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Resumo:

Diante da capacidade do audiovisual movimentar a economia, gerando empregos e
renda, emerge a importancia da criagao das film commissions, organizagdes sem fins
lucrativos criadas para atuar na atracao e apoio logistico de produgdes. Desta forma,
este artigo teve como objetivo analisar as estratégias de marketing utilizadas pelas film
commissions na promoc¢ao da jurisdicdo como destino de audiovisual e respectivas
ferramentas promocionais utilizadas na atracdo de produgdes audiovisuais. Sendo
assim, convencionou-se utilizar o estudo de caso das duas principais film commissions
brasileiras, Rio Film Commission e S3ao Paulo Film Commission. Foram realizadas
pesquisa bibliografica, pesquisa documental e entrevistas com gestores das entidades.
Como categorias de andlise foram adotadas as estratégias de marketing elencadas por
Hudson e Tung (2010) e, como método de andlise, a analise de conteudo do tipo
categorial. Os resultados mostram que o marketing territorial das FC se concentra na
aplicacdo de ferramentas do marketing mix e que a principal abordagem adotada
consiste na diferenciagdo de produto. Ambas FC buscam diferenciar suas localidades por
meio de atributos naturais e culturais intrinsecos: SPFilm posiciona a cidade como um
destino que pode ser “todas as cidades do mundo” e Rio Film Commission se vende

como cidade-sintese da cultura brasileira.

Palavras-chave: film commission, marketing territorial, produg¢ao audiovisual, Rio Film

Commission, Sao Paulo Film Commission.
Abstract:

Given the audiovisual capacity to move the economy, generating jobs and income, the
importance of creating film commissions emerges, non-profit organizations created to
act in the attraction and logistical support of productions. Thus, this article aimed to
analyze the marketing strategies used by film commissions in promoting the jurisdiction
as an audiovisual destination and the respective promotional tools used in attracting

audiovisual productions. Therefore, it was agreed to use the case study of the two main
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Brazilian film commissions, Rio Film Commission and S3o Paulo Film Commission.
Bibliographic research, documentary research and interviews with managers of the
entities were carried out. As categories of analysis, the marketing strategies listed by
Hudson e Tung (2010) were adopted and, as a method of analysis, content analysis of
the categorical type. The results show that the territorial marketing of CFs focuses on
the application of marketing mix tools and that the main approach adopted is product
differentiation. Both FC seek to differentiate their locations through intrinsic natural and
cultural attributes: SPFilm positions the city as a destination that can be “all cities in the

world” and Rio Film Commission sells itself as a synthesis city of Brazilian culture.

Keywords: film commission, city marketing, audiovisual production, Rio Film

Commission, Sao Paulo Film Commission.

1. INTRODUCAO

O setor audiovisual se encontra entre os mais dinamicos e inovadores setores da
economia mundial, inserindo-se no segmento da economia criativa. O setor gerou em
2019, no Brasil, mais de 330 mil empregos empregos (Terra, 2020) e distribuiu 361 filmes
nacionais, atingindo um publico de 24 milhdes de pessoas e gerando uma renda de mais

de trezentos milhGes de reais (Sebrae, 2016).

Os impactos do audiovisual também sao perceptiveis na atividade turistica no mundo.
O caso de filmes como, por exemplo, Da Vinci Code, Lord of the Rings e Harry Potter
demonstra o poder de influéncia das produgdes cinematograficas na escolha do turista
em potencial em visitar um determinado destino (Carvalho, Gosling e Almeida, 2018).
Afinal, o envolvimento do turista com o enredo do filme, as paisagens, os atores, a trilha
sonora, cendrios e outros, tende a gerar interesse em visitar as localidades retratadas
na tela. Autores como Hudson e Ritchie (2006) e Tuclea e Nistoreanu (2011) mostram
um crescimento no fluxo turistico na Nova Zelandia e Austrdlia logo apds esses destinos
serem utilizados como loca¢des em filmes como The Piano, The Last Samurai, Crocodile

Dundee e Mission Impossible. A Tailandia também registrou crescimento de 22% no
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numero de turistas devido ao sucesso de filmes como Lost in Tailandia e The Beach

(Rattanaphinanchai e Rittichainuwat, 2018).

Diante da capacidade do audiovisual de movimentar a economia, gerando empregos e
renda (Bosch, 2018), emerge a importancia das film commissions. Tratam-se de
organizagdes sem fins lucrativos criadas para atuar na atragdao e apoio logistico de
producdes audiovisuais rodadas em suas localidades de abrangéncia. Tais entidades
buscam trazer beneficios econdmicos a sua jurisdicdo por meio da atracdo de filmes,
séries de TV, documentarios, comerciais, etc., promovendo a localidade como um
destino para produgdes audiovisuais e auxiliando-as com servigos logisticos e técnicos
antes e durante a producdo (Nicosia, 2012; Di Cesare e La Salandra, 2015; Sarabia e

Sanchez, 2019).

Assim, o principal objetivo de uma film commision é atrair para o seu territorio o maior
numero de produgdes audiovisuais e proporcionar a elas suporte organizacional e
logistico, almejando assim a promogao da regido, apoio a industria audiovisual local e
geracdo de oportunidades de trabalho. Nos Ultimos anos essa atuagdo tem
demonstrado uma habilidade de gerar multiplos beneficios no territério, estando em
constante avanco e crescimento econdmico, o que vem contribuindo positivamente

para o desenvolvimento local (Nicosia, 2015).

Segundo a Association of Film Commissions Internacional (AFCl) ha mais de 300 film
commissions em cerca de 40 paises. No Brasil, ha cerca de oito film commissions em
atividade, das quais apenas duas sao associadas a Rede Brasileira de Film Commissions
(REBRAFIC): a Rio Film Commission e a Sdo Paulo Film Commission. De 2008 a 2015, Rio
de Janeiro e S3o Paulo detiveram, respectivamente, participacao de 42,9% e 36,1% do
total de filmes produzidos no pais. O Rio de Janeiro atualmente é um dos principais polos
de produgdo audiovisual do pais, sendo base de produgao de grandes emissoras de
televisdo aberta, principal centro de producdo cinematografica, além de possuir uma
vasta rede de empresas e drgaos governamentais interligados que completam seu

arranjo produtivo audiovisual. Ja Sdo Paulo é sede das principais emissoras de televisdo
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do Brasil, grandes produtoras e estudios, locadoras de equipamentos audiovisuais e de

renomadas agéncias de publicidade (Sebrae, 2016).

Apesar da importancia do trabalho das film commissions na dinamizagao da economia
local por meio do audiovisual, no Brasil hd uma deficiéncia da atuacdo dessas entidades,
o que reflete no baixo nimero de film commissions em atividade no pais, e na auséncia

de estudos cientificos sobre sua atuagao como organizagdes de marketing territorial.

Diante do exposto, este artigo se propde a analisar as estratégias de marketing utilizadas
pelas film commissions na promocdo de suas respectivas areas de jurisdicio como
destinos de audiovisual, bem como identificar as ferramentas promocionais utilizadas
para a captag¢ao de produgdes audiovisuais. Como estudo de caso, selecionaram-se a Rio
Film Commission e a S3o Paulo Film Commission devido a distribuicdo geografica da

producao de filmes no Brasil se concentrar majoritariamente nestes estados.
2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. MARKETING TERRITORIAL

Devido a competitividade existente entre os territdrios para atrair novas atividades
econdmicas e visitantes em potencial, surge a necessidade das localidades se
diferenciarem das demais, destacando a sua individualidade e as suas caracteristicas
diferenciadoras, a fim de alcancar seus objetivos econémicos, sociais e politicos,
satisfazendo ao mesmo tempo as necessidades de seus consumidores atuais e os
potenciais —residentes, investimentos, industrias, turistas. A globalizacdo fez com que a
diferenciacdo dos territérios seja fundamental, ressaltando-se as suas caracteristicas

Unicas e singulares (Lasarte, 2013; Sousa e Vasconcelos, 2018).

Dessa forma, segundo Ashworth e Voogd (1990, p. 11), o marketing territorial surge
como um processo através do qual atividades urbanas estdo estreitamente relacionadas
as demandas dos clientes-alvo, de modo a maximizar o funcionamento social e
econdmico da drea em questdo. Braun (2008) conceitua como o uso coordenado das
ferramentas de marketing no processo de criagao, comunicagao, distribuicdo e troca das
ofertas urbanas que tenham valor para os consumidores das cidades e sua comunidade
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como um todo. Para Ocke e lkeda (2014), o marketing de lugares se relaciona a
comercializagao e promogdo do territério para o fortalecimento da sua atratividade e
competitividade em relagdo a mercados externos. E também considerado como uma
ferramenta para a gestdo territorial e planejamento estratégico que pode contribuir

para o desenvolvimento de uma localidade a longo prazo (Antunes e Costas, 2019).

