no Forum do Cariri, com o intuito de uma formalizacdo de instancia de
governanca, para ter a possibilidade de outras fontes de recursos legais, assim como ampliar a
parceria com a PBTUR, solicitando apoio logistico, divulgacdo e planejamento nos projetos e
eventos a serem realizados. A PBTUR ¢ responsavel pela promocao e marketing dos destinos,
no entanto, ela precisa ser alimentada com as informacdes para poder impulsionar a
divulgacéo.

Além disso, ¢ preciso verificar porque os atrativos sdo todos voltados para o filme “O
auto da Compadecida” quando poderia utilizar de outras producdes audiovisuais para
diversificar a oferta turistica.

J& para a estratégia 3, apoiar o setor audiovisual local e captar novas produgdes
audiovisuais externas, pode-se mencionar que é necessario ter um bom relacionamento com
0s produtores para captar producfes audiovisuais e, posteriormente, desenvolver o turismo
cinematografico por meio dessa producdo, uma vez que, geralmente, para desenvolver o
turismo cinematografico é necessario ter uma producdo audiovisual, salvo alguns casos, no
qual se desenvolve o turismo cinematografico com base em parques tematicos referente a
determinadas produgfes. Neste ponto, os produtores consideram Cabaceiras como um destino
movie friendly, uma vez que eles apoiam as produc@es, auxiliam nas visitaces as possiveis
locacBes, ndo ha burocracia com relacdo a utilizar espacos publicos, a comunidade apoia as
producdes e sentem-se parte dela. Todavia, até que ponto, a maneira como Cabaceiras vem
trabalhando o destino como movie friendly traz beneficios para o destino e para a comunidade
de um modo geral? Ser movie friendly é liberar todos 0s espacos sem ter uma contrapartida?
O que o destino realmente ganha com o apoio logistico, quando ndo ha uma contrapartida? E
nesse ponto que essa pesquisa apresenta a auséncia de acordos com o setor audiovisual, em
todas as fases de producéo, ndo ha registro de acordos entre a OGD e a producéo audiovisual.

Foi possivel identificar apenas 3 documentos, dentro do periodo estudado, que se
refere a uma contrapartida com participacdo nos créditos do filme (ANEXO E), por utilizar
um bird e o espagco para filmagem em um periodo de dois meses; um termo de
responsabilidade (ANEXO F) da entrega de um armario que foi emprestado; e um termo de
doacéo de dois ar-condicionados (ANEXO G).

E fato que as producbes audiovisuais sio uma forma de divulgar turisticamente um

destino, porém, para que isso aconteca, é necessario que a OGD desenvolva mecanismos de
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gerenciamento para aproveitar todos os beneficios que esse nicho de mercado tem a oferecer.
N&o basta apenas esperar pela divulgagcdo nas midias ou mesmo realizar algumas postagens
com os atores e dar apoio aos produtores, vai além, sendo necessario um planejamento,
estipulando estratégias e acGes possiveis de acontecer para conectar a industria do audiovisual
e do turismo para que as atividades da OGD ndo acontecam de forma esporadica e reativa e
sim, proativa.

Neste caso, € preciso atender as diversas necessidades dos atores envolvidos nesse
processo, como 0s produtores, o trade turistico e todo o setor privado que se beneficia da
movimentacdo de producgdes audiovisuais e dos turistas, do setor publico, que pode enxergar
nas producgdes audiovisuais uma forma de impulsionar o turismo e movimentar a economia
local e da prépria populacdo, que também pode ganhar com a movimentacdo da producédo
audiovisual e dos turistas.

Assim, o turismo cinematografico so € possivel se desenvolver a longo prazo, a partir
da sinergia de todos esses atores, pois sem a parceria da OGD com a producdo ndo ha como
desenvolver estratégias mais eficazes de divulgacdo. Sem a parceria da OGD com o setor
privado, torna-se mais dificil desenvolver atrativos e produtos turisticos relacionados com as
producdes audiovisuais. Sem a sinergia da producdo audiovisual e o trade turistico assim com
todo o setor privado, o desenvolvimento desses produtos também ficam escassos. E sem o
apoio da populacdo, pode gerar dificuldades de realizacdo de producbes audiovisuais no
destino, assim como dificuldades na relacdo com os potenciais turistas.

Por fim, a estratégia 4, criar parcerias com outros atores institucionais, apresenta
uma fragilidade entre as parcerias estabelecidas, ou seja, falta um maior engajamento por
parte da OGD municipal para aproveitar melhor o que as outras OGD e demais atores
institucionais podem oferecer, como apoio na estruturacdo do departamento, divulgacéo,
planejamento e autonomia. A estratégia 4 também apresenta a importancia de uma film
commission para captar producdes audiovisuais, porém ainda ndo € realidade no estado da
Paraiba e no municipio de Cabaceiras. Percebe-se, no entanto, a auséncia de iniciativa,
também com relacdo a propria REBRAFIC e do Departamento de Turismo e Comunicagéo
Social de Cabaceiras, no qual um espera a iniciativa do outro, ou seja, o diretor da
REBRAFIC comenta que espera 0 contato dos atores governamentais para apresentar sua
proposta, por meio de palestra e treinamento, porém deveria levar em consideracdo uma nova
maneira de abordar os potenciais destinos que possuem essa vocacdo para apresentar oS

beneficios de uma film commission para o destino.
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J& o0 Departamento de Turismo e Comunicacdo Social de Cabaceiras mencionou que
esta em seus planos a insercdo de uma film commission no municipio para auxiliar na
captacdo de producdes audiovisuais, porém nao foi apresentado nenhum planejamento com
previsdo para iniciar uma film commission.

Assim, a conclusdo dessa dissertacdo de mestrado para o turismo cinematografico em
Cabaceiras é de que 0 municipio apresenta potencialidades tanto para recepcionar producées
audiovisuais (devido a marca que se formou pelo nome Rolitde Nordestina, sendo a mesma
indicada por outros produtores do audiovisual por varios fatores, como 0s recursos naturais -
clima, iluminacdo, vegetacdo, fatores geoldgicos, cultura, festividades religiosas, a arquitetura
preservada, populacdo hospitaleira e pela facilidade de realizar as produgdes devido ao apoio
dos atores governamentais que atuam Cabaceiras) quanto para desenvolver de forma mais
abrangente o turismo cinematografico.

Todavia, ndo basta apenas essa captacdo espontanea para tornar-se um destino de
producdes audiovisuais, assim como nao sao suficientes as acdes que vem acontecendo para
impulsionar o turismo cinematografico neste municipio. Até hoje, o turismo cinematografico
em Cabaceiras sobrevive com a imagem do filme o “O auto da Compadecida”, mas ndo se
sabe até quando isso vai durar se ndo houver uma diversificagdo turistica baseada em outras
producdes audiovisuais. Ou mesmo, impulsionar o turismo cinematografico utilizando o filme
“O auto da Compadecida” a partir da diversificacdo turistica e criacdo de produtos
relacionados a essa producéo.

Os turistas estdo mais exigentes, tecnoldgicos e na busca de novas experiéncias. O que
o destino tem a oferecer como experiéncia Unica para esse turista que busca vivenciar o
turismo cinematografico e o que o destino tem a oferecer ao turista comum, ao ponto de
captar sua atencdo para o turismo cinematografico?

Pensando nesses questionamentos, fica claro que o Departamento do Turismo e
Comunicagéo Social precisa reorganizar suas redes de relacionamentos governamentais e nio
governamentais na busca de novas parcerias para impulsionar o turismo cinematografico.
Porém, antes é necessario elaborar um planejamento apresentando estratégias e possiveis
acOes para alcancar o objetivo. A partir de um planejamento bem elaborado, € possivel
pleitear novos espacos, orcamentos e parceiros governamentais e ndo governamentais. Uma
vez que, se continuar desempenhando acOes de forma esporadica e sem planejamento, 0
destino, o trade turistico e a comunidade pouco podem usufruir dos beneficios advindos das

producgdes audiovisuais e do turismo cinematografico.
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Claro, é importante também esclarecer que isso ndo se trata do Departamento de
Turismo e Comunicacdo Social no ano desta pesquisa, mas ao longo dos anos estabelecidos
como marco temporal da dissertacdo, na qual se pode constatar a auséncia de um
planejamento eficaz e eficiente para impulsionar o turismo cinematogréafico. Pelo contrario, é
a partir de 2018 que se percebe uma maior iniciativa da OGD, mesmo que de maneira
informal, em alguns casos.

Por fim, o presente estudo conclui que o turismo cinematografico em Cabaceiras
apenas chegard a uma posicdo de destaque nacional quando houver uma estrutura de
governanga que agregue todos os atores envolvidos, no intuito de aumentar uma sinergia entre
a industria do turismo e do audiovisual para direcionar as estratégias e acfes de forma
ordenada e planejada para que as producdes audiovisuais, que ali ocorrem, ndo sejam
utilizadas esporadicamente para a divulgacdo do destino, mas sim, como uma ferramenta que
pode ser utilizada para gerenciar o destino, para consequentemente movimentar a economia.

Com base no que foi exposto, acredita-se que esta dissertagdo foi importante para
compreender o cenario em que as OGD vém trabalhando para desenvolver e impulsionar o
turismo cinematografico em Cabaceiras, contribuindo, assim, para uma analise mais critica
dessas estratégias e acdes. Apesar de Cabaceiras ser conhecida como a Roliude Nordestina, a
mesma ndo pode se sustentar apenas por essa marca ou por acdes esporadicas. E necessario
impulsionar esse turismo a partir de um planejamento continuo e integrado, bem como em

sinergia com outros atores institucionais.

5.1 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

Nesta sessdo sdo apresentadas algumas limitacbes que foram presentes nesta
dissertagdo. O ano de 2020 foi marcado pela pandemia da COVID19 e isso afetou a todos,
inclusive as pesquisas académicas com relacdo as visitas in loco e realizacdo de encontros
presenciais e entrevistas. Para além das questdes académicas, pode-se dizer, também, que esta
pandemia afetou o psicoldgico e a rotina de varias pessoas. Neste sentido, a pandemia trouxe
algumas limitacBes com relagdo ao tempo disponivel para a realizacdo da mesma, uma vez
que a mestranda precisou se adaptar as novas rotinas de estudo com trés criangcas em fase
escolar, em casa.

No mais, surge uma nova dificuldade que esta relacionada ao novo ambiente
tecnoldgico, no qual foi preciso de uma hora para outra se adaptar a reunides, orientacdes e

realizacdo de entrevistas on-line. Passando essa fase de adaptacdo, foi possivel realizar a
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pesquisa de dissertacdo de forma positiva, uma vez que a mestranda ja havia realizado uma
visita in loco para compreender o campo de estudo antes da pandemia.

Ja com relacdo as entrevistas, outra dificuldade se deu pela auséncia de maiores
informacdes de um entrevistado, mesmo havendo certa insisténcia por parte da mestranda, por
meio de e-mail e redes sociais. Contudo, apesar da falta de detalhamento dessa entrevista, foi
possivel seguir com as andlises e chegar a uma concluséo do que acontece em Cabaceiras.

A partir dos estudos relacionados a esta dissertacdo de mestrado, surgiram outros
questionamentos que ndo sdo possiveis de serem respondidos no ambito desta pesquisa,
surgindo, assim, sugestbes para pesquisas futuras: até que ponto se d& a governanca
estabelecida entre a industria do turismo e do audiovisual no municipio de Cabaceiras para o
desenvolvimento do turismo cinematografico? Qual o cenario atual, no Brasil, com relacdo ao
turismo cinematografico? Quais as dificuldades que cercam a criacdo de uma film
commissions regional ou local para ampliar a captacdo de producdes audiovisuais nacionais e
transnacionais? Porque no Brasil ndo ha uma politica de incentivos fiscais destinados as
producdes audiovisuais, visto que este é considerado uma industria em ascensao e movimenta
toda uma cadeia econémica? Qual o impacto do turismo cinematografico na producdo e
transformacdo do espaco em destinos que sdo utilizados como locagdes para as producdes
audiovisuais? Como se da a relacdo social coorporativa entre a industria do audiovisual e a
comunidade local do destino utilizado como locacéo para produgdes audiovisuais?

Enfim, sdo varios questionamentos que cercam o turismo cinematogréafico e estuda-lo
a partir de outras lentes tedricas pode auxiliar o entendimento de como ele impacta e é

impactado pelos diversos atores que o cercam.
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ARTIGO

The Darcy effect:

PERIODICO

International
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CASO
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OBJETIVO

Levantar uma breve
discussao sobre as historias
que sdo retratas em filmes
(distorcendo um pouca a

PROCEDIME
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RESULTADOS

O cinema, a televisdo, o radio e suas
instituicGes promovem e ostentam cada
vez mais seu proprio passado como

1998 Sargent Regional tourism Journal of SIM - realldade): A fantasia R(_ewsao da mercadoria turistica e patrimonial. A
and costume - . aguca o desejo das pessoas literatura o e B
Heritage Studies L . inddstria cinematogréfica britanica é
drama em visitar os destinos . ;
. uma heranga contemporanea, o cinema
retratados nos filmes, - .
. parece mais envolvido do que nunca
desenvolvendo assim o
turismo cinematogréfico
Revela quatro tipos de marketing nas
quais os destinos podem se envolver
para promover o turismo
p . cinematografico:
Dest:g{r;?olnnsgwa Propor um modelo para Estudo: . Esforcos proativos para
Film Tourism: explorar as oportunidades empirico incentivar produtores e estudantes para
. de marketing do turismo Método: filmar no local
An Empirical . e o
Hudson, e o Journal of Travel cinematografico e quantitativo | e Esforcos para gerar
2006 oo Identification of - . o - e .
Ritchie Supportin Research identificar os esforcos Instrumento de | publicidade na midia em torno do filme
Mgfketin g proativos dos destinos que | coleta de dados: | e sua localizacéo
Ini tiativeg incentivam produtores a survey . Atividades de marketing para
filmar em suas locagdes promover as locagdes do filme apos a
producéo
. Atividades de marketing que
_ alavancam o potencial do turismo
NAO cinematografico
Examinar como a Coréia A Coréia do Sul ndo economiza na
. do Sul executa marketing criagdo de cenérios artificiais ou nas
Analyzing the - - . - VR
local (estratégias) para Revisdo da filmagens em varios locais cénicos.
. Use of TV Journal of Travel - - : .
Line o . . atrair turistas e como as literatura Isso faz com que esses locais se tornem
2008 Miniseries for & Tourism SIM Coréia do Sul L . o . .
Huang . - minisséries coreanas da Pesquisa pontos turisticos posteriormente. Além
Korea Tourism Marketing o ; - P
TV usam o produto para descritiva disso, oferece beneficios econdmicos.