Ashworth e Voogd (1990) empregam city marketing e place marketing como sinébnimos
e Kotler, Haider e Rein (1993) usam o termo marketing de lugares, ja que sua
abrangéncia pode estar associada tanto a cidades quanto a outras escalas. Minciotti e
Silva (2011) apontam outros termos também empregados —marketing geografico,
marketing publico, marketing urbano, city marketing e marketing de localidade— para
se referir a adogao de estratégias de marketing por parte de atores institucionais de
regioes, estados, cidades e paises. Para fins deste artigo, sera adotado o termo

marketing territorial.

O marketing territorial esta relacionado a necessidade de atragdo de um mercado
consumidor para o territério. A composicao desse mercado consumidor vem sendo
objeto de atengao de diversos autores, cujas investigagdes buscam identificar os seus
diferentes publicos. Kotler, Haider e Rein (1993) enumeram os publicos potenciais que

uma localidade pretende atrair/captar por meio do marketing territorial:

e Visitantes: visitantes de negdcios (motivados por uma atividade/reunido de
negocios ou eventos corporativos) e os ndo relacionados a negdcios (como

turistas de lazer ou viajantes que estejam visitando familia e amigos).

e Residentes e trabalhadores: profissionais de alto padrdo, investidores,

empreendedores, etc.

e Negocios e industria: atragdao de novos negdcios e industrias para proporcionar
empregos para seus cidadaos e receita para seus cofres. Nesse grupo se inserem
as atividades econémicas do setor audiovisual. Nesse caso, o publico-alvo seria
formado por produtoras audiovisuais externas que poderiam ser captadas para

na localidade realizar algum tipo de produgdo audiovisual.
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e Mercados exportadores: buscam-se outras localidades domésticas e
internacionais para se constituirem em mercados para exportacdo de bens e

servigos.

Chamard (2014), por sua vez, identifica como publicos-alvo de uma localidade: turistas,
residentes, associacdes, empresas e investidores. De forma mais detalhada, Bouinot (2002)
aponta que os publicos seriam as empresas externas que se busca captar; os investidores e
fornecedores de capitais reembolsaveis, de quem se pretende ganhar confianga para
obtencdo de empréstimos; as empresas ja presentes no territério; os residentes locais, que
além de utilizadores da cidade, sdo eleitores e contribuintes; e os funcionarios publicos do
governo local. Além disso, segundo Braun (2008), a localidade deve concentrar esfor¢os ndo
apenas na atragao dos potenciais, mas também na satisfagao dos consumidores reais, quais

sejam: investidores, empresas, residentes e visitantes.

Para atragdo desses publicos, segundo Ashworth e Voogd (1990), o marketing territorial

deve se operacionalizar a partir de quatro etapas:

Andlise de mercados: busca-se conhecer os cendrios interno e externo para

fundamentar o desenho das estratégias de marketing. Para tal, devem ser

analisados tanto o mercado externo dos publicos-alvo da localidade, quanto o

ambiente interno (estruturas urbanas, servicos, etc.).

e Desenho dalocalidade enquanto produto: a localidade deve ser pensada como
um produto a ser concebido para atender aos mercados identificados na etapa
anterior, tendo-se em vista seu posicionamento competitivo.

e Determinagdo dos objetivos e da politica estratégica: os objetivos podem ser

de natureza “conservacional” (que buscam manter os atuais niveis de servigos

III

urbanos), “estimulacional” (estimulo a novas atividades), entre outros.

e Determinagdo do marketing mix: trata-se da definicdo do conjunto de
instrumentos e técnicas que serdo empregados em funcdo da politica e dos
objetivos. Para os autores, ao contrario do marketing mix do marketing
tradicional, esse tem uma natureza geografica, composto por instrumentos
promocionais e por medidas de coordenagao espacial, funcional,
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organizacional e financeira. O escopo e a efetividade da politica de marketing
territorial serdo justamente determinados em funcdo da selecdo de tais
instrumentos. Dentre estes, encontram-se: a implementacdo de projetos
urbanos que visam a produgao fisica da localidade, o uso de estratégias de

comunicacdo e publicidade, a criacdo de imagem, etc.

Braun (2008) afirma que, na pratica, o territério pode desenvolver uma unica
ferramenta de marketing — como a promogao — sem necessariamente estar integrada
de forma coordenada a outras ferramentas. De igual modo, Benko (1999) observa que
a pratica do marketing territorial costuma ser reduzida as agdes comunicacionais, como
a veiculagdo de anuncios publicitdrios. De todo modo, Chamard (2014) defende que a
aplicagao do marketing territorial requer o uso de estratégias, instrumentos e técnicas
advindos de varios dominios do marketing, tais como do marketing publico, marketing

de servigos, marketing social, marketing de experiéncia e do marketing B to B.

De acordo com Minciotti e Silva (2011), as atividades de marketing territorial sdo
exercidas por agentes institucionais publicos locais, mas também podem ser conduzidas

pelo setor privado e sociedade civil:

e Setor publico: administrador da localidade, departamento de planejamento
urbano, departamento de comércio e industria e departamento de turismo sao
alguns exemplos.

e Setor privado: associagdes empresariais e profissionais, instituicdes financeiras,
agentes imobiliadrios, industria hoteleira, trade turistico, midia, etc.

e Sociedade civil: organizagbes sem fins lucrativos, sindicatos, agéncias de
desenvolvimento econdmico e social, consércios de desenvolvimento local e

regional, movimentos sociais, universidades, residentes.

Seguindo essa ldgica, as film commissions podem ser compreendidas como entidades
de marketing territorial —sejam elas de cardater publico, privado ou da sociedade civil—
com foco na promocdo do territério como um destino para filmagem de producgdes
audiovisuais externas.
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2.1. FILM COMMISSIONS ENQUANTO ORGANIZAGOES DE MARKETING TERRITORIAL

A recepcao de projetos audiovisuais traz multiplos beneficios para as localidades que as
acolhem, como o crescimento da atividade econdmica por meio da utilizagdo de bens e
servicos, a destacar o setor de alimentacao, transporte e hotelaria. Também cria empregos
temporarios advindos das producdes audiovisuais, como servicos gerais, costureiras,

figurinistas, maquiadores, figurantes, entre outros (Beric et al., 2013; AFCI, 2019).

Com o intuito de investir e apoiar o setor audiovisual local, governos e iniciativa privada
tém investido na criacdo de film commissions para captar producdes audiovisuais e
posteriormente gerar movimentacdao econémica em suas jurisdicdes. A localidade
anfitrid, ao investir na capta¢do de produgbes audiovisuais externas (nacionais e
internacionais), absorve os efeitos diretos e indiretos gerados na economia local (David
Martin, 2014; Latin American Training Center, 2015). Para a Latin American Training

Center, a emergéncia da film commission é resultado de

Uma nova politica econémica e cultural para o setor audiovisual, ndo destinada apenas
a oferecer suporte a alguns eventos ocasionais (por exemplo, um festival de cinema
local) ou projetos especificos (produ¢des com impacto cultural), mas também a conferir
valor agregado a todo o setor audiovisual e a todas as industrias locais a ele relacionadas

(LATC, 2015, p. 11).

Sua principal funcdo é atrair produc¢des audiovisuais nacionais e internacionais para um
determinado local, obtendo beneficios através da contratacdo de servicos e
equipamentos, assim como a disponibilizacdo de pessoal, locacdo de hotéis, automdveis
e alimentacdo (Riley e Van Doren, 1992; Nascimento, 2009; AFCI, 2019). Segundo o Latin
American Training Center (LATC, 2015), os papéis de uma film commission sdo a atragdo
de produgdes audiovisuais e o apoio logistico-operacional aos projetos filmados ou
gravados em uma determinada localidade. Nesse sentido, atuam como promotoras das
suas areas de jurisdicdo a fim de prospectar projetos audiovisuais em fase de pré-
producdo, apresentando-os as vantagens das suas locacdes e servicos locais (AFCI,
2019). Atuam, portanto, como organizagdes de marketing territorial ao promover suas

localidades aos agentes externos do setor audiovisual.
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Além disso, a film commission pode atuar como ponte entre a comunidade local, os
6rgdos publicos e as empresas do audiovisual com o objetivo de minimizar os
transtornos causados a localidade na ocasido das filmagens e maximizar os ganhos que
essa mesma localidade possa obter com um nuUmero crescente de produgdes
audiovisuais (Marzal, 2009; Garcia, 2011). Sendo assim, pode-se mencionar que a film
commission também tem o papel de apresentar os beneficios das producdes
audiovisuais a populagdao de maneira geral, assim como para o trade turistico e os
agentes publicos, ou seja, o potencial artistico e econémico advindo da captagao de
producdes audiovisuais (Ravid, 2018). Sarabia e Sanchez (2019) ressaltam a importancia
da relagdo entre as film commissions e os atores do setor audiovisual, pois, de um lado
as produtoras necessitam de um setor audiovisual local sélido para conseguir rodar suas
filmagens, e por outro, os profissionais e empresas locais encontram nas film
commissions um instrumento para se promover perante produtores de fora do territério

gerando novas oportunidades de trabalho.

A film commission atua para estabelecer uma relagao entre o setor audiovisual e o
territério (Nicosia, 2015). Essas entidades podem ser de natureza publica, privada ou
mista, sem fins lucrativos, sob a responsabilidade de atores publicos ou privados,
camaras de comércio, Conventions & Visitors Bureaus ou mesmo de drgdos gestores do
turismo (Garcia, 2011; Nicosia, 2015). Para que suas atividades operacionais obtenham
éxito, é necessaria a sua legitimidade em relagao as autoridades governamentais e ao
setor privado. Assim, observa-se que a maioria das film commissions tem um vinculo
formal com alguma entidade governamental local, estadual ou nacional. No Brasil, a
maior parte das film commissions faz parte de secretarias de cultura ou de turismo
(LATC, 2014). Na Europa, a maioria atua de forma autbnoma dentro de departamentos

de cultura (Nicosia, 2015).

O numero de film commissions em todo o mundo registrou um constante aumento nos
ultimos anos (Hudson, 2011). Contudo, o surgimento das film commissions ndo é
documentado de forma precisa. O primeiro exemplo que pode ser citado é o Moab
Movie Comittee, fundado em 1949 em Utah nos Estados Unidos. O comité surgiu com o

objetivo de suporte aos produtores de audiovisual relacionado a formalidades
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administrativas para filmagens na area. Na Europa, as film commissions surgiram no final
da década de 80, primeiramente na Inglaterra, seguida por Franga e Espanha (Nicosia,
2015). Na Nova Zelandia, a New Zeland Film Commision foi criada através de uma
iniciativa do governo no final da década de 1970 com o objetivo de incentivar a produgao
cinematografica no pais. Desde a sua criagao, mais de 250 filmes foram produzidos,
sendo metade deles com investimentos desta entidade (Nascimento, 2009).

Atualmente, segundo a AFCI, hd mais de 300 film commissions em todo o mundo.

Dentre os servigos realizados por film commissions, a literatura aponta: apoio e
articulacdo para reducado de custos das filmagens; sugestdo de locacdes adequadas e
catdlogo de locagdes; aconselhamentos e pesquisas; disponibilizagdo de catalogo com
indicagdes de profissionais e servigos locais; fornecimento de informagdes e dados sobre
a geografia e o clima do local; orientacdo sobre os tramites legais para uso de locac¢des
publicas e privadas; relacdes com as autoridades locais para aquisicdo de permissdes de
filmagem (Garcia, 2011; Cucco, 2013; Nicosia, 2015). Na busca pela capta¢do de novas
e potenciais produgdes audiovisuais para sua jurisdi¢ao, algumas film commissions
também oferecem incentivos fiscais e subsidios, como devolugao de dinheiro e isengao
de impostos aos produtores (Solot, 2018). Como exemplos dessa pratica, Hudson (2011)
cita as cidades americanas de Connecticut — que em 2006 langou um programa de
incentivo fiscal de 30% de taxa de crédito para produgdes que gastassem no minimo US
50,000 — e New Mexico, a qual oferece incentivo de 25% de desconto para as taxas de

impostos estaduais.

A atratividade de um territério como destino para realizacao de producdes audiovisuais
ndo é formada apenas em razdo da paisagem, do valor monumental da area, do clima e
dos incentivos fiscais, mas também da existéncia da possibilidade de se contratar
profissionais e servicos qualificados no territdrio. Em suma, é resultado de um conjunto

de fatores econdmicos e criativos (Alfred e Lambert, 2012; Sarabia e Sanchez, 2019).

Hudson e Tung (2010), a partir de uma pesquisa envolvendo trinta film commissions de
diversos paises, identificaram as estratégias de marketing e respectivas ferramentas

usadas por elas no processo de marketing para atragdo de produgdes audiovisuais. Ao
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todo, os autores reuniram trés tipos de estratégias: diferenciagao de produto,
diferenciagdo de servigos e vantagens de custos. Tais estratégias vém sendo utilizadas
pelas film commissions para criar ou reforgar a sua atratividade local aos produtores
audiovisuais externos por meio da criacdao de vantagens competitivas perante suas

concorrentes.

A diferenciagdo de produto consiste em apresentar um produto Unico e incomparavel
em relagdo as suas concorrentes. Estda mais relacionada a existéncia de atributos locais
unicos: paisagens naturais, arquitetura, patrimdnio, etc. Nesse sentido, os autores
mencionam que algumas film commissions investem em catalogos de locagdes focados
em temas especificos ou singulares. Trata-se da estratégia de evidenciar as locagdes
diferenciadas, de modo a se diferenciar de outras localidades concorrentes (Hudson e
Tung, 2010). A diferenciacao de servicos também se aproxima da primeira estratégia
citada. Nesse caso, o foco é nos servicos oferecidos pelas film commissions. Além dos
servigos comumente prestados, algumas film commissions buscam criar uma oferta
diferenciada de atividades direcionadas ao apoio dos produtores audiovisuais (Hudson
e Tung, 2010). Muitas possuem guias de producdo impressos ou digitais, com
informacgdes detalhadas sobre os profissionais e servigos locais, os encaminhamentos
necessarios a obtencdao de permissdes de filmagens, a estrutura turistica e de
transporte, etc. (Garcia, 2011). Por ultimo, a vantagem de custos surgiu nas ultimas
décadas como um fator decisério no processo de escolha de produtores audiovisuais
sobre os locais onde ira filmar. Tratam-se dos incentivos fiscais, cash back, cash rebate,

créditos, financiamentos, entre outros (Hudson e Tung, 2010).

Essas abordagens estratégicas costumam vir acompanhadas da adogao de uma série de
ferramentas de marketing por meio das quais as film commissions comunicam aos
publicos-alvo suas vantagens competitivas. Hudson e Tung (2010) identificaram seis
ferramentas de marketing utilizadas pelas film commissions na operacionalizagao de

suas estratégias de atratividade territorial (quadro 1):
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Quadro 1. Ferramentas de marketing utilizadas pelas film commissions

A maior forma de propaganda utilizada pelas film commissions sdo os
guias de produgdo. Para muitas film commissions, o design, a produgdo
e a distribuigdo dos seus guias fazem parte da mais importante estratégia
de marketing.

Uso de itens para promover os seus servigos: calendarios, canetas,
camisetas dentre outros, com o nome da film commission.

Algumas film commissions trabalham em conjunto em campanhas
publicitdrias, se associando a outros setores da industria. Em 2003, a film
commission da Escdcia, junto com o Conselho de Turismo, a rede de
hotéis Best Western e a companhia aérea British Airways, langou uma
série de eventos promocionais durante uma semana na World Travel
Market em Londres.

Conferéncias de imprensa, exibicdes e convengdes sdo algumas das
Relagbes publicas taticas para ganhar publicidade, além de fam trips, viagens oferecidas
para produtores experienciarem as vantagens do territorio.

Utilizagdo de web sites, com a disponibilizacdo dos guias de locagdes,
Marketing online informacgées de filmes e séries de TV produzidas na localidade e dos
servigos disponiveis e incentivos fiscais.

Incorpora campanhas individuais, como promogdes de feiras e festivais
de cinema, além de localizar e manter clientes individuais.

Fonte: Adaptado de Hudson e Tung (2010).

Propaganda

Promogdo de Vendas

Promogdo conjunta

Marketing direto

Além das principais atividades e estratégias de marketing utilizadas pelas film
commissions, Nicosia (2015) reconhece que é importante entender como o
desenvolvimento e posicionamento local influenciam na criagdo de um filme, assim
como uma produg¢ado audiovisual pode ser uma forma de promogdo da localidade e de
fomento da atividade turistica. Além disso, gerar a cooperac¢do entre os produtores e a
comunidade local; amenizar os impactos gerados pelas producdes audiovisuais na
comunidade local; e colaborar para criar uma sinergia entre os érgdos institucionais de
audiovisual, turismo e cultura sdo acdes necessdrias as film commissions que desejam
ser atrativas e competitivas no processo de captacdo de producdes audiovisuais

(Connell, 2012; Alfred e Lambert, 2012).