Marketing

atrair turistas aos locais de
filmagem

A historia e a cultura coreana sdo
promovidas com sucesso devido aos
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esforgos para criar cultura, tornando-se
um novo lider de turismo asiatico
através da onda coreana

Demonstrar como o0s

filmes americanos se

tornaram parte de um
conjunto de incentivos

Houve um crescimento de viagens de
americanos para a Europa na década de

(g?lli"mvg: Estados Unidos para viagens a Europa 50 a 60 devido as producdes de
2011 Carolyn diplomacy and Journal of Tourism e Europa ocidental durante os anos Revisdo da Hollywood terem como pano de fundo
Anderson plomacy History (ROMA/ 1950 e 1960, devido a literatura paises europeus. Essas produces
movie-induced s - : . . . . .
X iTALIA) incentivos financeiros aconteceram devido a incentivos
Roman holidays . L . . . .
recebidos pela inddstria financeiros, movimentando assim a
cinematografica de producéo audiovisual de Hollywood e
Hollywood para producées movimentando a economia na Europa
SIM audiovisuais na Europa afetada pela guerra fria
Observa-se que o turismo induzido por
"Film tourism: Destacar o potencial do filmes fornece apenas uma
sustained Worldwide turismo induzido por - x contribuicdo econdmica sustentada
W. Glen . P : Revisdo da ; . P
2011 economic Hospitality and - filmes para fornecer - para destinos em circunstancias
Croy . ; ML P literatura A .
contributionsto | Tourism Themes contribui¢do econdmica excepcionais. Para tanto, Os destinos
destinations” sustentada aos destinos. precisam incorporar o filme como um
B componente funcional de seu
NAO gerenciamento




Demonstrar como um
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Embora a maioria das organizacGes de

"WOrkin ., - - - -
tonether tgo ndmero crescente de atores turlsnl10 e film ccimm_ls_ssl())ns ?}emorgm
Ievgra & film do setor audiovisual e ?exp orar 0s pOt enC,I?IS ene t'CEjOS 0
Simon tour?sm' Worldwide turismo estdo trabalhando Revisiio da urlstmo cinematografico, o ets u Od
2011 Hudson collaborat-ion Hospitality and - em conjunto com 0s literatura mgs rta_comodas parcerlai entre ?S uas
between the film | Tourism Themes objetivos duplos de atrair a Ibn u,sf_nas po en; sebr mu uamer_1ted
and tourism producéo de filmes e, em ter_1e Icas. Quar: 0 ,‘]f_m aprc:jve| ado, 0
industries” sequida, capitalizar a urismo cmem?] ografico pode
exposicio subsequente. apresentar ganhos economicos para
paises e regides
Este artigo investiga o Um ndmero crescente de paises e
fendmeno do turismo regides comegaram a competir na
. . . cinematografico revisando atracdo de producdes cinematogréficas.
Beric, Film tourism: a atogratico ¢ > produc g
. pesquisas e praticas . x Somente investindo os recursos
Kovacevic, contemporary . L - . Revisdo da e -
2013 Simat e resource for Turizam Sérvia anteriores (em varios literatura necessarios e estabelecendo estratégias
Bozic promoting Serbia paises, incluindo a Sérvia) sustentaveis é que os destinos podem
para destacar os beneficios lucrar com o turismo cinematografico a
do cinema na promocao de longo prazo.
SIM produtos turisticos
O turismo cinematogréafico é um
padrdo especifico de turismo que leva
0s visitantes a ver lugares da tela
durante ou apds a producdo de um
. . Revisdo da longa-metragem ou producéo
. . . . Examinar as atividades : . o A
Ozdemir. e Film tourism Procedia - Social romocionais das DMO Literatura televisiva. Porém é necessario que as
2014 ' triangulation of | and Behavioral - P . Meétodo: DMO invistam nesse setor com a
Adan A ) em termos de turismo e . L X
destinations Sciences . o quantitativo e | criacdo de festivais de cinema,
cinematografico. L . .
qualitativo desenvolver passeios relacionados as
producGes audiovisuais e outros.
Destaca-se também a importancia de
assisténcia ao setor audiovisual e a
NAO criacdo de Film Commissions.
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Analisa a representagdo de
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movie, estratégias de apresentacgao Revisdo de
blockbuster Italia (destino) e | da Italia para o publico literatura A partir das estratégias utilizadas por
. location™: india indiano, usadas tanto pelos Método: agentes institucionais, a Italia através
Cavaliere e . . Languages P o - .
2015 cineturismo e L (produtores | operadores turisticos, para qualitativo dos filmes de Bollywood conseguiu
Barletta - Cultures Mediation . o . . ]
ccostruzione cinematografico | melhorar o turismo Instrumento de | criar uma marca forte. Essa marca é
dell'immagine s) induzido por filmes, como | coleta de dados: | vendida pelos operadores de turismo
dell'ltalia per il por agentes institucionais, entrevista para a india movimentando assim a
pubblico indiano SIM para melhorar a economia. | semiestruturada | economia
Demonstrar, a partir de
estudos anteriores que o
. . turismo induzido por Para ter sucesso, é necessario ter uma
. Film--induced, . . ~
Di Cesare e filmes parece ser usado - estreita cooperagdo e um processo
Steps for a Real . . Revisdo da S
2015 | La Salandra o AlmaTourism - apenas através de . participativo entre as partes
Exploitation in ) 4 literatura : x L
tentativas esporadicas e, interessadas da produgdo audiovisual
Europe x : L e .
portanto, ndo desenvolvido instituicdo pablica ou privada
e explorado de forma encarregada de promover o destino e o0s
NAO estratégica outros possiveis parceiros.
As conclusdes destacam as atividades
de marketing pos-langamento
Fornecer uma perspectiva implementadas durante o periodo de
. . de longo prazo sobre a tempo determinado e descrevem um
Film Tourism . : ! S
capacidade dos destinos de - roteiro para futuras iniciativas de
and Post-Release : ~ Revisdo da L .
. Journal of Travel aprimorar as produgdes : possiveis alavancagens. A perspectiva
Voloe Marketing . R N literatura
2015 R AR & Tourism - audiovisuais. A atencdo . i de longo prazo mostrou um
Irimias Initiatives: a . . Método: . -
oo Marketing estd voltada para a - envolvimento limitado da DMO no
Longitudinal x S qualitativa . - -
evolucgdo das iniciativas turismo de filme e um envolvimento
Case Study . . X . N .
relacionadas ao cinema e a moderado da administragdo municipal,
sua alavancagem. ao mesmo tempo em que apresentou
evidéncias sdlidas de iniciativas
SIM comunitarias.
Sanakvun Hallyu Revisited: Investigar como a industria Revisio da )
Kigr]ni/& Challenges and Asia Pacific do turismo coreano evoluiu literatura Os resultados sugerem que, ate
2015 Chanwoo Opportunities for | Journal of Tourism Coréiado sul | em resposta aos desafios e Pesquisa recgr_ltemente, 0 governo nao tinha uma
Nam | the South Korean Research oportunidades gerados docu?nental politica abrangente de turismo de
Tourism pelo fenémeno Hallyu. medio e longo prazo, dedicada ao
SIM Hallyu e seus impactos no turismo.
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. Apresentar uma discussdo , Apresenta estratégias que podem ser
t’;:?gggﬂ%’;ier conceitual sobre o papel Sgﬁttgg?/o utilizadas por DMOs para aprimorar o
Beetone | the Potential of _ _ que o filme pode Ingtrumento de turismo cinematogréfico. Assi_m como
2015 . - R AlmaTourism Italia desempenhar para . | sugere que existe uma oportunidade de
Cavicchi | Film Tourism in . . - coleta de dados: d | q -
Marche Region incentivar e aprimorar o observacao in esenvolver produtos turisticos
turismo na regido de l0co baseados em nichos. O artigo apresenta
SIM Marche, Italia. propostas conceituais.
O objetivo do projeto é J Identificou os diferentes tipos
desenvolver um sistema de de dados necessarios aos diferentes
Film and informacé&o que promova o usuérios em potencial
Tourism: an turismo induzido por . O programa identifica o0s
informaiion JOURNAL OF filmes, combinando dggos Revisio da diferentes Iuga_lres gue aparecem na tela
2016 I\I/I_Z;/:t:i%nr?)- ,e system for THE SECTION OF Padova, Veneto, Zo(?sr(]ecilljr?éasarre: d%i?ggzﬁca literatura durante cgda fi Itr_n & de inf x4
Savino disclosing the CULTURAL Italia nela ReuniE a experiencia Desenvolviment ]: q tssle Ipo e; N ormagio €
cinematographic HERITAGE d ) démicos d pe 0 do sistema undamental para construir um sistema
attractiveness of € academicos de cinema, para o turista (por exemplo, um
destinations cientistas da computagéo e aplicativo de exibigdo de filmes), mas é
especialistas em gestdo de de grande interesse também para outros
destinos, em parceria com usuarios do sistema, como DMOs e
SIM 6rgéos publicos film commissions
O turismo de cinema esta
desempenhando um papel cada vez
Place Revisio da mais importante na perpetuacéo do
Peripherality, Analisar a exploragéo de literatura mito (,jo I ugar € que os fas se tornaram
. X ~ um publico-alvo importante.
. and Play: The Journal of filmes para a promocgéo do | Instrumento de - ) .
2019 O'Boyle . Irlanda ) . | A Tourism Ireland esta cada vez mais
Reflections on Popular Culture destino coleta de dados: | . . .
Film Tourism in observacio in mtergssaglo em capturar e incentivar a
Ireland loco publicacdo e o compartilhamento de
fotos, videos e comentarios visitando
fas e turistas.
SIM

Fonte: Elaborado ela autora, 2020
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Apresentar a partir de
um estudo de caso 0
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Revisdo da
literatura
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Quantitativa e
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Instrumento de
coleta de dados:

AREA DE
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RESULTADOS

Houve um crescimento no ndmero de
visitantes na ilha, apesar de ndo ter
registrado atividades de marketing
advindo da OGD, ou seja, ndo houve
um planejamento. Sugere-se que esse
fluxo foi devido a publicidade durante
as filmagens, mas sem planejamento

Responsibilities

principalmente em
relagdo ao legado
turistico que deixam

destination Journal of lhade |impacto aue um filme questionarios prévio, tanto da OGD como dos
Hudson e marketing: The - . P q estruturados para Oferta produtores, sem  cooperacdo de
2006 oo . Vacation Kefaldnia | pode trazer para o . -
Ritchie case of Captain - L - . . turistas e Demanda marketing.
. Marketing na Grécia | turismo / validar teoria - .
Corelli’s entrevista e Desvantagens apresentadas: aumentou o
. e fornecer conselhos . .
Mandolin préticos semiestruturada custo das viagens e dos terrenos e a
para 0s decepcéo dos turistas por ndo encontrar
operadores o0s cenarios dos filmes.
turisticos/ analise e O caso mostrou que o turismo de
de contetdo dos cinema é um conceito complexo e
materials dindmico e o sucesso depende de varios
SIM promocionais fatores fora do controle de um destino
. Muitas das pequenas comunidades usadas nos
O artigo argumenta - N e ~
filmes estdo em declinio e estdo procurando
. que os produtores X o
Location, - . maneiras de refor¢ar sua base econdmica e
. precisam considerar . . :
Location, Journal of - Oferta / social. Embora o turismo e o cinema possam
S Goathland | suas responsabilidades - - - M .
Location: Film Travel & . R . Revisédo de Responsabilid | ajudar, sem regulamentacéo, planejamento e
2008 Beeton S . SIM (Reino | com as comunidades ; - Soa . . M .
Corporations Tourism X . literatura ade Social | assisténcia proativos, isso ndo acontecera. Esse
- . Unido) | em que filmam, . : ; - e
Social Marketing Coorporativa | apoio pode e deve ser incentivado pelas préprias

empresas do audiovisual, que também precisam
desse apoio se quiserem retornar, bem como
pelas Organizac¢des de Marketing de Destino.




The integration

Identificar a
integragdo entre o
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e Turismo cinematografico € um conceito
versatil e vibrante e seu sucesso

. of film-induced International turismo induzido por R_ewsao de Oferta/Dema depende de muitos fatores fora do
O'Connor, - . X literatura .
Tourism and Journal of Yorkshire, | filmes e a marca do . i nda com foco controle de destinos.
2008 Flanagan e S - ) . Método: N .
Gilbert destination Tourism Inglaterra | destino em destinos Quantitativo e na Marca do e Agentes de formacéo de imagens como
branding in Research apresentados nas - Destino noticias e cultura popular podem alterar
. - L qualitativo . . .
Yorkshire, UK séries de televisdo as imagens de destino em um periodo de
como Yorkshire. tempo relativamente curto
SIM
Estudo Os autores discorrem que ndo ha um apoio
Exploratdrio suficiente das autoridades turisticas para o
The role of image Método: crescimento do fenébmeno, turismo
in service Discutir o papel da quanti/quali cinematogréafico. Os DMOs, como outros
promotion: International Ilhas imagem na promocao Instrumento de | Oferta/Dema | profissionais de marketing de servicos,
2008 Bolan focusing on the Journal of NAO Britanicas | de servicos e escolha coleta de dados: | nda com foco | enfrentam desafios na promogdo de seus
eWilliam | influence of film Consumer / Reino | do consumidor no Survey com na Imagem | produtos turisticos. Os desafios estdo
on consumer Studies unido | contexto do turismo turistas e do Destino | relacionados a natureza intangivel do produto, e
choice within induzido por filmes entrevista este artigo argumenta que um destino retratado
tourism. semiestruturada em um filme pode superar alguns desses desafios
com autoridades promovendo o aprimoramento do destino via
turisticas imagem.
The Eilm Perspef:tlve, A_Id&l:dl cer)tral d9
Producer as the Tourlsn_l artigo é a discussdo de i _
Long-sta Geographies: Gold que o turismo Nesse contexto, a producéo de filmes se torna
ong-stay . An induzido por filme é - x Oferta/ outro segmento de negdcios de turismo a ser
Ward e Business Tourist: . Coast A Revisdo de . - . o
2009 \ S - International SIM uma maneira limitada ; turismo de | lancado, atendido, com requisitos especiais que
O'Regan | Rethinking Film leste da x literatura L : .
. Journal of .1:. | de perceber a relagdo neg6cios | precisam ser atendidos.
and Tourism . Australia x
Tourism Space, entre producédo,
from a Gold . -
Place and turismo e destino.
Coast .
Environment
Compreender e Estudo As film commissions empregam trés abordagens
“Lioh identificar as exploratério estratégicas de marketing estratégico ao
Hud 1ghts, cansra Marketi estratégias de Método: promover seus destinos para produtores:
2010 V\l;irfor;’ Mgflzleotinﬁmfilm Inteﬁ:‘ gr:gf& NAO i marketing e quanti/quali Oferta / Film e Diferenciacéo de produtos
9 ting ger especificar as Anélise de Commissions e Diferenciacéo de servigos
Tung locations to Planning .
Hollvwood" ferramentas contetido dos e Vantagens de custo.
yw promocionais materiais Eles usam seis principais taticas promocionais

utilizadas por film

promocionais

especificas:
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comissions para atrair
producdes
audiovisuais

Publicidade,

Promocdes de vendas,

Promogdes conjuntas,

Relacdes publicas,

marketing on-line e marketing direto
Vendas pessoais.