Apesar das estratégias e agdes utilizadas pelas film commissions para promover suas
localidades relatadas na literatura, ainda existe uma lacuna de estudos empiricos que
abordem em profundidade a atuagao delas enquanto organizagdes de marketing

territorial.
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3. METODOLOGIA

De natureza exploratdrio-descritiva, esta pesquisa se centra na andlise qualitativa da
atuagao de film commissions no marketing de suas localidades. Para tanto, tem como foco
da analise o conjunto de estratégias de marketing utilizadas pelas film commissions na
promocao de suas respectivas areas de jurisdicdo como destinos de audiovisual. A escolha
pela abordagem qualitativa se justifica pela necessidade de compreensao aprofundada do

fendmeno a partir da ética das pessoas envolvidas no processo (Godoy, 1995).

Como método de pesquisa, utilizou-se o estudo de caso para verificar as caracteristicas
referentes ao objeto de estudo por meio da investigagdao empirica (Ventura, 2007). Para
Yin (2001), o estudo de caso representa um método abrangente que envolve a
delimitagdao do estudo, o planejamento, a coleta e a analise de dados. Para fins desta
pesquisa, foram selecionadas para o estudo de caso as duas principais film commissions
brasileiras - Rio Film Commission e Sao Paulo Film Commission —a fim de compreender
as suas estratégias e ferramentas de marketing empregadas no processo de promogado
das locagdes e da captagdo de produgdes audiovisuais. A escolha dessas se deu em razao
da representatividade de ambas no cenario audiovisual nacional e por serem as Unicas

film commissions atualmente associadas a REBRAFIC.

Como procedimentos metodoldgicos de coleta de dados, foram empregados a pesquisa
bibliografica, a pesquisa documental e a realizacdo de entrevistas online ou por telefone

com gestores e técnicos das duas film commissions, conforme quadro 2.

Quadro 2. Entrevistas realizadas

Entrevistado Cargo

Entrevistado 1 Gestor da Rio Film Commission
Entrevistado 2 Gestora da Sdo Paulo Film Commission
Entrevistado 3 Técnica da Rio Film Commission
Entrevistado 4 Técnico da Sdo Paulo Film Commission

Fonte: Elaboracdo prdépria (2021)
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Foi realizada uma revisao de literatura que compreendeu uma busca sistematica de
artigos cientificos publicados em periddicos académicos nacionais e internacionais
sobre marketing territorial e film commissions. A partir dessa revisao foi possivel
identificar na literatura cientifica as principais estratégias e agdes comumente realizadas

pelas film commissions.

As trés estratégias de marketing elencadas por Hudson e Tung (2010) foram
selecionadas como categorias de andlise do estudo de caso: diferenciacdo de produto,
diferenciagdo de servigos e vantagens de custos. Como subcategorias de andlise, foram
empregadas as ferramentas de marketing propostas pelos mesmos autores:
propaganda, promoc¢do de vendas, promog¢ao conjunta, relagdes publicas, marketing

online e marketing direto.

Tais categorias e subcategorias nortearam a elaboragao do roteiro da entrevista.
Adicionalmente, o roteiro foi composto por uma série de questionamentos acerca do
funcionamento e atuagao geral da film commission. Em seguida, foram realizadas as
entrevistas em 2019. A partir de perguntas abertas, os entrevistados foram convidados
a descrever e definir as principais estratégias de marketing que consideram
fundamentais para atuagdo de suas organizacdes, bem como a descrever suas
atividades, fungdes, estrutura organizacional e desafios encontrados na gestdo. Para
complementar as informagdes obtidas, houve ainda uma coleta de dados por meio da

consulta a documentos das film commissions e de seus websites e redes sociais.

Para analise dos dados, foi utilizada a analise de conteudo do tipo categorial seguindo-
se as recomendacoes de Bardin (2016). A analise de conteudo categorial foi aplicada por
meio do desdobramento dos achados das entrevistas em unidades de analise

relacionadas as categorias e subcategorias citadas.
4. CARACTERIZAGAO DA RIO FILM COMMISSION

A Rio Film Commission foi criada em 2009, em acdo conjunta entre as Secretarias de
Cultura Municipal e Estadual, formando a Filme Rio - Rio Film Commission, que atendia

a todos os municipios do Estado. Em 2013, essa agdo foi interrompida e em 2014
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ressurgiu sob a forma do projeto Rio Film Commission com o patrocinio da Rio Filme.
Em 2016, a Rio Film Commission foi incorporada a estrutura da Rio Filme como
coordenadoria. Atualmente, a Rio Filme é uma empresa da Prefeitura do Rio de Janeiro
vinculada a Secretaria Municipal de Cultura e atua nas areas de distribuicdo, apoio a
expansdao do mercado exibidor, estimulo a formagao de publico e fomento a produgao
audiovisual, visando o efetivo desenvolvimento da industria audiovisual carioca.
Vinculada portanto ao sistema publico municipal, a atuagao da Rio Film Commission se
baseia nos regulamentos e resolu¢cdes municipais, como por exemplo nos atos legais
relacionados a operacdo do sistema de autorizacdo do uso de espacos publicos e as

guestdes ambientais.

Segundo o website da Rio Film Commission, trata-se do escritério oficial da Prefeitura
do Rio de Janeiro para apoio a producdo de contetudo audiovisual de qualquer formato
—cinema, programas de TV, filmes publicitarios, entre outros— com a intencdo de manter
a cidade do Rio de Janeiro um destino preparado e atrativo para abrigar filmagens
nacionais e internacionais, e dedicado a promogao do setor audiovisual da cidade junto

a parceiros de todo o mundo.

Seus principais objetivos sao o atendimento a produtores para questdes logisticas e a
promocado da cidade como destino privilegiado para as produgées audiovisuais (destino
film friendly), e assim, contribuir para a criagdo de empregos e desenvolvimento

economico local.

A organizacdo também se dedica a:

Ampliacéo do didlogo entre todos os agentes envolvidos nas produg¢des audiovisuais, das
esferas publicas e privadas, para promover o intercdmbio de informag¢des e o
planejamento de agdes conjuntas; sensibiliza¢Go dos agentes do setor para o controle
de custos e tarifas referentes a produtos e servigcos audiovisuais para manter o Rio
competitivo internacionalmente; padronizacéo das autorizagdes de filmagem junto aos
orgdos responsdveis dos municipios para minimizar os entraves e acelerar os processos
administrativos; promog¢do do setor audiovisual da cidade em mercados e festivais

internacionais com destaque a infraestrutura, experiéncia da produg¢do nacional etc.; e
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ampliagdo e renovagdo dos acordos nacionais e internacionais para atrair cada vez mais

produtores para filmar no Rio (Website da Rio Film Commission).

Quanto a sua estrutura organizacional, segundo dados das entrevistas, a equipe conta
com trés pessoas: uma agente administrativa, responsavel pela tramitacdo de projetos
e gestdo de dados; uma assistente, dedicada ao atendimento as producdes; e uma
coordenadora, que conduz as atividades gerais do escritorio, além de responder pela
interface institucional (nacional e internacional). A entidade ndo possui orcamento

proprio, sob responsabilidade da gestao financeira da Rio Filme.

Em relagdo a captagao de filmagens e produg¢des audiovisuais, o maior publico-alvo que
a Rio Film Commission procura atingir sdo os produtores locais, restando cerca de 20%
da captagao para produtores de outros estados e 10% estrangeiros, sendo as novelas,
séries de TV e longas metragens as producdes mais atendidas. De 2016 a 2019, mais de
700 produgdes ja foram recepcionadas, como por exemplo as séries Sob Pressao e llha
de Ferro, novelas Apocalipse e Malhagao e programas de TV estrangeiros Secrets
d'Histoire e This Morning. Em 2019, de acordo com informacdes apresentadas em sua
pagina no Facebook, foram arrecadados mais de RS 24 milh&es com as produgbes

atendidas.
5. CARACTERIZAGAO DA SAO PAULO FILM COMMISSION (SPFilm)

A S3o Paulo Film Commission teve sua criacdo em 2016. Segundo foi apurado nas
entrevistas, considerava-se dificil filmar em Sdo Paulo antes da criacdao da SPFilm, uma
vez que as filmagens poderiam levar até 30 dias para conseguir uma autorizagdo. Essa
burocracia era observada como ponto negativo pelas empresas do audiovisual. A SPFilm
surgiu em didlogo com o setor audiovisual e a gestdo publica, devido a necessidade de

transformar o principal centro financeiro da América Latina em um polo do audiovisual.