The use of film
in re-imaging a

O foco principal deste
artigo é fornecer uma
visdo teorica da
relagdo entre turismo

O'Connor, tourism Journal of Reino induzido por filme e Revisédo de Oferta / ) o _
2010 | Flanagrane |, oo Vacation Unido / |5 e c?e destino Literatura Imagem do | O uso de imagens e historias de filmes no _
Gilbert udy of Marketing Yorkshire g p Quanti/quali Destino | marketing de destino € uma das ferramentas mais
case study o que por sua vez podem reconheciveis do turismo induzido por filmes. O
Yorkshire ser usadas para estudo também constatou que um forte
comercializar um motivador na criagio de interesse é de fato a
destino turistico imagem da marca de destino.
SIM
Este artigo analisa 0s
processos pelos quais
um dos filmes
Film-induced mencionados na
. . Journal of . .
heritage site o Hon pesquisa, criou uma - Oferta/
Co Hospitality & ) AR Anélise de S
2011 Pan e Ryan | conservation: the . Kong/ | maior conscientizacdo Patrimonio
Tourism . enquadramento . .
case of echoes of Research China | dos valores Cultural O artigo aponta a necessidade de estabelecer um

the rainbow

SIM

patrimoniais, levando
a mudancgas nas
politicas publicas

conjunto de padrBes consistentes de conservacéo
do patrimoénio em vez de confiar em um filme
para ser 0 "salvador"




Revisitar a questdo:
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Argumenta sobre um plano de a¢&o para

"How can the "Como pode 0 maximizar os beneficios turisticos induzidos por
o film-induced Worldwide fendmeno do turismo o Ofertay | filmes nos destinos relacionados, com base nas
2011 Macionis e tourism Hospitality and i induzido por filmes ser Revisdode | o oniobinida | recomendagdes contidas nesta tematica.
O'Connor | phenomenon be Tourism gerido de forma literatura de O artigo explora o escopo e o potencial para o
sustainably Themes sustentavel?" e rever desenvolvimento do setor de turismo induzido
managed?" as implicagdes que por filmes a partir de didlogo continuo entre
surgem académicos e profissionais envolvidos nas
indudstrias de cinema e turismo.
Devido a dificil
deciséo em escolher
qual producéo
audiovisual sera
Assessing the direcionada para
appropriateness Journal of investimento de . ~
. ; . x Mineracdo de
2012 Ignacio of movies as Travgl & Espanha ve|culo_de promogao, | - 1oes Regressio Oferta / )
Redondo vehicles for Tourism este artigo identifica P Demanda Com base nos resultados, sdo propostas
: . . . . Logistica . e : .
promoting tourist Marketing quais géneros de filme diretrizes especificas para avaliar os projetos de
destinations s80 mais interessantes filmes de maneira mais sistematica, de modo que
(desinteressantes) para 0s promotores de destino possam escolher
0s visitantes de (rejeitar) aqueles filmes com géneros apropriados
diferentes tipos de (inadequados) para os turistas-alvo.
NAO destinos
O objetivo desta
Revisdo do Progresso
é avaliar o turismo
cinematografico como
Film tourism - objeto de estudo
evolution, Tourism académico Revisdo de Oferta/
2012 Connell - : .o .
progress and Management interdisciplinar, literatura Demanda
prospects. destacando as
principais pesquisas
temas, questdes e Uma revisdo completa de como o turismo
estruturas conceituais cinematografico é tratado até o ano de 2012/
NAO contribuintes, histéria do turismo cinematografico




criticando perspectivas
existentes e em
desenvolvimento e
abordar lacunas
criticas no
conhecimento
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Pictures and

Investigar como as
partes interessadas no

Os resultados sugerem que o turismo literario e
cinematografico tem um efeito positivo sobre

prose: exploring . - Oferta/ esses destinos devido a um aumento no nimero
; Journal of turismo podem tirar Estudo X - - o
. the impact of - . . - Turismo de chegadas de turistas depois que a localizagéo
O'Connore | . X Tourism and Irlanda e | proveito dos impactos exploratério/ . - ) - - .
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Os pesquisadores propuseram alguns fatores que
influenciam o sucesso do turismo
cinematografico. Esses fatores podem ser
divididos em duas categorias:
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e Filmeemsi.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2020
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APENDICE C - Roteiro de entrevista com atores institucionais

Roteiro de entrevista

Nome do entrevistado:
Cargo:
Tempo de atuagdo na area:
Data da entrevista:

1. Como a PBTUR divulga o destino Cabaceiras?

2. Como a PBTUR ver o turismo Cinematografico em Cabaceiras?

3. Quais as principais dificuldades para desenvolver o destino para o turismo
cinematogréfico em Cabaceiras?

4. Qual o perfil do turista que visita Cabaceiras?

5. Em se tratando de beneficios econémicos, culturais, sociais, entre outros, quais sdo 0s
beneficios que o turismo cinematografico traz para Cabaceiras?

6. A PBTUR percebe se o turismo cinematogréafico apresenta impactos negativos para
Cabaceiras? Quais seriam?

7. Como a PBTUR administra os recursos destinados para as agdes relacionadas ao
turismo cinematografico?

8. A PBTUR tem apoio de algum 6rgdo governamental ou ndo-governamental que
reinam esforcos no desenvolvimento do turismo cinematografico em Cabaceiras?

CAPTACAO DE PRODUCOES AUDIOVISUAIS

Q. Como as producgdes audiovisuais chegam a Cabaceiras?

10.  Quais estratégias a PBTUR utiliza para captar produgdes audiovisuais para
Cabaceiras?

11.  Quais séo as principais dificuldades enfrentadas pela PBTUR para captar producdes
audiovisuais?

12.  Como a PBTUR utiliza das produgdes audiovisuais?

13.  Qual o papel da PBTUR com relacdo as producdes audiovisuais?

14.  Quais os fatores vocés consideram determinantes para a escolha de Cabaceiras como
destino para producdes audiovisuais?

15.  Como é a relacdo entre os orgdos institucionais com relagdo a incentivos fiscais para
produtores do setor audiovisual?

16.  Como vocés visualizam a questdo das film commissions?

OUTROS

17.  Quais sdo as perspectivas futuras para o turismo cinematografico e para a atracdo de
producdes audiovisuais para Cabaceiras?
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APENDICE D — Roteiro de entrevista para a OGD

Roteiro de entrevista

Nome do entrevistado:
Cargo:
Tempo de atuagdo na area:
Data da entrevista:

1. Como sao realizadas as captacGes de producgdes audiovisuais em Cabaceiras?
2. Qual o papel das producdes audiovisuais para o Destino Cabaceiras?
3. Como o Departamento de Turismo e Comunicacdo Social se organiza para captar o

potencial das produc¢des audiovisuais para o desenvolvimento do turismo cinematografico?
4. Como acontecem as producdes audiovisuais em Cabaceiras?

5. Quais sdo as pessoas responsaveis em negociar 0s acordos entre o destino e produtores
do setor audiovisual, e que tipo de acordos sdo realizados?

6. Quais sdo as principais dificuldades enfrentadas pela OGD municipal para captar
producdes audiovisuais e desenvolver o turismo cinematogréafico?

7. Como a OGD municipal divulga o destino Cabaceiras?
8. Durante ou ap6s as producdes audiovisuais, foram criados produtos ou atrativos
turisticos para aproximar o turista do destino, e desenvolver consequentemente o turismo

cinematogréfico?

9. Como a OGD municipal identifica o perfil e o interesse dos potenciais turistas
cinematogréaficos?

10.  Como vocés visualizam a questdo das film commissions?

11. Como ¢é a relacdo entre A OGD municipal e as produc¢des audiovisuais internas e
externas (internacionais)?

12.  Qual o apoio que a OGD municipal tem de outros 6rgdos governamentais ou néo-
governamentais que retnam esforcos na captacdo de producdo audiovisual e no
desenvolvimento do turismo cinematografico?

13.  Com relacdo a estrutura de Cabaceiras, poderia mencionar 0s pontos positivos e
negativos?

14.  Quais os fatores, vocés considerem que sdo determinantes para a escolha de
Cabaceiras como destino para produgdes audiovisuais?



228

OUTROS
15. Como é a relagdo entre os 6rgdos institucionais com relacdo a incentivos fiscais para
produtores do setor audiovisual?

16. Como é a relacdo entre a comunidade local e o fluxo de producdes audiovisuais e
consequentemente o turismo cinematografico?

17. Como ¢é a relacdo entre o trade turistico ou outros setores da economia e 0 setor
audiovisual?

18.  Com é arelacdo entre os produtores do audiovisual, e 0 municipio de Cabaceiras?

19.  Quais sdo as perspectivas futuras para o turismo cinematografico e para a atracdo de
producdes audiovisuais para Cabaceiras?



APENDICE E - Check list de verificacdo

Lécus da pesquisa

Data

Utilizar as produgdes audiovisuais enquanto ferramenta de marketing turistico e difusdo da

imagem do destino.

ESTRATEGIAS PRE-PRODUCAO

N/C

N/A

Negociacdo de créditos a serem utilizados nas producdes audiovisuais

Incentivar filmagens em diversos lugares do destino

Incentivar a publicidade gratuita a partir de depoimentos de
celebridades

Incentivar a publicidade gratuita a partir de depoimentos de jornais

Antes do langamento das produgdes audiovisuais a OGD desenvolve
parcerias de marketing para divulgar campanhas antes do langamento
da producéo audiovisual

Criar campanhas de marketing turistico para estimular o interesse e
incentivar o turismo

Mantém relagdo com distribuidores de filmes e outros parceiros em
para garantir exposi¢do maxima do destino

Avalia as produces audiovisuais em termo de valor promocional

Identifica o perfil e os interesses dos visitantes

Utiliza da tecnologia (redes sociais) para ouvir o mercado alvo

Parceria das OGD e Film Commissions

ESTRATEGIAS DURANTE A PRODUCAO

N/C

N/A

Promover o destino durante a exibicdo de um filme

Beneficiar-se da marca da producéo audiovisual e criar atrativos
turisticos relacionados

Parceria das OGD e Film Commissions

ESTRATEGIAS POS-PRODUCAO

N/C

N/A

Cria uma relacdo de aproximagéo com os fas — associagdo a longo
prazo entre cinema e turismo

Utilizacéo de atores para promogao do destino no periodo de pos-
producéo

Utilizar produges audiovisuais para a promocao do destino

Parceria das OGD e Film Commissions

Apoiar o setor audiovisual local e captar novas productes audiovisuais externas

ANTES DA CAPTACAO DE PRODUCOES AUDIOVISUAIS

N/C

N/A
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Realizar visitas as possiveis locacdes para filmagens

Realizar viagens de imprensa para promover o destino como locagéo
para produc6es audiovisuais

Tratar o destino como “movie friendly”, ou seja, destino “amigavel”
para produc6es audiovisuais

Oferece beneficios fiscais e tributarios

Oferece incentivos fiscais diferenciados

Mantém relacdo positiva com transportadoras para oferecer servicos de
baixo custo

Desenvolve negociacdes para que o destino ofereca voos direto

Utiliza a tecnologia para captar produc@es audiovisuais

XIX|  X|X|X

Preserva a memdria histérica do local

Oferece festivais de cinema

X

Desenvolve a producéo audiovisual local

Mantém a produgdo audiovisual local

APOS CAPTACAO

N/C

N/A

Fornecer suporte técnico para a equipe de producao

Fornecer acomodagdo para a equipe de produgéo

Apoio logistico

Promove além das locagdes utilizadas nas produgdes audiovisuais,
setores como arte, artesanato, comida, vinho, musica e moda

Oferecer servigos de qualidade

Oferecer servigos a custos competitivos

Equipe multilingue

O papel da OGD em desenvolver produtos relacionados ao turismo cinematografico

N/C

N/A

Descontos nas entradas de atrativos turisticos para turistas e visitantes
possuem o ingresso do cinema

Mapa impresso das locacdes

Mapa digital das locacbes

Mapas interativos

Possui guia auténtico que represente a histéria cinematografica do
local

X| X| X| X| X

Ponto de apoio para informac®es turisticas

Faz uso de novas tecnologias que oferecam a capacidade de orientar 0s
turistas para encontrar as locagdes (tecnologia movel, particularmente
em termos de aplicativos)

Rotas interativas nas locac¢6es dos filmes (com abordagem inovadora e
uso da tecnologia)

Reconstruir locais para tornar as conexdes com o filme mais aparente e
impulsionar o turismo

Transformar estudios de filmagem em atrativos turisticos
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Abrir centros culturais relacionados a produgdes audiovisuais em X
pontos estratégicos
Investir na criacdo de cenarios artificiais para posteriormente X
aproveita-los como pontos turisticos
Investir em centro de compras X
Investir em parques de diverséo X
Realizar festivais ou eventos relacionados as producées audiovisuais X
Criar produtos exclusivos X
Oferecer Wi-Fi e recursos de audio X
Expde potenciais turistas a uma variedade de experiéncias disponiveis X
para o destino
Criacdo de recordacdes evocativas das locacfes dos filmes X
Os hotéis possuem pacotes com tours com filmes inclusivos X
Oferece pacotes turisticos all inclusive X
Oferece promogdo nas acomodagbes utilizadas em produgdes X
audiovisuais
Oferece excursdes relacionados as producdes audiovisuais X
Possui comida temética e bebidas X
Servigo de fotografia nos principais sites de cinema X
Possui roteiros associados a produgfes audiovisuais X
Proporciona aos turistas a exibi¢do das produgdes audiovisuais X
Possui exposicao de recordacdes das producdes audiovisuais X
Criar parcerias e sinergias com outros atores institucionais

N/C N/A
Criacdo de film commissions X
Parceria entre a OGD e o setor audovisual X
Parceria entre OGD e Film Commissions X
Liberag8o de direitos autorais X
Licenciamento e merchandising X
Ha um bom relacionamento entre as partes interessadas: Trade X
turistico
Ha um bom relacionamento entre as partes interessadas: setor publico | X
Ha um bom relacionamento entre as partes interessadas: Setor X
audiovisual
Ha um bom relacionamento entre as partes interessadas: comunidade X
Envolvimento da populacéo local com as equipes de filmagem X
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ANEXO A -Relagdo de producdes cinematograficas— Lista |

PREFEITURA MUNICIPAL DE CABACEIRAS

Departamento de Turismo
CNPJ: 08.702.862.0001 -78
Av. 4 de Junho, Museu Histérico-Cultural de Cabaceiras — Centro — Cabaceiras - Tel.: 3356 —
1117 — Email: depturcabaceiras@gmail.com

Relacdo de producdes cinematograficas realizadas no municipio de Cabaceiras — Lista |