A S3o Paulo Film Commisision é um departamento ligado a Spcine, empresa de cinema
e audiovisual da cidade de S3o Paulo, uma iniciativa da Prefeitura de S3o Paulo, por meio
da Secretaria Municipal de Cultura. A Spcine atua como um escritério de

desenvolvimento, financiamento e implementacdao de programas e politicas para
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setores de cinema, TV, games e novas midias, tendo como objetivo estimular e
reconhecer o potencial econdmico e criativo do audiovisual paulista e seu impacto em
ambito cultural e social. Atualmente, a SPFilm é a segunda maior film commission da
América Latina e, recentemente, foi afiliada a AFCI, inserindo a SPFilm na rede de
contatos internacionais, dando uma maior visibilidade as suas locagdes e possibilitando

atrair produgdes de grande porte.

Ja a SPFilm oferece assisténcia para a realizacdo de produgdes audiovisuais na capital
paulista, tendo como missdo transformar a cidade em um cenario a céu aberto
facilitando as filmagens para produtores nacionais e estrangeiros, tornando Sdo Paulo
uma cidade film friendly e atrair cada vez mais filmagens a cidade para promover o
turismo, reforgar o imagindrio da cidade e fortalecer o setor audiovisual. A proposta é
gue as diversas paisagens de Sdo Paulo sirvam como locagcbes para producdes de
cinema, TV e demais plataformas, movimentando a economia do audiovisual e gerando

um impacto positivo em outros setores, como o turismo e o comércio local.

Além do apoio e prospecgdo de produgdes audiovisuais externas, a SPFilm busca
incentivar e atender as producdes locais de modo a evitar que busquem loca¢des em

outras cidades em virtude de possiveis dificuldades de se filmar em Sao Paulo.

A equipe da SPFilm é composta por nove integrantes: 6 pessoas no atendimento,
responsdveis pelo contato direto com as producdes, andlise das solicitacdes e
procedimento de autorizacao junto aos demais érgaos publicos envolvidos; 1 pessoa na
comunicagdo, responsavel pela comunicagdo do departamento com os envolvidos
dentro do setor e municipes, que analisa e interpreta os numeros do audiovisual na
cidade e também realiza os processos administrativos ligados a prefeitura; 1 pessoa na
coordenagao de atendimento, responsdvel por gerenciar a equipe de atendimento e
supervisionar todos os processos de autorizagdes de filmagens, além de fazer a
articulagdo entre a equipe de atendimento e a coordenagdo do departamento para
tragar planos de agdes junto a politica publica; e 1 pessoa na coordenagao, responsavel
por todo o departamento, pela politica publica e seu funcionamento junto aos demais

orgaos publicos da cidade, desenvolvendo as estratégias da film commission e
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atendendo as necessidades de todos os envolvidos a fim de garantir que a cidade se

torne cada vez mais receptiva as filmagens.

Dada sua configuragdo juridica, seu orgamento esta sob responsabilidade da Spcine e
seu funcionamento segue as diretrizes do Decreto municipal 56.905 de 2016. A SPFilm
ja atendeu mais de 2.800 producdes, dentre elas: as séries da plataforma Netflix Sense8,
Black Mirror, 3%, Samantha! E Spectros; novelas da rede televisiva Globo, O Tempo Nao
Para, Orfdos da Terra, Malhac3o, Os Sete Guardides, A Dona do Pedaco, Vade Retro; e
os longa-metragem Nada a Perder, O Doutrinador, Nao Se Aceitam Devolugdes e
Sequestro Relampago. Das producdes atendidas, praticamente a metade das demandas
é de publicidade. O segundo formato mais atendido foram os de curta-metragem, com
cerca de 11% dos pedidos, seguido de séries, sendo aproximadamente 5% das
producdes!. Em 2019, foi gerado um orcamento de RS 340 milhdes através das

atividades audiovisuais atendidas, gerando mais de 17.920 postos de trabalho.

Além das atividades voltadas para captacao e apoio as produgdes audiovisuais, a SPFilm
vem atuando em uma perspectiva mais ampla para tornar a cidade film friendly. Nesse
sentido, realiza acdes de conscientizacdo dos municipes e dos atores da gestao publica
sobre a importancia das filmagens para a cidade e seus impactos positivos. Além das
acoes de sensibilizacdo, vem estabelecendo um didlogo entre moradores, gestao publica
e setor audiovisual para criagdo de uma regulamentagao especifica que permita

filmagens em bairros residenciais.
6. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme identificado na literatura, as film commissions tém seguido trés tipos de
estratégias de marketing para promover a sua localidade aos produtores audiovisuais:
diferenciacdo de produto, diferenciagdo de servicos e vantagens de custos. Tais
estratégias sao empregadas no intuito de criar vantagens competitivas das localidades
em relagdo as suas concorrentes. Nesse processo, segundo Hudson e Tung (2010), as

film commissions utilizam ao menos seis ferramentas de marketing: propaganda,

1 Entrevista com Daniel Celli — S3o Paulo Film Commission: Crescimento em 2018 e boas projecdes para esse ano. Recuperado de
https://cutt.ly/zPrh5Ic . Acesso em 15/04/2020.
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promog¢do de vendas, promogdo conjunta, relagdes publicas, marketing online e
marketing direto. As discussdes a seguir mostram como essas estratégias e ferramentas

sdo usadas pelas film commissions das cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

A diferenciagao de produto pode ser percebida como estratégia tanto da Rio Film
Commission quanto da SPFilm. Uma agdo neste sentido tem sido o enaltecimento das
singularidades de seus territérios, como paisagens icOnicas, arquitetura, patrimonio
histdrico, entre outras. Essas singularidades estdo presentes em dois tipos de
documentos produzidos pelas film commissions: guias de producdo e catdlogos de
locagdo. Em ambos sdo apresentadas possiveis locagdes do destino que possam se

diferenciar das localidades concorrentes.

No caso da Rio Film Commission, a entidade usa em sua narrativa o fato de que a cidade
do Rio de Janeiro é mundialmente conhecida por sua cultura e beleza, recebendo o titulo
de “Cidade Maravilhosa”, por conter uma série de monumentos naturais e
arquiteténicos, como o Cristo Redentor, o Pdo de Acucar, Copacabana, Ipanema e
outros pontos turisticos. Esses atrativos estdao incluidos nos materiais promocionais
elaborados pela Rio Film Commission. Para captar producdes audiovisuais externas, a

entidade apresenta como principais vantagens em filmar na cidade:

A existéncia de uma equipe capacitada que oferece assisténcia necessdria para realizar
produgdes audiovisuais, possuindo um cadastro de produtoras, técnicos e empresas de
servico de audiovisual;, a associagdo entre produtoras nacionais e internacionais, uma
vez que para um produtor estrangeiro realizar uma produgéo no Brasil deve-se associar
a uma produtora brasileira que, por sua vez, deve estar registrada na Ancine; o fato de
que as principais produtoras audiovisuais do Brasil estdo no Rio de Janeiro,
apresentando uma diversa quantidade de estudios de gravagdo, estudios de pds-
produgdo, animacdo e profissionais altamente capacitados; e por fim, uma cidade que é
sintese da cultura brasileira, onde surgiram diversos géneros musicais e vem sendo a
sede de principais capitulos da historia do cinema e da televisdo brasileira. Nesse
aspecto, evidencia-se que a cidade do Rio de Janeiro é mundialmente conhecida por sua

cultura e beleza, com famosos pontos turisticos como o Cristo Redentor, o Pdo de A¢ticar
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e as praias de Copacabana e Ipanema, e uma variedade de praias, serras, rios, florestas,

fazendas e centro urbanos (entrevistado 3).

A entidade possui um guia virtual com os locais que estdo aptos a receber producdes e
aqueles considerados diferenciados. O guia conta com mais de 300 loca¢des na cidade e
estado do Rio de Janeiro, 76 produtoras e 31 profissionais autbnomos (atores, diretores,
operadores de camera, editores, figurinistas, consultores, dentre outros). A sua

atualizacdo é periddica e de modo a incluir novos prestadores de servigos (imagem 1).

Imagem 1. Guia virtual de Locagdes da Rio Film Commission

HOME SOBRENOS GUIA DEPRODUGAO FORMULARIOS LOCAGOES E SERVICOS PUBLICACOES  RIOFILME CONTATO

© Locagses em destaque no estado do Rio de Janeiro

Trindade

Universidade Federal Rural do
Rio de Janeiro (UFRRJ)

Teresépolis
Tangué

Fonte: Recuperado de https://www.riofilmcommission.com/ (2019).

No guia de locagdes, é possivel encontrar dados sobre o local, constando descrigdes
sobre o espaco e a sua histéria, fotos, curiosidades relevantes, endereco, telefone,
website, e-mail e outras informagdes de contato e a localizagdao no mapa. A Rio Film

Commission também ja produziu e distribuiu catalogos impressos.

A S3o Paulo Film Commission também investiu nesta estratégia de diferenciacdo de
produto. Em seu website esta disponivel um video promocional que apresenta um rol
de vantagens diferenciais da cidade para recepcionar producdes audiovisuais. Com a
mensagem de abertura “Todas as cidades do mundo estdo em Sao Paulo”, o video
ressalta elementos diferenciais relacionados as loca¢cdes: monumentos icOnicos (Teatro

Municipal, Parque lbirapuera, Masp, etc.), locacbes adequadas tanto a producdes de
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época quanto a produgdes futuristas, locacdes urbanas e de natureza. Ressalta fatos e
acontecimentos Unicos da cidade: capital financeira da América Latina, maior parada de
orgulho LGBT do mundo, sede de uma Copa do Mundo. Também ressalta a
infraestrutura urbana e turistica, o capital humano e a existéncia de mais de 3000
empresas relacionadas ao setor audiovisual. Em outros materiais, o Parque Ibirapuera,
por exemplo, € mencionado como um importante icone da cidade, tendo inclusive sido
locagao que mais recebeu filmagens entre 2016 e 2018, totalizando mais de 130 obras

filmadas.

Segundo o entrevistado 2, “as producdes necessitam de previsibilidade e a cidade, por
meio de sua film commission, deve oferecer isso”. Além disso, aspectos culturais,
infraestrutura, profissionais qualificados e paisagens interessantes devem ser
enaltecidos como fatores diferenciais. O entrevistado 2 comenta, por exemplo, que a
captacdo do episédio da série Sense8 (Netflix) foi atraida em fungdo da Parada de
Orgulho LGBT, da qualidade da infraestrutura audiovisual local e da existéncia de uma

film Commission empenhada em tornar a cidade film friendly.

Ainda dentro desta estratégia de diferenciagdao de produto, a SPFilm criou um aplicativo
para smartphones — o FilmeSP (imagem 2) — contendo um guia de produgao e catdlogo
de locagdes disponiveis, apresentando cerca de 400 locac¢des e as principais informacdes
sobre o local, preco, infraestrutura e disponibilidade. Também elaborou um guia de
filmagens em inglés (Film in SGo Paulo — Guidelines for your new scenario), voltado para
produtores internacionais, o qual apresenta os aspectos diferenciais da cidade e os

procedimentos necessarios para rodar projetos audiovisuais na cidade.

A estratégia de diferenciacdo de servicos também é utilizada por ambas film
commissions. A Rio Film Commission e a SPFilm oferecem os seguintes servicos:
assisténcia na busca de locacdes, servicos de informacdes sobre aspectos logisticos e
legais da localidade, gestdao de autorizagao de imagens, articulagdo entre produtores e
instituicdes locais publicas e privadas e o acompanhamento de produtores na

localidade.
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Imagem 2. Aplicativo Filme SP criado pela SPFilm
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Fonte: Recuperado do aplicativo (2019).

O entrevistado 2 da SPFilm alega que antes da criacdo da politica publica de filmagens
da cidade de S3o Paulo, as produc¢des audiovisuais apresentavam dificuldades para
filmar na cidade. Por esse motivo, muitos produtores ou filmavam sem autorizacado ou
se dirigiam a outros destinos, até mesmo internacionais, que pudessem receber melhor
suas producdes. Como forma de se diferenciar pelos servicos oferecidos, a SPFilm
desenvolveu um procedimento Unico e padronizado de autorizagdao de filmagens em
espacos do municipio, o que vem sendo enaltecido em suas narrativas para captacao de
novas producdes audiovisuais. Trata-se do Cadastro Unico, no qual as produtoras
informam as necessidades da producdo e os dados do projeto. Em posse desse cadastro,
a SPFilm assume a negocia¢cdo com os 6rgaos envolvidos para liberacdo de locagdes
publica como ruas, parques e outras. Além disso, a entidade costuma acompanhar todas
as fases de desenvolvimento do projeto audiovisual (pré-producdo, durante as

filmagens e pds-producdo). Segundo o entrevistado 2, “costumamos dizer que nosso
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trabalho vai da pré-produgao a pds-produgdo. Desde reunido de inicio de projeto até

conferéncia de créditos finais e prestagao de contas nos finais das produgdes”.

A diferenciacdo de servicos também é ressaltada nos guias de producdo. Como ja
relatado, a SPFilm e a Rio Film Commission fazem uso desse recurso. Nos guias de ambas
constam informagdes sobre os servigos oferecidos, profissionais locais e procedimentos

para filmagens como obtencdo de autorizagdes de filmagens em espagos publicos.

No que tange ao terceiro tipo de estratégia de marketing — vantagens de custos, buscou-
se averiguar se as film commissions analisadas oferecem algum tipo de incentivo fiscal.
Verificou-se que a Rio Film Commission ndo oferece esse tipo de incentivo. O
entrevistado 1 justificou que os seus recursos sao recebidos através da Rio Filme, sendo
o seu orgcamento suficiente apenas para manter as atividades da equipe. Porém,
acredita que se houvesse maior incentivo financeiro por parte dos atores publicos a

entidade teria mais condigdes para apoiar financeiramente as produgdes audiovisuais.

A SPFilm no final de 2019 anunciou o primeiro Programa de Incentivo as Filmagens da

cidade de S3o Paulo: Cash rebate. Segundo consta no website da entidade:

Pela primeira vez no Brasil, é lancado um programa para atra¢éo de produgées com
grande potencial de impacto internacional, consolidando ainda mais a posi¢do da cidade

como um polo global da produgdo cinematogrdfica.

A iniciativa consiste em restituir uma porcentagem de 20% a 30% do valor gasto por

producdes internacionais filmadas parcial ou totalmente na cidade de Sao Paulo. Para

serem contempladas, as producdes precisam ter um gasto local minimo de RS 2 milhdes.

O programa é destinado a produgdes estrangeiras de longa-metragem, animagdes,

séries e obras publicitarias internacionais através de uma produtora local. Segundo o
“

entrevistado 2, o programa torna “a cidade ainda mais competitiva

internacionalmente”.

Além disso, em seu website oficial, a SPFilm disponibiliza alguns documentos para
informar as vantagens de custos. Por exemplo, ha uma tabela de pre¢o publico de

filmagens e gravagdes a partir do decreto n2 56.905 de 30 de margo de 2016, com o valor
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de descontos possiveis para cada tipo de produgdo. O decreto surgiu através da politica

adotada no municipio de S3ao Paulo para fomentar o cinema e o audiovisual, criando

assim, uma tabela com pregos especificos para filmagens e gravagdes (quadro 3).

Quadro 3. Valores de descontos nas produgdes audiovisuais estabelecidos pelo

decreto n2 56.905/2016

Tipo de produgdo

Produgdo independente

Produgdo nao independente

CURTA-METRAGEM

95% de desconto no valor

80% de desconto no valor

TELEFILME

70% de desconto no valor

40% de desconto no valor

60% de desconto no valor

40% de desconto no valor

LONGA-METRAGEM

LONGA-METRAGEM B.O

o -
(Baixo Orcamento) 80% de desconto no valor

SERIE 60% de desconto no valor 40% de desconto no valor

Fonte: Adaptado do Anexo Unico integrante do Decreto n2 59.905 de 30 de margo de
2016.

Segundo o decreto, os descontos sdao aplicados apenas para equipamentos publicos, ndo
para os servigos. O pagamento de prego publico de projetos audiovisuais também pode
ser realizado em forma de bens e servigos economicamente mensuraveis, condicionado
a aceitabilidade do gestor do equipamento, em valor igual ou superior ao preco da

filmagem.

Uma vez analisado o conjunto de abordagens estratégicas, também foi feita uma
discussao sobre as ferramentas de marketing empregadas pelas film commissions do

caso de estudo (quadro 4) a partir das contribui¢des de Hudson e Tung (2010).

Em relagdo a propaganda, os principais meios usados sao anuncios e brochuras tanto
em midia impressa, quanto eletronica. Nesse sentido, o guia de produgdes e catalogo
de locagbes costumam ser os mais utilizados pelas film commissions. A sua criacao é
fundamental para que elas apresentem seus diferenciais e promovam suas locacoes,
prestadores de servicos audiovisuais locais e também divulguem informacdes
importantes para os produtores que estao em busca de um determinado tipo de cenario

(Hudson e Tung, 2010; LATC, 2014; Nicosia, 2015).
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Quadro 4. Ferramentas de marketing utilizadas pelas film commissions

Ferramentas Rio Film Commission Sao Paulo Film Commission

Distribuicdo do guia de o .
. ) N Distribuicdo do guia de
produgdo e catdlogo de locagbes . ) N
o o produgdo e catdlogo de locagbes
em meio fisico e eletronico. . .
Propaganda . . em meio fisico e eletrbnico.