Ano Titulo Diretor Tipo

1921 Ferracdo dos Bodes Antonio Barradas Longa-metragem
1924 Sob o0 Céu do Nordeste Walfredo Rodriguez Longa-metragem
1958 Represando o Rio Paraiba |Agéncia Nacional Documentario
1963 Visitando Cabaceiras José Odicyne Longa-metragem
1971 Ministério de Pai Mateus  |Machado Bitencourt Longa-metragem
1975 Viagem através do Brasil  |Julio Bressane Longa-metragem
1976 O Sol de Pai Mateus Josué Urquisa Longa-metragem
1980/86 Maria, a Menina Martir Gecindo Gomes Pereira Longa-metragem
1998 O Auto da Compadecida Guel Arraes Longa-metragem
1999 S&o Jerdnimo Julio Bressane Longa-metragem
2000 Madame Satd Karin Ainouz Longa-metragem
2001 Eu sou o servo Eliézer Rolim Média-metragem
2001 Velhos cariris paraibanos  |Eliza Cabral Curta-metragem
2001 Viva Sdo Jodo Andrucha Waddington Longa-metragem
2002 Curtindo o couro Durval Leal Curta-metragem
2003 Tempo de Ira, ficcdo Marcélia Cartaxo Curta-metragem
2004 Cinema, aspirinas e urubus |Marcelo Gomes Longa-metragem
2005 Canta Maria Francisco Ramalho Longa-metragem
2006 Festa do Bode Rei Ronaldo Nery Curta-metragem
2007 A pessoa é 0 que come SEBRAE/Paraiwa Curta-metragem
2007 A raspadinha Daniel Marvel Curta-metragem
2007 Cabaceiras Ana Béarbara Ramos Curta-metragem
2007 Em Rolitde, o bode é rei!  |Rianny Brandao Curta-metragem
2007 Irma de Leite SEBRAE/Paraiwa Curta-metragem
2008 Romance Guel Arraes Longa-metragem
2008 Enraizados Niu Batista Curta-metragem
2010 Cabaceiras: Encanto do [NEP Curta-metragem

Cariri

2010 Bode Movie Taciano Valério Curta-metragem
2010 Desassossego Marco di Aurélio Curta-metragem
2010 Festa do VVaqueiro Ponto de Cultura Curta-metragem
2010 Quinha Vai para o Céu Caroline Oliveira Longa-metragem




2011 Ribeira de Cabaceiras Durval Leal Filho Curta-metragem

2011 Aquele beijo Miguel Falabella Novela

2011 Mais Denso Que Sangue lan Abe Curta-metragem

2014 Por tréas do céu Caio Soh Longa-metragem
2017 Beic¢o de estrada Eliezer Rolim Longa-metragem
2018 Onde nascem os fortes George Moura Superssérie

Sem data Terra de Cabras Jaqueline Lieda Curta-metragem

Sem data Grandes enchentes Adeilson Dantas Curta-metragem
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ANEXO B - Relagéao de producdes cinematogréaficas— Lista Il

PREFEITURA MUNICIPAL DE CABACEIRAS

Departamento de Turismo
CNPJ: 08.702.862.0001 -78
Av. 4 de Junho, Museu Histérico-Cultural de Cabaceiras — Centro — Cabaceiras - Tel.: 3356 — 1117 —
Email: depturcabaceiras@gmail.com

Relagéo de producdes cinematograficas realizadas no municipio de Cabaceiras — Lista 11

Inicio da producéo cinematogréfica
Em 1921, Antdnio Barradas, a pedido do presidente Epitacio Pessoa documentou detalhes da regido
e obras que o0 governo vinha fazendo no Nordeste. As filmagens foram feitas na fazenda Pocinhos, e
apresentavam a ferracdo de cabritos e pedras originais da regido. Estas filmagens foram inseridas no
filme “Sob o Céu Nordestino” de Walfredo Rodriguez, lancado em 1929, considerado o mais
importante filme histérico paraibano.
1958 Represando o Rio Agéncia Nacional | Desconhecido Documentario
Paraiba
1963 Visitando José Odicyne Curta Desconhecido
Cabaceiras metragem
1971 Mistério de Pai Machado Longa Desconhecido
Mateus Bitencourt metragem
1975 Viajem através do Julio Bressane Longa Documentario
Brasil metragem
1976 O sol de Pai Mateus Josué Urquisa Longa Desconhecido
metragem
1980/86 Maria, a menina Gecindo Gomes Longa Desconhecido
Martir metragem
1997 Os Velhos Cariris Eliza Cabral Curta Documentario
Paraibanos metragem
1999 O Auto da Guel Arraes Micro série Aventura/Comédia
Compadecida
1999 Sé&o Jerdnimo Julio Bressane Longa Biografia/Historico
metragem
1999 Eu sou o servo Eliézer Rolim Média Biografia
metragem
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2002 Madame Satd Karin Ainouz Longa Biografia/Drama
metragem
2002 Viva Séo Joédo Andrucha Longa Documentario
Waddingtom metragem
2002 Curtindo o Couro Durval Leal Curta Documentario
metragem
2003 Terra de Cabras Jaqueline Lieda Curta Documentario
metragem
2003 Tempo de Ira Marcélia Curta Drama
Cartaxo/Gisella de Metragem
Mello
2004 Cinema, Aspirinas e Marcelo Gomes Longa Drama/aventura
urubus metragem
2005 Canta Maria Francisco Ramalho Longa Drama
metragem
2006 Festa do Bode Rei Ronaldo Nery Curta Documentario
metragem
2007 A pessoa é o que SEBRAE Curta Documentario
come metragem
2007 Cabaceiras Ana Bérbara Curta Documentario
Ramos metragem
2007 Retratos da vida Adriano Melo Curta 3.
metragem
2007 Em Rolitde o bode é Rianny Brand&o Curta 4.
rei! metragem
2008 A raspadinha Daniel Marvel Curta Comédia
metragem
2008 Romance Guel Arraes Longa Romance
metragem
2008 Enraizados Niu Batista Curta Drama
metragem
2008 Grandes Enchentes Adeilson Longa Documentario
metragem
2008 Cabaceiras sua Longa Documentario
historia sua gente metragem
(vol.1-2e3)
2010 Cabaceiras: Encanto NEP Curta 5.
do Cariri metragem
2010 Quinha vai prao céu | Caroline Oliveira Curta Drama
metragem
2010 Bode Movie Taciano Valério Curta 6.
metragem
2010 Desasossego Marco di Aurélio Curta Drama
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metragem

2010 Festa do Vaqueiro Ponto de Cultura Curta Documentario
metragem
2010 Luiz do Banjo: Oficina de Curta Documentario
fracdo musical de Audiovisual metragem
Cabaceiras
2010 Cabaceirase a Oficina de Curta Documentario
Cultura Bodistica Audiovisual metragem
2010 Ribeira Bruno Lira Curta Documentario
metragem
2011 Sitio Pata Ponto de Cultura Curta Documentario
Marcas Vivas de metragem
Cabaceiras
2011 Aquele Beijo Miguel Falabella Telenovela Comedia Romantica
2011 Ribeira de Durval Leal Filho Curta- 7.
Cabaceiras metragem
2011 Mais denso que lan Abe Curta- 8.
sangue metragem
2014 Brincante Walter Carvalho Longa Documentario
metragem
2014 Por tras do céu Caio Soh Longa Drama
metragem
2014 Um filme feito no Marcinho Nunes Média Documentario
Cariri metragem
2015 Garoto Julio Bressane Longa Drama
metragem
2017 Mestre do Couro Ponto de Cultura Curta Documentario
Marcas Vivas de metragem
Cabaceiras
2018 Beico de Estrada Eliezer Rolim Longa Drama
metragem
2018 Onde nascem o0s José Luiz Supersérie Drama
fortes Villamarim
2018 Memodrias da nossa Anderson Bruce Curta Docuficcdo
terra metragem
2018 No oco do tempo Antdnio Fargoni Curta Ficcdo
metragem
9.
10.
2018 Quitéria Tiago A. Neves Curta Ficcéo
metragem
2018 Uma passagem em 3 Rebeca Sousa Curta Documentario
tempo metragem
2019 O Cabra Macho do Edilete Bezerra Longa 11.

Sertdo e a Vilva




Maria do Céu

metragem

Fonte: Leal (2007); Sales (2012); Silva(2014).
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ANEXO C - Opinides de cineastas

PREFEITURA MUNICIPAL DE CABACEIRAS
Departamento de Turismo
CNPJ: 08.702.862.0001 -78

Av. 4 de Junho, Museu Histérico-Cultural de Cabaceiras — Centro — Cabaceiras - Tel.: 3356 — 1117 —
Email: depturcabaceiras@gmail.com

CINEASTAS JUSTIFICAM PORQUE ESCOLHERAM FILMAR EM CABACEIRAS

Algumas opinides de famosos cineastas:

GUEL ARRAES (O Auto da Compadecida)

“O local é lindo, perfeito, oferecendo o clima satirico e a0 mesmo tempo altamente I0dico, tdo vivos nos imortais

personagens criadas por Ariano Suassuna”.
JULIO BRESSANTE (S0 Jerdnimo)
“Fiquei encantado com Cabaceiras. E algo fora desse mundo”.
MARCELO TORRES (Os Desvalidos)

“Cabaceiras, além de oferecer um conjunto arquitetonico lindo, ¢ um cendrio natural no meio da grandiosidade

cinematografica do Cariri.”
FERNANDO RAMALHO (Os Desvalidos)
“Cabaceiras ¢ um cenario natural para filmes de acdo, de cangaco, como o que estamos realizando.”
ELIEZER ROLIM (Eu Sou o Servo)
“E uma terra encantadora essa Cabaceiras. Tem, em todos os sentidos um verdadeiro clima cinematogréfico.”
ANA BARBARA (Cabaceiras)
“E um local 6timo para se fazer cinema, pois reflete, em toda a sua dimensio, a realidade nordestina.”

JOSE LUIZ VILLAMARIM (Onde Nascem Os Fortes)
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“Eu diria que ndo podia estar mais feliz em estar filmando Onde Nascem Os Fortes aqui. Digo ainda que o

Lajedo de Pai Mateus, Cabaceiras e toda essa regido sdo personagens dessa superssérie.”
WALTER CARVALHO (Filme Brincante E Onde Nascem Os Fortes)

“Eu, como paraibano, fico muito feliz de participar desse projeto, de ele ter sido realizado aqui e por ter sido

descoberto pelo Zé através de um filme que eu ja tinha feito aqui (Brincante 2014).”
LAMARTINE FERREIRA (Assistente de Direcdo de Onde Nascem Os Fortes)

“Os resultados tém emocionado muito, as pessoas ficam maravilhadas porque ndo ¢ de mentira, ¢ a mais pura

verdade. Eu acredito que a figuragdo esta curtindo essa brincadeira de produzir uma realidade.”
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ANEXO D - Projeto Roliude Nordestina

PREFEITURA MUNICIPAL DE CABACEIRAS

Departamento de Turismo
CNPJ: 08.702.862.0001 -78
Av. 4 de Junho, Museu Histérico-Cultural de Cabaceiras — Centro — Cabaceiras - Tel.: 3356 — 1117 —
Email: depturcabaceiras@gmail.com

PROJETO ROLIUDE NORDESTINA

A lIdealizacdo e implantacdo do Projeto Roliide Nordestinasdoconsequéncias diretas
de um “mundo” real existente em Cabaceiras. Nada foi proposto ou executado de forma
arbitraria ou irresponsavel, seja em relacdo ao meio ambiente, aos valores locais, ou ao éxito
da iniciativa.

Desde seus primeiros passos, na formulacdo dos seus fundamentos, na defini¢do dos
focos principais sempre foram respeitados os elementos historicos da cidade, sua realidade
social, econémica e cultural. O projeto € uma busca, uma tentativa planejada, de encontrar, de
maneira formal, criativa, solucBes para que Cabaceiras se torne, de fato, um polo de
produgdes audiovisuais.

OBJETIVO: Instalar e implantar no municipio de cabaceiras, um centro voltado para
0 estudo, preservacao, exibicdo e fomento de realizagdes cinematograficas e afins que tenham
sido realizadas, total ou parcialmente no municipio.

MEMORIAL CINEMATOGRAFICO: O projeto tera como elemento central a
implantacdo do memorial cinematografico, onde serdo guardados, para estudos, objetos,
materiais utilizados nas filmagens, roteiros, fotos depoimentos, criticas, além de copias dos
filmes. O acervo servira de material didatico para a realizacéo de oficinas.

METAS: Adquirir copias dos filmes produzidos. Incrementar o turismo e a cultura
local, com a realizacdo de eventos permanentes ou em datas determinadas, enfocando o
acervo desses filmes.Aquecer a economia com a geracdo de empregos e renda.
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Letreiro: O letreiro é criagdo do artista Jodo Crisélogo e tem 70 metros de
comprimento. Trata-se de outdoor dividido em 17 placas instalado em uma serra, que pode ser
visto de uma distancia de 1800 metros.

Wills Leal, autor do projeto, € jornalista, escritor e consultor turistico, membro da
Academia Paraibana de Letras e presidente da Academia Paraibana de Cinema e da
Associacao dos Jornalistas de Turismo.
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ANEXO E — Termo de parceria, filme Cinema, Aspirinas e Urubus
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ANEXO F — Termo de responsabilidade
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ANEXO G - Termo de doagdo
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ANEXO H — Projeto Roliude Nordestina

Banco do Nordeste do Brasil S.A.

PROGRAMA BNB Anilorts 8 Comuricacko Socie
DE CULTURA ‘ e e e ww bnb.gov br

3. OBJETIVOS DO PROJETO

OBJETIVOS :
GERAL

Instalar e implantar no municipio de Cabaceiras, no Estado da Paraiba, um centro voltado para o
estudo, preservacao, exibigdo e fomento de realizagbes cinematograficas e afins que tenham sido realizadas ,
total ou parcialmente, no municipio.

ESPECIFICOS

* Implantar o Memorial de produgdes cinematograficas que tenham sido realizadas , total ou
parcialmente em Cabaceiras.

« Adquirir copias dos filmes realizados.

« Adquirir e preservar para estudos e pesquisa, acervo de fotos, materiais utilizados nas
filmagens, roteiros, depoimentos e criticas das produgbes.

« Incrementar o turismo e a cultura local, com a realizagdo de eventos permanentes ou em
datas determinadas, enfocando o acervo desses filmes.

« Implantar um nicleo especial para estudos do turismo nordestino.

= Aguecer a economia com a geragdo de emprego e renda.

Banco do Mordeste do Brasil S.A.

DE CULTURA " A oo Gemiee oo Curs

Cabaceras € conssderada uma pégena wiva da hisioria da Paralba, uma das mass antigas cidade,
fundada em 1735, localizada na regiBo do semi-ando 9o carin paraibano, distante 196 km da cidade de JoBo
Pesszoa, capital do Estedo, com wna populagdo de 4.206 habitantes, tomando-se hoje o prncipal polo de
cultura e turismo recepiivo intermacional da Paraiba.

Alraves de sua frageidria na valorizagho da cufiura e do turismo e de uma tradicional vocacdo
popular, alada As caracteristicas que o municipio oferece como @ o sol perMmanents. & presenacio
arguitetdnica do século passado, a8 tipickdade da cidade, a criatividade e hospitalidade do seu povo & wma boa
estnuiura de hospedagem, Cabaceiras conguistou variss produgles cinematograficas. Ja fol paico de nove

s : Auto da Compadecida | Guel Amraes), S80 Jertnimo ( Jalio Bressane), Viva 580 JoBo (Andrecha
Waddington). Eu Sou o Servo (Elezer Rolim). Madame Sata { Karin Annouz), Temas de Cabras (Jagueline
Lisda), Maria de Compo e Alma (Desvalidos de Francisco Ramalho Junior), Tempos de I | Marcélia Cartaxo),
Aapirinas e Unubws | Marcelo Gomes) indicado do Brasil a0 Oscar.

A reslizac8o destas produghes cinematograficas no municipio, com a participacgio de um
considerdvel ndmenn de cabaceirenses como atores ou atrizes, despertaram na populacho o interesse pelo
cinema e demaits melos de produgio audiowisual.

Ap Bpresentar este progetn a Prefeitura Municipal pretende contermnplar & produg8o audiowisual,
através da reprodugan de censs dos filmes realizados no Municipio, dirigidos a0 plablico sdulto efou infans,
incluindo & aqusicdo de scerves dos flmes. tals como: material cémnico, figunnos e aderegos para & realizagdo
dios espetdculos e implaniacio do Memonal de Produgfes Cinemaiograficas. Os espetdculos gerados serdo
exibidos no Municipio de Cabaceiras e nos demais munécipios da Regi&o do Cariri Paraibano.

Por ser um masniciplo de pequeno porte, onde a seca & castigante e as condighes de inwestimentos
s80 precarias, o munécipio depende praticamente dos recursos do Fundo de Participag8o dos Municipios.
Porém o espinio empreendedor dos administradores e da comunidede tem encontrado altermativas para
superar estes obsticulos e oferecer dignédade a0 powo cabaceirense. Entre as aliernativas estd a busca de
parcerias para alocagio de recursos junio a iniciativa privada, e € neste contexto gue apresentamos o progeto
a0 Banco do Mordesie do Brasil, por ser uma instiisigSo preccupada com & disseminacio da culiura popular
nordestina, com a inclusdo social e prncipalmente em promover agbes que auxliem o desenvolvmento
sustentivel das regibes mais carentes _
iste posto, com apolo desta Instituigio a Prefeitura espera:

= Consoiidar o 0 como refend para p Des cnematograficas e foma-ko um
centro de Estudo da Culbura @ Turismo Mondestino:

= Afrair um maior ndmero de visitantes e desta forma foralecer a cultura e incrementar o
turismo, gerando emprego & renda & modificandos & realidade da regiso.

= Promover a paricipagio da comunidade nos projetos culburais visando o desenvolvimento
susientawel da cultura nordesting ;

=  Promover a inchusBo social.

CINEASTAS JUSTIFICAM PORQUE ESCOLHERAM FILMAR EM CABACEIRAS

Algumas opinides de famosos cineastas:

DE GUEL ARRAES (Auto da Compadecida)

“0 local & indo. perfeito, oferecendo o clima satiico & 8o Mesmo tempo altamente Kedico, 180 vivos oS
Imortais personapens oriadas por Anand Seassana”

DE JULIO BRESSANTE (Sdo Jerfnimo)

“Figquei encantado com Cabaceiras. E algo fora desse mundo”_

DE MARCELO TORRES (Os Deswvalidos)

“Cabaceiras akém de oferecer wm conjunte arquitstbnico lindo, € wmn cenario natural no meio da grandiosidade
cinematografica do cann.”

DE FERMANDO RAMALHO (Os Desvalidos)

“Cabaceiras & wmn cendgno natural para filmes de agfo, de cangago, como o guee estamos realizando ™

ELIEZER ROLIM (Eu Sou o sarva)

“E uma terra encantadora essa Cabaceiras. Tem, em todos os sentidos um verdadeino clima cinematografico.”
AMA BARBARA (Cabaceiras)

“E um local Stimo para se farer cinema, pols refliete. em toda & sus dimensao, a reablate noroestne
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Edicdo Proponente |Titulo / Projeto Area Cidade UF Valor Patrocinado Objetivo
G d Implantar Centro de Producio e Exposicio de Audiovisual; e
rupo de
P . levantar acervo em DVD de produgdes audiovisuais dos
Teatro O Cabaceiras em . . A . - . -
2009 Pessoal do cena Audiovisual | Cabaceiras PB RS 20.000,00 principais acontecimentos histdrico-culturais, sociais,
T 3 educacionais, esportivos e festivos do municipio, visando
arara
incentivar e valorizar a prod
Roliid Oferecer capacitacio na area de producio audiovisual através
olitide
X . da realizacdo de 11 oficinas técnicas, divididas da seguinte
Iramir Alves Mordestina - L . . K o . S
2009 .. . Audiovisual | Cabaceiras PB RS 24.960,00 forma: Linguagem Cinematografica; Assistente de Direcao
Araljo Vocacao para o - . i . -
ci (Iniciante); Assistente de Direcio de Fotografia (Iniciante);
inema
Operacao de Cam
ACY Adquirir mobilidrio, equipamento de informatica, acervo de
- . filmes, fotos e depoimentos, visando implantar o Memorial
Associacdo Roliude L . . . .
2010 . . Audiovisual | Cabaceiras PB R% 20.000,00 Cinematografico, um centro voltade para o estudo, preservacao,
Sociocultural Mordestina . . K e "
e . exibicdo e fomento de atividades cinematograficas na regido;
Igor Vive .
realizar o fes
Realizar o Festival de Pastoril do Cariri, que se constitui num
Associacdo Festival de grande festival da arte e da cultura nordestina, com o objetivo
Plan1 [

ANEXO J - Férum permanente de turismo

Ed =ecesoox
ALPB pode ter Férum Permanente do Turismo @ e

Bl wrrimir

Publicado em 3 de junheo de 2011 &s 000

A Assembleia Legislativa realiza, nesta sexta-feira (03.08), um semindric sobre ‘Os Desafios do Turismo Paraibano, em
conjunto com a PBTur. O auditdrio ficou lotado. No primeiro painel, a ex-presidente da Embratur, professora Jeanine Pires
destacou o turismo como fonte geradora de emprego. Ela disse que o Nordeste mudou o turismo do pais. Segundo ela, o
turismo na regido cresceu em média 17% e na Paraiba ela teve um incremento de 50%.

A professora Jeaninne Pires tem mais de 15 anos de experiénciz no setor do turismo e atualmente € presidente do
Conselho de Turismo e Negdcios da Fecomeércio de Sao Paulo. Ela presidiu 8 Embratur entre 2006 e 2010, onde também
foi diretora de Turismo Megocios e Eventos.

No seminario sobre ‘Os desafios do Turismo Paraibancg, que estd sendo realizado em sessdo especial da Assembleia
Legislativa no auditorio da PBTur, em Jodo Pessoa, o deputado Francisco de Assis Quintans (DEM), propos a instalaczo de
um Férum Permansnte do Turismo, para gue o Legislative possa acompanhar permanentements as politicas
governamentais direcionadas ao setor. O turismo, destacou Quintans, € um dos maziores geradores de emprego no pais e
precisa ser aguecido no Estado.

A sessdo especizl foi aberta pelo presidente em exercicio, deputado Edmilson Soares (PSB). Ele enfatizou a agenda
positiva gque a Assembleia Legislativa vem proporcionando nos Gltimos meses, com a realizacdo de sessdes especiais,
seminarios e audiéncias publicas voltadas 3 discuss3o de temas gue interessam & sociedade paraibana.

Na Mesz Diretora dos trabalhos, estavam o secretario executivo do Turismo, Renato Feliciano; a presidente da PBTur,
Ruth Avelino; o primeiro secretario da ALPE, deputado Branco Mendes (DEM); o secretario estaduzl de Cultura, Chico
(César; a presidente da Parlatur, deputada Leéa Toscano; e o técnico em turismo Arnaldo ldnior, ex-prefeito de Cabaceiras.
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ANEXO K - Destino Paraiba é destaque na Revista de bordo da Companhia Aérea Azul
|

A Companhia Aérea Azul estd distribuindo para o plblico da Feira das Américas (Abav 2013), em 530
Paulo, a edicdo de setembro da sua revista de bordo. O principal destaque da edicdo € o Destino
Paraiba. 580 oito paginas que apresentam para os agentes de viagens € passageiros da companhia
aérea, a diversidade cultural, étnica e terrnitorial da Paraiba. O leitor tem & sua disposicdo um texto
informativo & ao mesmo tempo literdrio sobre historna e geografia

0 jornalista Fernando Menezes e o fotdgrafo José Maria Martinez estiveram nas cidades de Jodo Pessoa,
Cabedelo, Conde, Areia, Cabaceiras e Ingé no més de agosto. A Empresa Paraibana de Turismo (PETur)
ofereceu apoio logistico para a equipe visitar os atrativos turisticos previstos no roteiro.

0 diretor de Marketing da PETur, Temistocles Cabral, que estd em 530 Paulo participando da Abav 2013,
informou gue a revista de borde da Azul tem uma tiragem meédia de 90 mil exemplares e um pablico
leitor estimado em 1,5 milh8o de passageiros. "Com a distribuicdo durante a feira para os agentes de

wviagens, ndo tenho duvidas que iremos potencializar o Destino Paraiba junto ao consumidor final”.

A presidente da PBTur, Ruth Avelino, disse que a decisdo de produzir uma ampla reportagem sobre a
Paraiba partiu da editoria da revista. "Isso mostra gue nosso destino turistico vem se tornando uma
realidade. Mdo tenho davidas de que teremos um excelente resultado no fluxo de turistas para nosso

Estado”, afirmou.

Fonte:Secom/PE

Ol f [W]o]= ]
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ANEXO L - Assembleia recebe elenco do filme “Por tras do céu”

A Assembleia Legislativa da Paraibs (ALPB)
recebeu, nesta quarta-feira (9), a visita de parte do
elenco do filme "Por tras ¢o céu’ que estz em Jodo
Pessoa para gravar &s primeiras cenas do longs-
metragem. Estavam presentes o5 atores Emilio
Crciollo Netto, Nathalia Dill, Paula Burlamagui, o
produtor da Elixir Entretenimento, Denis Feijdo, €
o diretor Czio Soh.

O filme, gue tem o apoio do Poder Legislativo,
COMEGa 3 ser gravado este més e serd rodado na
capital e na cidade de Cabaceiras, no Cariri do
Estaco. As locagées vao zcontecer no Lajedo de
Pai Matheus € 2 obra também contard com a
participacio da atriz paraibanz Mayana Neiva.

A producgo de 'Por Tras co CEu' esteve presente na sece do Pocer Legislativo pelz segundz vez, e foi recebida pelo
presidente da Casa, deputado Ricardo Marcelo (PEN), gue destacou & importéncia do apoio. “E uma parceria muito
importante que ird ajudar a divulgar as belezas do nosso Estado e que também contemplaré atores paraibanoes”, disse o
parlamentar.

Q filme contz & historiz do casal Aparecida e Edvaldo, interpretados por Nathalia Dill e Emilio Orciollo. Eles moram no
alto de uma pedra e guerem construir um foguete. A pecrz € no Lzjedo do Pai Mateus, consicerado pelo elenco um dos
lugares mais bonitos e com o céu lindo. Sendo este o principal motivo parz & escolha dz locagao.

Segunde o enrede apresentado pelo diretor Caio
Soh, o filme se passa em um lugar esquecido,
@ssolado pela pobreza e pels faltz de minimas
condigdes basicas. Neste lugar, & vida brota
diariamente a partir dos sonhos de Aparecica,
mulher forte, simples e com grande fascinacio
pelo saber.

“0 filme propode z discussao dos sonhos, medos €
angustias que 530 intrinsecos & todo e qualguer
ser humano. Valores s30 questionados 3 todo o
memento durante ¢ mapeamento € descoberta da
disianciz entre nossos sonhos € & reslidade
imposta pelo mundo. Discute-se o homem
contemporéneo através de persenagens tipos,

porém, cheios de humanidade e simplicicade”, sintetizou o diretor.
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ANEXO M — Sebrae langa roteiro turistico com atrativos do Cariri Paraibano

Ha cerca de 17 anos, apos ter sido cenario das gravagoes do filme "O Auto da
Compadecida’, a cidade de Cabaceiras, no Cariri paraibano, a 180 km de lodo Pessoa,
recebeu o titule de "Roliude Mordestina’. Com uma paisagem composta por formagdes
rochosas Unicas, a exemplo do Lajedo de Pai Mateus, o municipio passou a atrair
turistas de wvarios lugares do mundo. Com o passar do tempo, outros atrativos naturais
foram sendo descobertos em cidades préaximas, com relevos compostos por pedras,
wvales e wvegetacio que formam paisagens exuberantes, o que despertou a atencao
para o potencial turistico desta regido de forma mais abrangente. Foi dentro deste
contexto que surgiu a Rota dos Lajedos, um projeto do Sebrae Paraiba com a
finalidade de apoiar o desenvolvimento turistico do Cariri Oriental. © roteiro foi lancado
nessa terca-feira {5), na Cidmara Municipal de Boa Vista, a 170 km da Capital.

A Rota dos Lajedos envolve atrativos das cidades de Queimadas, Caturité, Bogqueirdo,
Cabaceiras, Boa Vista, S3o Jodo do Cariri & Gurjdo, englocbando pontos como o Lajedo
de Pai Mateus, a Pedra do Touro, a Pedra da Tartaruga, e wvarios outros atrativos da

regido ideais para o turismo de aventura e ecoturismo. O acesso a rota pode ser feito
através das rodovias BR-412 = BR-104.

A acdo dewve consolidar o fluxo na regido, que naturalmmente ja tem wocacdo turistica,
destacou o diretor estadual do Sebrae, Luiz Alberto Amorim. "A Rota dos Lajedos
destaca um dos grandes potenciais gque temos na regifio do Cariri, que é o potencial
natural. Além disso, entendemos que ndo € sé olhar a paisagem 2 contemplar o lajedo,
é também interagir com a comunidade. Um turista que vem e adqguire um queijo, um
artesanato, por exemplo, entra em uma cadeia de wvalor que produz renda, ocupacao
e, consequentemeaente, mais qualidade de vida para as pessoas.”

Desenvolvimento Econdmico

0 langamento da Rota dos Lajedos faz parte de uma série de agdes para alavancar o
desenvelvimento econdmico e social da regido do Cariri realizadas pelo Sebrae
Paraiba, dentro do projeto de Desenvolvimento Territorial do Cariri Oriental (DET),
lancado em 2015, cujos resultados foram celebrados nessa terca, em Boa Vista.
Conforme Andrea Xavier, gestora do projeto, a expectativa do Sebrae € que, a partir
desse primeiro passo, o potencial de desenvolvimento turistico da regide seja ainda

mais fortalecido.

"Quando fizemos o diagnostico dos municipios, identificamos que a potencialidade era
forte na confeccdo, turismo e artesanato, entdoe atuamos nessas trés frentes com a
finalidade de empeoderar as pessoas, tornando-as capazes de captar receita e fazer
com gue essa receita circule na prépria regido. Isso € crucial do ponto de vista
socioecondmico e também promove o amor pela terra, pela cidade, por ser caririzeiro,

dando @animo e vida a populagdo, que consegue retirar dali sua renda”, destacou.
Cariri Oriental

O Cann Oriental, onde se situa a Rota dos Lajedos, abrange uma regido localizada no
centro-sul do estado da Paraiba, compeosta por 12 municipios. Ocupa uma drea de
4,242,135 km?2, apresentando uma populacdoe de aproximadamente 55.978 mil
habitantes.