Anuncios em revistas ) . .
e Divulgagdo do App Filme SP.
especializadas

Promogado de Vendas N3do foi identificado N3do foi identificado

. .. Acdo conjunta com a Latin
Publicagdo de anuncios e ) . .
. . | . America and Caribbean Film
Promogdo conjunta catalogos com parceiros L
o . Commission Network no
institucionais. .
European Film Market.

Participagdo em eventos da

Participagdo em eventos da area.
area. Newsletter.
N . Realizagdo de reunides com AcgGes com instituicGes de
Relagdes publicas . . .
produtores durante eventos ensino, entidades sindicais e
nacionais e internacionais do representativas da sociedade
setor. civil.

Pagina web, onde sdo
apresentados os guias de
producdo/catalogos de locagéo,
Pagina web (em portugués e em | informagdes Uteis, incentivos
inglés), onde sdo apresentados: | fiscais.

. . os guias de produgdo/catalogos | #FilmeSP - Agdo no Facebook.
Marketing online

de locagdo e demais Enquetes no Facebook.
informagdes Uteis aos Perfil no Instagram
produtores. @spfilmcommission

Canal no Telegram
SPcine play: Plataforma de
streaming com obras nacionais.

Contato com produtores através

de telefone e e-mail. Levantamento e divulgagdo de
Marketing direto Palestras e agOes de capacitagdo | dados referentes a industria
em instituicdes de ensino e audiovisual.

cursos livres de audiovisual.

Fonte: Elaboragdo prépria (2021).
Ambas film commissions realizam a distribuicdo do guia de producdo e catalogo de
locacdes em meio fisico e eletronico. A SPFilm, além de disponibilizar de forma impressa

e digital no website, criou um aplicativo para smartphones conforme ja mencionado.
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Cada locagao que é apresentada no aplicativo, além de informagdes gerais, aponta as
principais produgdes que ali foram filmadas. Adicionalmente, a Rio Film Commission
realiza anuncios em revistas especializadas. Nao importa o meio, o que essas entidades
buscam é o convencimento de seus publicos-alvo sobre a atratividade de suas locagdes.
Como afirmam Hudson e Tung (2010), elas buscam comunicar que sua locacdo pode ser

cenario para representar qualquer lugar do mundo.

Quanto a promogao conjunta, a Rio Film Commission realiza a publicagdo de anuncios e
catdlogos elaborados com parceiros institucionais, com distribuicdo em eventos
setoriais. Recentemente, a SPFilm promoveu uma agao conjunta com a Latin America
and Caribbean Film Commission Network, como parte do corpo diretivo no European
Film Market tendo o foco na promog¢ao da América Latina como uma regido segura e

amigavel para as filmagens.

Em relacdo ao uso de técnicas de rela¢des publicas, a literatura mostra como principais
exemplos a realizagao de conferéncias de imprensa, comunicados a imprensa, fan trips
(viagens oferecidas aos publicos-alvo para que experienciem in loco as vantagens
competitivas do territdrio) e organizagdo de eventos. Em outubro de 2018, ambas as
film commissions participaram de um painel no Rio2C (o maior evento de criatividade e
inovacdo da América Latina) com o tema “Como uma film commission pode impulsionar
seu projeto?” para falarem sobre o papel, a relevancia e os incentivos das organizagdes

e compartilhar os cases de sucesso das proprias film commissions.

A Rio Film Commission aproveita sua participagao em eventos nacionais e internacionais
do setor para realizar reunides especificas com produtores, de modo a estimula-los a
pensar na cidade do Rio de Janeiro como cenario de suas préximas produgdes. A SPFilm,
segundo o entrevistado 4, acredita que a ampliacdo da captacdo de producgdes
internacionais depende da intensificagao do trabalho de promogao da cidade no
exterior, como a participagao da SPFilm em eventos nos quais paises, estados e cidades
ofertam suas localidades para produgdes audiovisuais em busca de cenarios. Além da
participacdo em eventos, a entidade criou uma newsletter que abrange também a

atuagdo da SPCine. De acordo com o entrevistado 4, a newsletter apresenta um ranking
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das locag¢Oes publicas (os locais que mais receberam filmagens no periodo) com o
objetivo de incentivar os demais 6rgaos da prefeitura a divulgar a cidade como locacao.
A SPCine também é responsavel pela criacdo da primeira plataforma de streaming
publica do Brasil, que agrega um conteudo exclusivo de obras audiovisuais nacionais,
também atendidos pela SPFilm, além das principais mostras e festivais de cinema da

cidade de S3o Paulo.

O uso da internet e das redes sociais como forma de comunicagao e promogao tem sido
bastante explorado por diversos setores e as film commissions estdo cada vez mais se
voltando para a internet para se promover (Hudson, 2012). A Rio Film Commission
possui uma pagina no Facebook (imagem 3) e afirma ser uma ferramenta online com
alta poténcia de alcance, sendo seguida por mais de 4 mil e seiscentas pessoas. Além
disso, o website oficial da Rio Film Commission seria o principal meio para obter
informacdes sobre os servigos oferecidos e solicitar o apoio da film Commission.
Segundo o entrevistado 1, cerca de 20% das producdes atendidas fazem a solicitacdo de

apoio diretamente por sua pagina oficial.

Imagem 3. Facebook da Rio Film Commission

RioFiI Criar publicagdo
Commission Q
A 2 B Fotoivideo 8 Marcar amigos © checkin = (==
Rio Film

SOBRE RIO FILM COMMISSION

Commission
RioFiimCommission Fotos -
RioFilmCommission Rio Film Commission

Pagina inicial R TRND RN DE A Rio Film Commission (RFC) é o escritério

’ MMISSION oficial da Prefeitura do Rio de Janeiro,

Sobre ouTueso oc 2018 integrante da es.

Fotos e U X +5  PRODUGOES ATENDIDAS Ver mais
2 : S . . SOLICITACOES DE FILMAGEM
Videos - e RAFICA VIA
o Comunidade Ver tudo
Publicacdes o

PRODUGAC
| AUDIOVISUAL AUTORIZADAS

Comunidade 2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina
=g oesE SEAEADAS, d 4297 pessoas curtiram isso

Criar uma Pagina

4618 pessoas estdo seguindo isso

Fonte: Recuperado de http://facebook.com/RioFilmCommission/ (2019).
A SPFilm possui uma pdagina web, onde sdo apresentados os guias de
producdo/catalogos de locacdo, informagdes Uteis e incentivos fiscais. Além disso, ndo
possui uma pdagina prépria no Facebook, contudo, por estar associada a Spcine, realiza
uma acao chamada #FilmeSP em sua pagina (imagem 4). A acdo estabelece publicacdes

gue expdem as filmagens que ja aconteceram ou ainda estdo acontecendo pela cidade,
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citando as locacGes publicas. Como forma de criar interacdes do publico em redes
sociais, também produzem enquetes nesta pdgina do Facebook. Na ocasido do
lancamento da série da Netflix, Black Mirror, foi feita uma enquete para as pessoas

adivinharem as locacdes das cenas.

Imagem 4. Post da acdo #FilmeSP realizado na pagina da Spcine

Spcine ome
16 de maio - S

Nos dltimos trés anos. Sdo Paulo foi cenario para mais de 2,8 mil obras
audiovisuais, incluindo filmes, séries, novelas e muito mais

Transformar a capital paulista em um polo para producdes do Brasil € do
mundo € trabalho da S3do Paulo Film Commission, criada em 2016 pela
Spcine para facilitar as filmagens € atrair producdes para a cidade

S&o Paulo e sua poténcia audiovisual foram destagque na publicacdo
internacional Variety e na coluna do Lauro Jardim nc O Globo

Dé o play e assita ac nosso video-campanhal
#FILMESP

WWW.SPCINE.COM.BR , i
FILME SAO PAULO Saiba mais

D) G 429 37 comentarios 166 compartilhamentos

Fonte: Recuperado de https://cutt.ly/4PrIWHD (2019).
A SPFilm também criou em 2019 um perfil no Instagram: @spfilmcommission. Em sua
primeira postagem, em 30 de agosto de 2019, a SPfilm apresenta sua missao e coloca
S3ao Paulo como o segundo maior destino de filmagens da América Latina, tendo
recebido mais de 2.800 produgdes nos ultimos 3 anos. O perfil tem sido usado para
divulgar as produgdes rodadas na cidade, bem como eventos da area e locagdes. De
modo similar, a SPFilm possui um canal no Telegram, disponivel para auxiliar a resolucao

de duvidas sobre como realizar as produgdes na cidade de Sdo Paulo.