Atrativos turisticos da Rota dos Lajedos

Pedra do Touro - Queimadas; Serra do Bodopita — Queimadas; Serra de Catunté —
Caturité; Pedra da Boca — Caturité; Pedra do Indio — Caturité; Lajede do Marinho -
Bogueirdo; Lajedo Salambaia — Cabaceiras; Lajedo Manoel de Souza - Cabaceiras;
Lajedo de Pai Mateus — Cabaceiras; Lajedo do Bravo — Boa Vista; Pedra da Tartaruaga —

Gurigdo; Sitio Picoito — Sdo0 Jodo do Cariri.
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ANEXO N - Falcdo em Cabaceiras

% Moidos Entretenimento & Cultura v Noticias Gerais v Parai

Falcao desembarcara em Cabaceiras para gravar
‘Brasil Joiado' na proxima terca-feira

f Compartithar 0 ’ Tweetar @ Compartilhar <

Em meio a grande repercusséo que as
cidades do Cariri estdo tendo devido as
recentes produgdes tanto televisivas
quanto filmogragicas mais uma
celebridade de renome nacional visitard
aregido.

Desta vez guem marca presenca nas
terras caririzeiras € o cantor e
humorista, Falcdo. Ele desembarca em
Cabaceiras, a Rolitide Nordestina, na
proxima terga-feira 21 e ficara até dia
24 de maio, para gravar o Programa
Brasil Joiado.

Falcdo mostraré as potencialidades
turisticas e culturais de Cabaceiras e
vai mergulhar na historia da cidade
junto com os personagens da cultura
local.

0 Programa Brasil Joiado € uma produc&o da Cine Brasil.

ANEXO O - Prefeito de Cabaceiras viaja para Brasilia com secretario de Desenvolvimento Social

% Moidos Entretenimento & Cultura v Noticias Gerais v Paraiba v Cariri v Destaque Principal v Contato Q
. . - . prorrogado

Prefeito de Cabaceiras viaja para Brasilia com

Secretério de DesenVOlVimentO SOCial ;/::lr:z:ouvelaloma posse na UFPB apds ser recebido

Juiza da 432 Zona Eleitoral de Sumé orienta sobre o pleito
eleitoral de domingo

DESTAQUE PRINCIPAL

Inquéritos da PF citam cometimento de

diversas fraudes.
0 prefeito de Cabaceiras, Tiago Castro, viajou para Brasilia neste domingo

(2), em busca de novos recursos para a cidade. Tiago embarcou na
companhia do secretario de Desenvolvimento Social, Renato Maracaja.

ESCANDALO: Policia Federal investiga

Tiago vai cumprir agenda em alguns ministérios com o objetivo de contratos realizados..

destravar recursos pendentes e conseguir novos investimentos para a
Roliide Nordestina

B ane Monteiro sera a primeira cidade do Cariri

“ paraibano... N
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ANEXO P - PBTUR langa novo video institucional do Destino Paraiba durante o JPA Travel Market

Transparéncia Publica ~

& Empresa Paraibana de Turisma (PETur) langa, durante & nona edigdo do JPA
Travel Market (Festival de Turisme de Jodo Pessoa), o nove video institucional

do Destine Peraiba. C langamenta vai ocarrer, nests sexta-feira (18), na

W
rrovpa”

mufto mals que sol e mar

solenidade de abertura do evento, no Centro de Convengdes de Jodo Pessoa,
que val contar com & presenga do governador Jodo Azevedo & de represantantes
do trade turistico e agentes de vizgens de todo o pais & de paises do Mercosul. O

festival prossegue até o sabado (19).

Segunde a presidente da PETur, Ruth Aveling, o novo video vai surpreender,

pargue reforgara os principais atratives tunsticos da Paraiba, com destaque para
roteiros de sol @ mar, mas aindz apresentz novos caminhos pelo interior do estado. Segunde a executiva paraibana, no video serdo
incluidas cidades que apresentam crescimento importante na sua infraestrutura turistica. Campina Grande, por exemplo, com seus

eventos, entre eles, o Maior 530 Jodo do Munde, também integra o material de divulgagio.

Sobre a participagie da Paraiba no JPA Trawel Market, Ruth Avelino afirma que o estande da PBTur sera um dos maioras e gue,
come acontece em tedos 0s eventos gue a instituigdo participa, 2bre espagos para a participagdo de todas as prefeituras
paraibanas. & decoragio sera feita pela prefeitura de Campina Grande, em parceria com a Vila do Artesdo. “Teremos algumas
imagens de roteires por praticaments toda & Paraiba”, reforga 2 executiva. Ja estio confirmadas as presengas de cidades como

Cabaceiras, Juru, Lucena, 2lém de outras do Brajo, Carini e Sertdo.

& expactativa 2m relagdo 20 svento £ das melhores, na opinizo de Ruth Aveline. Considerado uma das principais feiras de turismao
do Brasil, com & chancela do Ministério do Turisma (Mtur) e Embratur, o JPA Travel Market tem ampliado o nimero de profissionziz
& empresas estrangeiras. Por pactusr com esse crescimenta, & PBTur traz para Jodo Pessoz um grupe de oito operadores de

turisma da Argentina, comandade pela Operadora Infinitzs, uma das maiores da America do Sul.

0 JPA Travel Market deve receber mais de 3 mil prefissionais do turisme, 2 maioria agentes e operadores de viagens. Na opinido da
presidente da PBTur, esse expressive nimero reforga 2 importancia do evento e zbre a possibilidade de divulgagio dos roteires
paraibanos. “0s agentes de viagens argentinos sdo nossos convidades para dar uma amgliacdo ainda maier na divelgagdo e venda

do Destine Parziba ndo zpenas na Argenting, come tambem nos paises que integram o Mercosul’, aponta a exscutiva.

Para Ruth Aveling, o JPA Travel Market tem sido um divisor de 2gues para o turismo de eventos na Paraiba, porgus, 2lém de ampliar
a divilgagie do Desting, gue se reverie em vendas de pacotes para o2, coloca em primeire plano o turisma de eventos,
concretizando o Centre de Convengges de Jodo Pessoa comeo um dos melheres e mais completos equipamentas para a promagio
de congressos, feiras & seminanos de Erasil. "0 Governo sempre tem apeoiado & feira desde a sua primeira, inclusive, ela foi o

primeirg evente oficial no Centro de Convengdes, um marce para todes nds”, pontua 2 executiva.

~orrelraon

'SICONV

CUH\FE!HIOS ENTRE ESTADO E
MUNICIPIOS
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CONVEMIOS

POSTS RECENTES

Jodo Azevédo langa novo edital do Polo
Turistico & ministro do Turismo anuncia

recursos do Fungetur

PETur divulga & Peraiba na primeira feira

presencial apés a retomada da economia

Jodo Pessoa no Top 10 da Decolar.com e Azul

Viagens enuncia dois novos voos

ABIH-FE e FETur promovem capacitagdo para
agentes de visgens da CVC do Rio de Janeiro &
Juiz de Fora (MG)

Polo Tunistico da Peraiba assina contrato com

primeiras investidones
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ANEXO Q - PBTUR e Expedi¢do ADVICE Paraiba fazem mapeamento de pontos turisticos

Inicio Institucional - Consulte - Servigos « Pégina do Servidor Protocolos de biosseguranga Transpa

Do litorzl em diregdo 2o sertdo. Este & o roteiro da Expedigio Advice Parziba que
busca registrar, mapear & catzloger, através de fotografias, videos & depoimentas
de moradores, as praias e ries do litoral da Parziba, os engenhos e antigos
casardes da regido do Brejo, & 0s sitios argueolégicos, trilhas e atrativos
turisticos existentes no Curimatal, Agreste & Sertdo. A expedigdo tem zpoio

lzgistico da Empresa Paraibana de Turisma (PETur), gue ao final do projeto terd

acesso as fotografizs produzidas que serdo incorporadas ao seu banco de

Equipe da Expedigdo Advice Peraibe (e3q) &

Imagens do Destino Paraiba.
Assessor de imprensa da PETUR. Agenilson

Santanaidir}. Mo final de 2018 & nos primeiros mesas deste ano, 2 equipe da Advice Paraiba

esteve por glguns dias no litoral Morte, mais precisamente na Barra de
Camaratuba, localizeda no municipio de Mataraca, distante 110 km da capital Jodo Pessoa; lembrando que a praia € a dlima do
litaral norte da Paraiba, fazendo divisa com o Rio Grande do Norte. Privilegiada pela sua exuberancia natural & selvagem, a praia
proporciona acs visitantes diversos passeios para conhecer os encantos @ magias da ragido.

0 diretor comercizl da Advice e responsével pelas midias socizis do projeto, Beto Rabelo, informa gue o trabalho de registro de
imagens e mapeamento s& estendeu por Cabedelo e Jodo Pessos durente todo o verdo. Segundo ke, foram feitas imagens das
praias urbanas, dos princigais bancos de areiz (Ilha de Areiz Vermelha) e de corzis (Picdozinho, Caribessa e Seixas). “Temaos que
aproveitar os dias claros, sem chuva. lsso é determinante para as belas imagens e ter acesso aos moradores e turistas e ragistrar
seus depoimentas”, disse.

Eeto Rabelo & um entusizsta da Expedigdo Advice Paraiba. Ele explica qua o projeto nasceu em torno de um ideal, 2 partir de uma
conversa com Jodo Paule Jurema, que & dirstor executive da Advice: Registrar, mapaar, e divulgar todos os destines com potencia
turistico da Paraibe. "Queremeos que todos possam desfrutar das verdadeiras iiguezas da nossa terra. Existe algo especial nesse

lugar. A nossa cultura, 8 nossa histdria, 25 belezas naturzis que nos rodeiam, zlém de toda a hospitalidade do nosso pove gque faz

dessa expedicdo uma grande oportunidads para que todos estejam profundamente conectados com a Paraiba”, afirma.

2% etapa do projeto — Ainda na fase de mapeamento, captagio & registro dos principais atrativos turisticos da Paraiba, Beto Rabelo
antacipa que & segunda etapa do projeto & a criagio de site. Segundo ele, essa plataforma digital vai disponibilizar todas as
informagdes, fotos & dadaos sobre os atrativos e roteiros tursticos da Paraiba. O Advice Paraiba é uma startup gue nasceu com a
missdc de desanvolver o turismo parzibano, servindo como um facilitador. Ainda estamaos em fase de desenvolvimento dessa
ferramenta digital. que vai oferecer um ambiente perfeito para uma verdadeira conexdo entre os turistas que querem desfrutar o
melhor da Paraiba e os nativos que vivern do turismo local”, afirmeou.

Apoio da PBTur - Em junha Uitima, 2 Expedigdo Advice Paraiba visitou a5 cidades de Ararunz, Arsiz, Bananeiras, &lagoa Grande,
Campina Grands & Cabaceiras com apoio da PETur. A presidents da entidade, Ruth Aveling, explica que o projeto & ambicioso &
muito importante: € uma iniciativa gue parte de um grupo de pessoas & emprasas patrocinadoras. Diante da dimens3o do projeto &
dos resultados que deverdo beneficiar o Desting Paraiba, 8 PETur ebragou & idéia. "MEo ha, de nossa parte, desembolso de qualguer
velor monetdrio, apenas logistico. Tivemas uma primeira experiéncia dessa parceria em junho e gostamos dos resultados
imediatos & & longo prazo. & equipe visitou seis cidades do Brejo, Agreste & Cariri. Mos foram disponibilizadas fotografias aéreas
atualizadas de Bananeiras, Arsia e Cabaceiras. S&o imagens gue ndo tinhamos & que j& estamaos disponibilizando parz todo o
Erasil”, declarou.

& equipe que percormeu as seis cidades & cumpriu um pré-roteire foi composta por guatro profissionais multidisciplinares da Advice
Paraiba e PETur: Beto Rabelo (midias sociais), Marco Pimentel (fotagrafo) 2 Bruno Serpa (audiviosuzl) e Agenilson Santana
(jornalista da PBTur).
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ANEXO R - Jornal La Nacion destaca Lajedo do Pai Mateus como “Brasil desconhecido”

0 jornal e portal La Nacién, um dos principais veiculos de comunicagéo da Argentina, destacou em mais uma
reportagem um dos principais roteiros turisticos da Paraiba, mas que ainda precisa ser descoberto pelos turistas
estrangeiros. O titulo da reportagem veiculada no final de semana passada apresenta o lajedo como um ‘Brasil
desconhecida’.

A reportagem faz uma apresentagdo de Cabaceiras, cidade paraibana encravada na regido do Cariri, como um dos
lugares que menos chove no pais, mas que € o preferido dos cineastas brasileiros, que fizeram do Lajedo de Pai Mateus
cenario perfeito para uma série de produgdes cinematogréaficas, minisséries de tevé e superprodugdes, a exemplo do
iconico Alto da Compadecida, de autoria do paraibano Ariano Suassuna.

Cabaceiras, revela a reportagem para os argentinos, é considerada uma "florescente Hollywood brasileira, onde na
entrada ha uma placa gigantesca indicando a chegada a Rolidde Nordestina. Uma das razées pelas quais ele foi
escolhido é a falta de chuva, até o momento 30 séries e filmes foram filmados no local”.

“As misteriosas rochas de Pai Mateus”, aponta a reportagem, ficam “longe da praia e das caipirinhas”, mas sdo uma
“paisagem totalmente diferente do Mordeste brasileiro, com clima desértico, hospedagem rural e algumas curiosas
formacgdes”, narra trecho da reportagem.

A reportagem sobre Cabaceiras é a segunda veiculada pela La Nacion. Em julho deste ano, os argentinos tiveram a
oportunidade de conhecer os principais pontos turisticos entre Jo#o Pessoa, Cabedelo e Costa do Conde, numa
narrativa de autoria da jornalista Silvina Beccar Varela, que esteve na Paraiba integrando um grupo de jornalistas da
Argentina que participou de um fampress organizado pela PBTur (Empresa Paraibana de Turismo).

De acordo com Ruth Avelino, presidente da PBTur, a agdo faz parte do processo de divulgagéo dos roteiros paraibanos
na Argentina para reforgar a ocupag&o do voo regular semanal entre Buenos Aires e Jodo Pessoa, operado pela Gol
Linhas Inteligentes desde o dia 1 de julho do ano passado. Apds o incremento deste voo, segundo dados da propria
PBTur, houve um aumento superior a 300% no ndmero de turistas argentinos em Jodo Pessoa, conforme informagdes
repassadas pela hotelaria. O voo chega & capital paraibana com uma ocupagdo média de 85%, segundo a companhia
aérea.
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ANEXO S - Vereadores de Jodo Pessoa integram comitiva da PB na abertura do Los Angeles Brazilian
Film Festival

Vereadores de Jodo Pessoa integram comitiva da PB na
abertura do Los Angeles Brazilian Film Festival

For Edmilson Pereira - em 14out 19 @1 ano atras & 677

0 presidente Jodo Corujinha (DC) e o vereador Bruno Farias
(PPS), representaram & Camara Municipal de Jodo Pessoa,
neste domingo {12), na abertura do Los Angeles Brazilian
Film Festival (LABRFF), nos Estados Unidos. O evento,
considerado o maior festival de cinema brasileiro no extarior,
recebeu a2 comitiva gue visjow da Paraiba & Califérnia para
acompanhar o Festival e cumprir uma agenda politica

vizsando atrair empreendedores para o estado. O deputado

estadual Eduardo Cameiro (PRTE) e do diretor da Fundagio
de Cuhtura de Jodc Pessoa (Funjope), Mauricic Burity
tambeém imtegram & comitiva paraibana no evento internacional. Os parlamentares se enconfraram com o
Embaixader do Turismo Brasileire, Frederico Lapenda, e com o Consul Adjunto do Brasil, José Roberte Rocha

Filha, durante o evento.

Todos o= representantes da Paraiba discursaram para uma plateiz de maiz de 400 pessoas. Jodo Corujinha
ressaltou a felicidade de representar os versadores & servidores da Camara no Festival, & o ergulho pela TV
Camara ser a primeira emissora publica a estar em Hollywood com uma predugdo propria, o decumentario
‘Esséncia’. O presidente do Legislativo Pessoense ainda parabenizou os organizadores do LABRFF e destacou
a importéncia do audiovisual na construcéo de uma sociedade melhor. “Agradecemos a organizacic do
Festival pela crizacdo de uma programacic gue nos permitira expor as potencialidades de Jodo Pessoz & da

Paraiba agui nos Estados Unidos”, salientou.

0 versador Brunc Farias encarnou o evento como uma bea cportunidade para promeover Jodo Pessoa tanto na
drea do audiovisual, quarto como destino turistico. "Estamos projetando a cidade de Jodo Pessca e a
Paraiba em umza das maiores vitrines da cinemstografia mundial. E Jodo Pessoa =& destaca por ser umia
capital gque, de maneira picneira, consegue =& inssrir nesse Festival atraves da selecio do documentario
‘Esséncia’. Dessa maneira, JoZo Pessoa se apresenta como um produto turistico muito forte e também com
um imenso potencial econdmico para receber investimentos, ndo apenas daqui, dos Estados Unidos, mas do

miunda inteire”, avaliow.
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ANEXO T - Deputado apresenta produtos da Paraiba

Algodao colorido, coco, castanha, turmalina Paraiba, mel de abelha, frutas, cachaca, arroz vermelho, artesanato e turismo.
Esses foram alguns dos produtos paraibanos apresentados pelo deputado estadual e presidente da Comissdo de Incentivo s
Relagoes Internacionais de Negocios e da Frente Parlamentar de Empreendedorismo e Desenvolvimento Econdmico da
Assemnbleia Legislativa (ALPB), Eduardo Carneiro, a um grupo de empresarios e investidores norte-americanos — que tem
interesse de estabelecer relacdo comercial com o Brasil — na Cdmara do Comércio Brazil — Califérnia, na dltima quarta-feira
(7).

O parlamentar fez ainda a apresentacdo do Parque Tecnologico de Campina Grande e da Extremotec em Jodo Pessoa,
destacando a sua importdncia e capacidade para atrair investimentos. Também estiveram presentes na apresentagdo,
investidores da drea de produgac de filmes e entretenimento. Eles demonstraram interesse em gravar filmes no Estado por
conta de suas belezas naturais e autenticidade. Eduardo falou sobre a produgdo cinematografica paraibana e destacou que o
Estado abriga a Rolilde Nordestina, localizada em Cabaceiras, onde 25 filmes foram gravados, entre eles o Auto da
Compadecida.

“Hoje, a Paraiba € a vitrine do mundo e tem se revelado como um grande celeiro de grandes producdes de pecas teatrais,
videos, filmes e realizagbes de eventos. Temos muita arte e cultura, além de belezas naturais que podem ser desfrutadas pelos
turistas em todas as regides do Estado. E tudo isso foi apresentado por nds a investidores que estdo interessados em investir
no nosso Estade”, destacou Eduardo.

Certificade — Durante a viagem, a organizacdo da Los Angeles Brazilian Film Festival escolheu a comitiva da Paraiba para
receber o Certificado Internacional de Instituicdo Apoiadora da Cultura Brasileira. O deputado Eduardo Carneiro recebeu o
reconhecimento em nome da Assembleia Legislativa da Paraiba pelo trabalho realizado em divulgacdo e busca de novos
negacios para o Estado.

O certificado foi oferecido pela organizacdo da Los Angeles Brazilian Film Festival e pela embaixada do Turismo em Los
Angeles, nas pessoas de Meire Fernandes organizadora do evento e Frederico Lapenda, embaixador do Turismo em Los
Angeles. “E muito bom ver gue o nosso trabalho em busca de mais investimentos para a Paraiba estd sendo reconhecido.
Trabalho esse que vai garantir um fluxo maior de turistas e de capital, gerando assim mais emprego e renda aos paraibanos. &
Comissdo de Incentivo as Relagdes Internacionais de Negocios esta focada em fazer da Paraiba um Estado de relagdes com o
mundo", afirmou Eduardo.

A Prefeitura da Capital, representada pelo diretor executive da Fundacdo Cultural de Jodo Pessoa (Funjope), Mauricio Burity, e
a Camara Municipal de Jodo Pessoa, representada pelo presidente Jodo Corujinha, também receberam a honraria. Os prémios
foram entregues por Frederico Lapenda, nomeado recentemente pelo presidente Jair Bolsonaro (PSL) como Embaixador do
Turismo Brasileiro.

Viagem - Eduardo Camneiro esta nos Estados Unidos desde o inicic da semana cumprindo uma agenda oficial como
representante do legislativo estadual paraibano. No roteiro, reunido com empresirios americanos na Camara Comeércio
Brazil-California; reunido com a Prefeitura de Los Angeles, nos Estados Unidos e participagdo no Los Angeles Brazilian Film
Festival. Os custos com passagens e estadia do deputado estdo sendo mantidos com recursos proprios. O parlamentar nao esta
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ANEXO U - Cabaceiras e Campina Grande séo destacadas na revista de bordo da Gol

Cabaceiras e Campina Grande sao destacadas na revista de bordo da
Gol

ANEXO V - Cabaceiras sera destaque na revista de bordo da GOL em maio

TRINE:
-%}mml Moidos Entretenimento & Cultura v Noticias Gerais v Paraiba

f Compartilhar 0 ,Tweelar @ Compartilhar 4

A cidade de Cabaceiras, conhecida como a Rolitide Nordestina sera tema
de uma grande reportagem que estampara a edi¢do de maio deste ano da
revista de bordo da Gol Linhas Aéreas Inteligentes.

A equipe de reportagem desembarcou em Campina Grande na dltima
quinta-feira (28) e seguiu para conhecer os encantos da Rolitide
Nordestina.

0 Governo do Estado da Paraiba deu todo o suporte para a produgéo da
reportagem, assim como ja ocorreram em agdes com a Gol, e outras
companhias aéreas — Latam Brasil e Azul. No caso desta nova reportagem,
o interesse partiu da propria Gol, que vé no mercado paraibano um grande potencial no interior, a partir de Campina Grande.

0s jornalistas encerram a reportagem na Paraiba nesta segunda-feira (1) e visitaram além de Cabaceiras, Inga e Campina
Grande.

A revista de bordo da Gol tem tiragem de 150 mil exemplares e € lida por mais de 2 milhGes de leitores que viajam diariamente
pela companhia aérea. Apoiaram a vinda da equipe a Rede Nord de Hotéis e Hotel Fazenda Lajedo de Pai Mateus.
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ANEXO X — Cabaceiras é destaque em clipe de artista recifense

ToOU A

Cabaceiras € destaque em clipe de artista recifense

READING

x|

Cabaceiras se destaca mais uma vez em producdes audiovisuais e agora
mostramos para vocés o langamento do trabalho de uma recifense que apostou
nos nossos cendrios e colocou a emogéo de seu trabalho em nossos cantinhos
misticos e incomuns. Larissa Lisboa, 26 anos, produziu o clipe da sua primeira
misica autcral de titulo "N&o Sou Eu” aqui, e langa com maestria takes incriveis do
nosse Cariri. A artista escolheu duas locagbes, o Lajedo da Salambaia (Cabaceiras)

e a Praia Ponta de Mangue (AL), mostrando na mistura dos elementos sonoros e

dos cenarios, a relacdo entre anglstia e serenidade.

A letra da musica retrata a anglstia de se perceber uma pessoa falha e totalments humana, 2 melodia e as vozes harmenizadas
mostram a leveza de se sentir completa e viva. A cangdo € um conjunto de batidas eletrénicas com instrumentos organicos como
sanfona, violdo, baixo e bateria, e vocé pode se preparar para ficar com ela grudadinha nas pontas da lingua e do pé — ha um swing
cativante da sanfona gque ninguém vai querer parar de ouvir. O clipe fei langado em seu canal no YouTube

(https:{fwww youtube.com/larissalisboamusic) e estad também em varias outras plataformas (confira abaixa).

Larizza conta como decidiu gravar parte do clipe em Cabaceiras: “Eu j& tinha em mente o gue eu gueria para o clipe, que seriam coisas
0p0ostas, Concreto & mata ou mar e seca. Relutei um pouco antes de fazer no cenario de seca porgue & um xote € o pessoal ia ligar logo
uma coisa a outra, mas na mesma época meu amigo Giordano Castro, que fazia parte do elenco de da superssérie "Onde Nascem 0s
Fortes”, indicou as locacBes de Cabaceiras e eu fui pesquisar na internet. Tive o apoio de pessoas da cidade e ai foi quando conheci
também o Lajedo da Salambaia. Achei tudo muite linde e com um significado incrivel, estava tudo combinando com minha muasica.”

0 suceszo do clipe estd ganhando proporgdo e ele estd sendo citado por muitos artista do cenario musical com elogios e muito o
orgulho. A ideia da cantora € fazer um pocket show com musicas autorais que sera divulgado em breve.

0 clipe contou com a produgdo musical de Luccas Maia, Leo D na mixagem e Adriano Duprat com a masterizacéo. Confere aqui as
fichas t1écnicas do clipe e cangdo:

Ficha técnica da cangado:

Voz principal: Larissa Lisboa
Harmonizagdes: Larissa Lisboa

ANEXO Y - Prefeitura de Cabaceiras intensifica pavimentacao na rua de acesso ao letreiro Rolitde
Nordestina

TRINE Z .
’én‘cnﬂnl Moidos Entretenimento & Cultura + Noticias Gerais v Paral

Prefeitura de Cabaceiras intensifica
pavimentacao na rua de acesso ao letreiro
Roliude Nordestina

O famoso letreiro da Rolilde Nordestina, em Cabaceiras, esta ficando de cara nova.
A pavimentagdo da rua de que da acesso ao letreiro esta acelerada e ficara pronto

em breve.

O prefeito Tiago Castro visitou a sua obra nesta manha de sexta-feira (18)
“Estamos felizes com o andamento da obra e nos proximos dias estaremos
concluindo esse importante beneficio para a populagéo”, destacou Tiago.

A gestdo do prefeito Tiago Castro j& pavimentou mais de 20 mil metros de

cal¢camento durante dois anos.
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ANEXO Z - Repasse para investimento de infraestrutura turistica

MINISTERIO DO TURISMO
GABINETE DA SECRETARIA NACIONAL DE INFRAESTRUTURA TURISTICA
DEPARTAMENTO DE INFRAESTRUTURA TURISTICA

CODORDEMACAD-GERAL DE GESTAD DE CONTRATOS DE INFRAESTRUTURA TURISTICA
Esplanada dos Ministérios, Blooa, 22732 andar , Brasilia/DF, CEP 70065-900
Partal - www.turis mo.gow. br

Oficio n® 156/2020/CGCI/DIETU/GSNINFRA

A Duvidoria

Aszunto: Resposta ao E-SIC_72020.001235/2020-43
1. Em resposta aoc E-SIC_72020.001235/2020-43, que reguer informagbes sobre os

convénios/acordos, parcerias realizados entre o Ministério do Turismo e a Empresa Paraibana de Turismo - PETUR;
Ministério do Turismo com a Secretaria de Cultura do Municipio de Cabaceiras-PB, informamos o seguinte:

2. Em consulta aos sistemas de informag3o do MTur, verificamos a existéncia de trés Contratos de
Repasse, firmados entre o Municipio de Cabaceiras/PB e o Ministério do Turisma, conforme relacionado abaixo:
CORTRATO |ov | PAOMISTA | Scoeiy | CONCEDEMTE | MROPONENTE | GBETD MUMICIPK | ASSMATIRA, | WIGEMCLS | RERSSSE | DONTRAPARTIDA Im‘;_l'ﬁm
MUNIOPG
MIKSTERKY | DE BRAMENTALAD [
cwesar |20 [ooeasoynan | masss [ BRUCCR o s | BE RS CARscEmAS | Hodes0 | 30juets |5 RS 14523 45 5 112025,45
s
O A
FROIETIS BE
INFRAESTRUTURA
MiksTERiy | MUIERS Izhm: "
wares |36 |oapEed/nas | Basess | ST E . Gopo |COBACEMAS | Midiaf | ideedn | G| RS 11028 S 4 TR 2E
s MERCADO BE
AATESANATE, MO
MAURCiPO BE
CABACEIRAS B P2
A &
FROIETOS BE
INFRAESTRUTURA
TUHIETHE A
MUNIOPKS
sisdrs |38 | ondoenmngy | asasen | MIMSTERIG CONSTRUCAD OE | opprrimas | 17 danty | Sidurss |*2 A5 500,00 i 854 343 21
[0 TURISAD 0 (B0 450E4321
CABACENAL
FORTAS
TUHIETRCLIS, MO
MAUNCiPO BE
AT FIE
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ANEXO Z.1 — Verba do Ministério do Turismo para a Empresa Paraibana de Turismo - PBTUR