Além dos servicos oferecidos citados, a SPFilm também é responsavel pela coleta de
dados sociais e econdmicos sobre o impacto das producdes audiovisuais na cidade,
como exemplo, o numero de postos de trabalhos e os recursos financeiros gerados pelo
setor. O intuito dessa atividade é buscar a melhoria no atendimento e na politica
audiovisual na cidade de S3o Paulo. O resultado dessas informacdes é reunido no

Observatorio SPcine, disponibilizado no website da organizagao.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

E notavel que a recepgdo de obras audiovisuais traz uma gama de beneficios para o
territorio anfitrido, como a promogdo de sua imagem, efeitos diretos e indiretos em sua
economia e o estimulo da atividade turistica. Diante de tais beneficios, presencia-se no
mundo o crescimento de entidades de marketing territorial com foco na atracdo de
produgdes audiovisuais externas e apoio as produgdes internas: as film commissions. No
Brasil, é ainda uma realidade emergente, com poucas film commissions em
funcionamento. Este estudo se centrou nas film commissions dos dois principais polos de
audiovisual do pais — SPFilm e Rio Film Commission. As cidades do Rio de Janeiro e Sao
Paulo sao reconhecidas em nivel nacional e internacional como polos do audiovisual e
suas film commissions tém buscado cada vez mais potencializar os ganhos das cidades

com as produgdes audiovisuais e estimular os produtores a filmarem em suas localidades.

Conforme visto na revisao de literatura, as film commissions utilizam estratégias para
promover as locacGes e captar producdes audiovisuais por meio da diferenciacdo de
produto, variacdo de servicos e vantagens de custos. Utilizam também ferramentas de
marketing como propaganda, promog¢ao de vendas, promog¢ao conjunta, relagdes

publicas, marketing online e marketing direto para ampliar as possibilidades de captagao.

No estudo de caso das film commissions de S3ao Paulo e Rio de Janeiro, verificou-se que a
principal estratégia empregada consiste na diferenciagdo de produto. Rio de Janeiro e Sao
Paulo possuem atrativos conhecidos mundialmente que estdo presentes nos seus guias e
catalogos de locagao. A SPFilm posiciona a cidade de S3o Paulo como um destino que
pode ser “todas as cidades do mundo” e a Rio Film Commission se vende como cidade-
sintese da cultura brasileira. Ambas buscam diferenciar suas localidades por meio de
atributos naturais e culturais. Esse é o mote adotado em suas demais acles

comunicacionais.

Também se verificou em menor peso a diferenciacdo de servicos enquanto estratégia.
Embora ambas oferegam varios servigos aos seus publicos-alvo, apenas a SPFilm tem

um esforco voltado para se diferenciar das concorrentes por meio de servicos
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especificos. Neste quesito, a SPFilm oferece um cadastro Unico para autoriza¢des de

filmagens, apresentando-se como um diferencial de sua atuagao.

Em relagdo a vantagem de custos, a SPFilm surge como a pioneira no Brasil ao trabalhar
tal abordagem por meio do oferecimento de incentivos fiscais na captacao de producdes
audiovisuais estrangeiras. Por meio do programa de incentivo, busca consolidar ainda
mais a posi¢do da cidade como polo audiovisual. Isso é possivel porque o trabalho da
SPFilm faz parte de uma politica municipal de Sao Paulo que objetiva fomentar o cinema
e o audiovisual. Nesse caso, observa-se que a film commission ndo estd isolada, mas
integrada a uma politica publica, o que a dota de maior capacidade técnica e financeira

para atuagao no marketing territorial.

Tal fato se alinha com a ideia de que, por serem érgaos publicos, ou seja, entidades
vinculadas a uma administragdo publica ou entidades independentes associadas a
administracgdo local e configuradas como organizagdes sem fins lucrativos (Garcia, 2011;
Marzal, 2009) alguns beneficios dependem das politicas de intervencdo para apoiar o
setor audiovisual (Palmi, Caputo e Turco, 2016). Do contrario, se a film commission ndao
possui fonte prépria de recursos, ou sua atuacdo nao esta respaldada por uma politica
publica abrangente, sua atuagao torna-se limitada, dificultando o processo de captagao,

sobretudo, de producgdes internacionais.

Quanto as ferramentas de marketing, observou-se que a propaganda, as relagdes
publicas e o marketing online sao os principais instrumentos empregados. O marketing
online foi a ferramenta mais citada na promocao das film commissions, em oposi¢do aos
métodos tradicionais de publicidade, aproveitando-se das midias digitais e redes sociais
para atingir seus publicos-alvo (produgdes nacionais e internacionais). Ambas as
entidades apresentam uma forte presenga no meio digital e o website é a mais basica e
imprescindivel de todas essas ferramentas, onde disponibilizam o guia de produgdes e
demais informacgdes sobre as atividades das film commissions. De forma mais inovadora,
a SPFilme investiu em um aplicativo para smartphones e criou recentemente um perfil
no Instagram com publicagdes sobre locagdes, eventos e produgdes audiovisuais em

filmagem na cidade.
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Em suma, o estudo de caso constatou que a atuacdo de marketing territorial se concentra
no uso de ferramentas do marketing mix. Agdes estratégicas e prospectivas como analises
de mercados, de publicos-alvo e de concorrentes (Ashworth e Voogd, 1990), ndo sdo
realizadas. Além disso, apesar de parcerias com outros atores institucionais serem de
suma importancia para o setor (Hudson e Ritchie, 2006; Hudson, 2011; Connell, 2012;
Ozdemir e Adan, 2014), verificou-se um baixo nivel de integracdo com outras entidades,
particularmente com as organizagdes da area de turismo. Apesar de reconhecerem a
importancia de agles integradas com organizagbes de gestdo de destino (DMO -
destination management organizations), as film commissions analisadas nao
desenvolvem agdes nesse sentido. Também nao foram identificadas agdes de marketing

direto ou realizacdo de estudos e pesquisas para prospecc¢do de novas captacoes.

Apesar do envolvimento da populagao local com as equipes de filmagem ser
considerado algo benéfico para a conformagdo de um destino film friendly (Volo e
Irimias, 2016), observou-se que esse é um dos obstaculos enfrentados pela SPFilm. Foi
relatada a dificuldade de didlogo entre moradores, gestdao publica e setor audiovisual
para que se estabeleca uma regulamentacdo especifica que permita filmagens em
algumas regides. Nesse sentido, constata-se que a atuagao da film commission ndao deve
ser apenas voltada para os seus publicos externos. E necessario realizar um trabalho de
conscientizacdo entre os stakeholders locais (moradores, prestadores de servicos,
demais 6rgdos publicos) sobre a importancia de a cidade receber producdes

audiovisuais, esclarecendo os diversos impactos positivos que geram no territério.

Outro obstdculo a atuacao das film commissions é o fato de serem entidades totalmente
publicas (a0 menos as examinadas neste estudo), o que as deixa sujeitas as mudangas
de mandatos politicos. Tais mudangas podem interferir na posicao que o marketing
territorial por meio do audiovisual ocupa na agenda politica, deixando-o a margem das
politicas econdmicas. Uma possivel perda de centralidade da film commission e do setor
audiovisual na agenda publica pode implicar em redug¢ao de orgamentos e na

descontinuidade de projetos.
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Por fim, este estudo mostrou que o marketing territorial por meio da atuacao de film
commissions é uma realidade crescente. No Brasil, apesar das duas principais entidades
serem relativamente recentes, comegam a ganhar relevancia no processo de captagao
de novas producgdes audiovisuais. Existem potencialidades para ampliacdo de sua
atuacao, desde que busquem um planejamento estratégico e a ampliacdo de agdes
mercadoldgicas e de sinergias com outros atores institucionais do territério, incluindo
as organizagdes de gestao de destino. Do ponto de vista da adogao de ferramentas, um
maior aproveitamento do marketing digital e intensificagdo de agdes de relagdes

publicas podem ser acdes frutiferas.

Espera-se gerar com esta pesquisa a sensibilizacdo da gestdo publica para a importancia
das atividades das film commissions locais para uma atuagdo conjunta, visto que as suas
atividades trazem diversos beneficios. Como desdobramento desse estudo, também se
espera gerar sensibilizagao da academia para o desenvolvimento de pesquisas sobre as
film commissions no pais, dada a produgdo cientifica sobre o tema ainda ser bastante
limitada. Logo, surge como sugestao a elaboragdo de novas pesquisas voltadas a analise

das atividades das film commissions e sua posicao na agenda publica.
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