- . Movimenta
- ’ . Orgio Natureza  Inicio Fim - - \d
Ne Convénio  UF Nome Emenda Objeto Situagio e mete "M wiGlobal  ViLiberado .
¥ Concedente  Juridica  Vigéncia Vigéncia Po N Devolvido
Financeira
Empresa
Promogdo e Divulgacdo Turisticado  Prestacio de Contas piblicarSocie
775411 PB JOAD PESSOA L rron PARRBANADE ooy NAO  Destino Paraiba no Mercado Nacional - Aprovada com MNSTEROBO ™y e de 1252012 Si92014 29877500 29977500 29887000 594129
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Turismo, Tap, Publituris, Weekend & N pilblica/Socie
EMPRESA PARABANA DE . - ae g Prestacio de Contas  MINISTERIO DO
792793 FB JOAD FESSOA CONVENID NAO  Ata), em Catalogos (Mundo Abreu & ¢ dadeds  1ZETI2013 B312014 52814581  529.14591 425.289.89 118.84562
TURISMO S/A-PB-TUR Aprovada TURISMO :
All Seasons), & em Placas economia
Aeroportudrias  de Materiais mista
Promocionais (Banners, Mébies &
Cubos) — Verba Descentraiizada 2013-
PB -
Promogan e Divulgacio Turistica do pﬂi::'zp;:‘inie
EMPRESA PARABANA DE ~ Destino Paraiba no Mercado Nacional - Prestagio de Contas  MINISTERIO DO
757933 PB JOAOPESSDA ool Sl CONVENIO A o e e —Eery dadede 11102011 4252012 19114913 19114913 18554913 10.821,09
== economia
. Lo E
Promociio e Divulgacio Turistica do Dnhﬂp;:lam
EMPRESA PARABANA DE = Destino Paraiba no Mercado Prestagdo de Contas  MINISTERIO DO
TE1SE4 PB JDADPESSOA oo o R COMVEND MR ariontl verba Desceniraizada  Amraveds TUREND :;nnm; 12202011 117302012 369.540,00) 369.540,00 35374750 2503619
Internacional 2011
mista
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- Empresa
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ANEXO Z.2 — Folder de divulga¢do da Paraiba — PBTUR
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ANEXO Z.3 — Folde de divulgac¢do de Cabaceiras — Prefeitura de Cabaceiras

" LR R TR TN N

Q MEawd S0 ProauCoes o W W Y
8.9 04 Q0N UL N L - -
-

P A" R A




ANEXO Z.4 — Folder de Cabaceiras — Luck Receptivo

ANEXO Z.5 — PBTUR faz capacitagdo para agentes de viagens

PBTur faz capacitagéo para agentes de viagens do Rio e Juiz de Fora

## 5 de outubro de 2020, 09h:05 & pbtur

>

Cerca de 1000 agentes de viagens ligadas & operadora de turismo CVC do
Estado do Rio de Janeiro e Juiz de Fora (MG) véo participar, nesta segunda-feira
(5), de um processo de capacitagio do Destino Paraiba. O evento sera

promavide pela Empresa Paraibana de Turismo (PBTur), por meio da plataforma
P\ p‘ P. Zoom, a partir das 11h.

muito mais que sol e mar Mesmo sendo uma capacitagdo online, 2 PETur encaminhou para os agentes de

viagens camisetas em algoddo colorido, folders e mapas atualizados dos

roteiros paraibancs e uma cartilha de boas-vindas, informando que, nesse

momento, esse trabalho € on-ling, mas que, em breve, todos serdo abragados
pessoalmente com o mesmo calor e hospitalidade dos paraibanos.

Além de conhecerem todas as belezas e arativos da Paraiba, os agentes de viagens vao receber, durante a capacitagio, por parte
da ABIHB (Asscciacio Brasileira da Indlstria Hoteleira, seccional Paraiba) informacdes sobre os protocolos sanitérios que a
hotelaria est adotando e seguindo & risca. Toda a rede esta aberta ao plblico, com medidas que oferecem total sequranca para os
héspedes e seus colaboradores, seguindo todos os protocolos adotados pela Organizagdo Mundial de Salde (OMS).

Mesmo ames de realizar a capacitagio no Rio de Jansiro & Juiz de Fora, o setor de Marketing da PETur j& esté se mobilizando para
promover um outro treinamento junto 4 CVC — uma das maiores operadoras de turismo da América do Sul e que lidera nas vendas
de pacotes para o Mordeste. Essa nova agdo, gue ainda ndo tem data definida, acontecerd em Minas Gerais, em cidades como Belo
Horizonte e Betim, entre outras.
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ANEXO Z.6 - Destino Paraiba participara do Abav Collab em estande virtual e fara capacitacdo para
agentes de viagens

Inicio | Instiucional « | Consulie +  Senvicos +  PaginadoSenvidor v | Protocolos de biosseguranca | Transparéncia

Os agentes de viagens de todo o Brasil poderao conhecer os principais roteiros do Desting Paraiba durante a realizacdo da edicao
do Abav Collab - eventa virtual promaovido pela Associacdo Brasileira das Agéncias de Viagens (Abav), que serd realizado de 27 de » PBTur divuiga a Paraiba na primeirs fera
setembro a 2 de outubro. & estimativa é de que mais de 30 mil profissionais de turisme devam participar do evento, superanda os presencial apds a retomada da economia
dados do Expo Abay, realizado de forma presencial no ano passad, em 330 Paulo. > Jodo Pessoa no Top 10 da Decolarcom e Azul

De acordo com a presidente da PBTur (Empresa Paraibana de Turisma), Ruth Aveling, o Abav Collab serd um marco para o turisme o
Viagens anuncia dois novos voos

brasileiro em tempo da pandemia do coronavirus  de suma importéncia para um maior processo de retomada das atividades do

setor de turismo, tendo em vista o processo de divulgacdo jumto & um plblico especializado & inicio da comercializagéo dos #  ABIH-PB & PBTur promovem capacitagio para
produtos que estardo sendo apresentados no perioda. agentes de viagens da CVC do Rio de Janeiro e
0 Destina Paraiba participara do Abav Collab por meio de um estande virtual disponibilizado pelo Ministério do Turisme & todos o3 Juiz de Fora (MG)

Estados. Nessa plataforma, segundo Débora Luna, coordenadora de Marketing da PETur, estardo inseridas informacges de todos

: . : . - T ) # Palo Turistico da Paraiba assina contrato com
03 [01ir0s turisticos paraibanos, com textos, fotografias e videos, e comtard ainda com material institucional enviado pelzs

secretarias de Turismo das cidades de Banangiras, Conde, Araruna, Cabaceiras e Jodo Pessoa. primeitos nvestidores
A& PBTur, conforme Débora Lung, ainda aguarda o envio de material de outras prefeituras paraibanas, sequindo a mesma estratégia
de abrir espago no estande da estatal de turismo para todas as cidades turisticas que tenham interesse de participar do evento.
“Sempre incentivamos & presenca de todos os destinos, indistintzmente”, enfatizou Ruth Aveling. A plataforma sers mantida pelo ’

Ministério do Turisma até junho de 2021. ﬁ A
Além da divulgagda dos roteiros parzibanos ne estande virtual, a PBTur ird participar do Abav Collab promovendo um treinamento 0\ L

para agentes o viagens & operadores de turismo. De acordo com & programacén, a capacitagéo da Paraibha val acontecer no dia 2

de outubro, as 14h30. Para participar, basta os interessados s2 inscreverem no evento muito mals “ sol & mar
(hirtps: /abav.6connex. com/event/ abaveventovirtual/login).

Ruth Avelino afirmou ainda, que a PBTur estara disponibilizando a equipe de Marketing da estatal para conversar por meio de um

chat com todos profissionais ou plblico em geral, para tirar ddvidas ou acrescentar algum tipo de informacgo. “Serd como fazemos

de forma presencial, como s2 estivémos no balcdo do estands nas feiras”, explicou Débara Luna, Esse atendimento, segundo a M

coordenadora, sera sempre no hordrio de funcionamento do Abav Collab, das 13h a5 19h. tl'iths
Abav espera mais de 10 mil ‘navegando’ durante funcicnamento da feira pot 1gu a ra S

0 Abav Callah serd aberto oficialmente no dia 27 de setembro, em Salvador (BA) - data &m que se comemara o Dia Mundial do

Turizmo. Para quem inteqra o setor de turisma no Brasil, a data representa um dos primeitos passos para & definitiva retomada das

atividadss € sequndo a presidente da Abav Nacional, Magda Nassar, representars um novo divisor de dguas. A expectativa del &

da que mais de 10 mil peasoas estejam navegando’ no aplicativa no horério de funcionamento da feira, por dia - das 130 s 19h.

*Estamos muito otirnistas em relagdo a geracdo de negdcios, pelo nimero de expositares, mas, principalmente, pela necessidade

doturisma retomar &3 suas atividades”, disse. /\
Urn dos atrativos da Abav Callab seré a realizaggo do Black Friday. Havera espago para até 50 agéncias & operadoras de turisma, /Ij
qUe precisam se inscrever & atendsr uma séris de requisiios, seguindo o mesmo modelo do evento do &no passada. [
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ANEXO Z.7 - PBTUR vai participar de evento online que vai divulgar Destino Paraiba para 12 paises da

Ameérica Latina

Inicio Institucional +~ = Consulte + | Servicos «

Pagina do Servidor +  Protocolos de biosseguranga

ntre 05 dias 10 & 13 de agosto val Serres
expositores de 10 estados brasileiros e vai ter 25 participagdes de agentes de viagens, executivos de operadaras de Turisma e
prestadores de servigos de 12 paises da Aménica Latina. A Empresa Parzibana de Turismo (PETur) vai participar no dia 12 {proxima
quarta-feira) com uma palestra da coordenadora de Marketing Debara Luna. Durante mais de uma hora, a técnica da PETur vai
capacitar profissionais de Turismao latino-americanos sobre os principais atrativos wuristicos do Destino Paraiba, além de promaver
troca de experiéncias positivas com os expositores do evento, além de apresentar novos roteiros turisticos e destacar as
potencizlidades do turismo parzibana.

A& presidente da PETur, Ruth Aveling, informa que o Meeting Brasil Latin América Online & um evento dingmice, que redne centenas
de profissionais do setor que também irfo discutir estratégias para retomada do Turisma de lazer no pos-pandemia do coronavirus.
& executiva paraibana destaca a importancia desse evento ser online, simulténeo em 12 paises & 3 um baixo custo para todos os
participantes. ”

Além das palestras de apresentagio, a PETur vai participar de Rodadas de Nagocios, reunides com executivos da hotelaria, de

empresas aéreas & de operadoras. Mesme na crise, o Turismo vai retornar 2pds a pandemiz’, prave.

Turismo Interno - Sabendo gue a retomeda do Turismo de lazer vai se dar atraves das viagens de curta d stancig, feitas de carmo, o
governo do Estade, por intermédia da Empresa Paraibana de Turismo (PETur), esta focando na divulgagdo macica dos principais
roteiros e atrativos turisticos junto ao publico da propria Paraiba. O objetive & motivar o peraitano a conhecer, visitar destinos até

entdo 50 conhecidos pelos turistas nacionais & estrangeiros.

A presidente da PETur, Ruth Aveling, lembra que desde gque assumiu & estatal de Turismao em 2011, vem buscando formas de

incentivar o turisma inteme, motivar o paraibane & descobrir 25 belezas naturais e histéricas de sua terra. “Hé estudos que apontam

que depois que 2 pandemia passar, a5 pessoas irdo preferis rateiros que elas possam fazer em seu prdpri veiculo, percorrende

distdncias mais curtas. As pessoas estardo stentas as questdes de higiene e salde” preve.

Dentro dessa nova realidade, & PETur iniciow nesta semana uma campanha pelas redes sociais massificando oz roteiros
paraibanos. O slogan da campanha & 'Viocd jé estd no seu praximo Desting”. Sempre nas tergas-feiras, os perfis do drgdo no

Facebook, Twitter & Instagram irdo divulgar um’ card ilustrado (fotografia) destacanda uma cidade, um roteiro, uma atragéo cultural.

Ruth deixa clarc que essas agdes internas ndo suspenderdo 2 divulgagdo regional e nacionzl e s etividades junto as principais
agéncias de viagens e Operadoras de Turismo do Brasil -~ S80 agdes distintas. Num primeirs momenta iremos focar no turista

paraibano, néo esquecendo de divulgarmos o Destino Paraiba pelo Brasil afora”, garantiu.

& executiva de turismo da Paraiba argumenta que o Estade possui etragdes que irdo motivar o turista paraibano. “Temos o ja
consagrado Circuito do Frio e des Engenhos na regido do Brejo, o Maior Sio Jodo do Mundo em Campina Grands, que devera
acontecer de 09/10 2 08/11, o Circuita dos Lajedos e das Pedras nas cidades do Cariri Sertdo, além de praias lindas no sul & no

norte da Paraiba. Sem falar em Jodo Pessoa que conta com varias outras atragdes. Temos cachosiras, trilhas ecoldgicas e rurais,

museus, cidades historicas @ monumentos arquecldgicos, paleontoldgicos e formagdes rochosas Unicas. Temos o Lejedo do Pai

Trensparéncia Piblica «
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ANEXO Z.8 - PBTUR incentiva paraibano a conhecer roteiros turisticos do Estado na pds-pandemia do
coronavirus

Servicos ~ | Pagina do Servidor ~ | Prowocoles de biosseguranga Transparéncia Piblica +

Um dos setores mais afetados pela pandemia do coronavirus, o turisme estd
buscando saidas. Sabenda que & retomada do Turisma de |azer vai se dar por
meio das viagens de curta distdncia, feitas de carrs, o Governo do Estado, por v Povtel gt Comsbost
intermédic da Empresa Paraibana de Turismo (PETur), vai focar na divulgagde SI c ONV
?P\ p‘ »6;3} maciga dos principais roteiros e strativos turisticos junto s publico da propria

Peraiba. O objetivo & motivar o paraibane 2 conhecer, visitar destinos até entdo

mufto mals que sol e mar . . . )
50 conhecides pel-:-s turistas nacionais & estrangeinos.

A presidente da PETur. Ruth Aveling, lembra gue desde que assumiu a estatal de CONVEMDS ENTRE ESTADO E
MUNICIPIOS

Turismo, em 2011, vem buscando formas de incentivar o turisme interno, motivar

o paraibano a descobrir as belezas naturais 2 histdricas de sua terra. "Ha estudes que apontam que depois gue a pandemia passar,
as pessoas irfo preferic roteires que elzs possam fazer em seu proprio veizulo, pereorrendo distdncias mais curtas. As pessoss
estario stentzs &3 questies de Migiens & szlde”, prevé.

CONVENIOS

Dentro dessa nova realidade, @ PETur iniciouw nesta semana uma campanha pelas redes sociais massificando os roteiros
paraibanos. O slogan da campanha & Vocé jd estd no seu praxime Desting”. Sempre nas tercas-feiras, os perfis do drgde no
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Sem falar em Jodo Pessoa, gue conta com vérias outras atragdes. Temos

cachosiras, trilhas ecoldgicas e rurais, museus, cidades historicas ABIH-PB & PBTur promovem capacitagiio para

menumentas arqueckigicos, paleontoldgicos & formagfes rochosas dnicas.
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ANEXO Z.9 - Lojas C&A

= Lojas C&A langa comercial gravado no Lajedo de Pai Mateus, em Cabaceiras

f Compariilhar 0 , Tweetar @ Compartilhar <

Uma das maiores redes de varejo de moda do Brasil, a CR&A
completou 36 anos de presenga no pais, € langou
recentemente © seu mais novo comercial da colegdo
verdo, gravado no Lajedo de Pai Mateus, em Cabaceiras, no
Cariri da Paraiba.

O gue geralmente acontece no litoral, a peca publicitaria
preferiu as belezas e o encanto do Lajedo do Pai Mateus,
que recentemente serviu de cenario para a Supersérie
“Onde Nascem Os Fortes"da Rede Globo

Veja o video:
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ANEXO Z. 10 - SEBRAE — Paraiba 35 dias de vivéncias e experiéncias

PARAIBA

~ 35DIAS
DE VIVENCIAS E EXPERIENCIAS




