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Em 2006, o Ministério do Turismo anunciou o "i9
Brasil — Programa de Benchmarking para o Turis-
mo", com o objetivo de fomentar o uso de prati-
cas de exceléncia do turismo mundial e sugerir
novos caminhos ao Pais. Este "Estudo de Siner-
gias e Desenvolvimento das Industrias do Turismo
& Audiovisual Brasileiras" é um dos escopos des-
se trabalho, e tem como diretriz a analise da cor-
relacdo entre os produtos audiovisuais e a disse-
minacao dos destinos turisticos para a insercao
do chamado turismo cinematografico no contex-
to nacional.

O resultado é um documento dividido em duas
partes. A primeira abrange da introducao ao diag-
noéstico da situacao atual de ambos os setores no
Palis; e a segunda trata das propostas estratégicas,
taticas e operacionais que podem conduzir o Bra-
sil a uma posicao de destaque enquanto provedor
de locacoes e a conseqlente promocao dos desti-
nos turisticos por meio do audiovisual, no merca-
do doméstico e no internacional.

O documento "Turismo no Brasil 2007-2010" foi
a principal fonte de informacao para elaboracao
das premissas do setor turistico nacional. O seg-
mento audiovisual, no entanto, nao possui ainda
estatisticas setoriais para sua plena analise. Por
isso, foi realizada uma enquete junto a lideres do
setor, cujos resultados subsidiaram a avaliacao
dos problemas e empecilhos que inibem a coloca-
cao do Brasil no competitivo cenario mundial do
turismo cinematografico.

O estabelecimento dos respectivos ambientes de
influéncia gerou a analise SWOT, ou seja, a rela-

cao das forcas, fraquezas, oportunidades e amea-
cas do turismo cinematogréafico no Brasil. O cruza-
mento dessas informagdes culminou na composi-
cao da matriz de articulacao politica, que mapeia
0s agentes publicos cujo engajamento é vital para
o enfrentamento dos desafios identificados.

Na segunda etapa, sugerimos como estratégia a
insercao do tema no inovador conceito da Econo-
mia Criativa Brasileira, propondo um programa
que integra varios setores econémicos, emprega
as virtudes de seu povo e aponta um eixo promis-
sor de desenvolvimento econémico e social. Os
vetores taticos e as acbes operacionais indicam
caminhos para a assimilacao desse novo conceito
e a conseqUente maximizacdao de resultados
benéficos do turismo cinematografico.

Esperamos que a arquitetura proposta neste
documento seja de grande valia para a insercao
competitiva do Brasil nesse sofisticado mercado
de paises provedores de locacbes para producoes
audiovisuais, e, finalmente, para o desdobramen-
to da divulgacdo do Pais como destino preferen-
cial de turistas na esfera mundial, a partir do cine-
ma e da televisao.

Um paradigma nao se muda da noite para o dia
e, portanto, é natural que as sementes aqui plan-
tadas levem um tempo até a colheita. Esse estu-
do indica um futuro préspero, a partir da unido
de objetivos e mobilizacao de interesses para
exportar as imagens e valores positivos do Brasil
sob a perspectiva de oportunidades e convergén-
cias oferecidas pelo macro-setor da economia
criativa.
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2.1. INTRODUCAO AO TURISMO

O turismo é considerado um dos principais moto-
res da economia contemporanea e uma das ativi-
dades humanas mais intensas das Ultimas déca-
das. E a atividade do setor tercidrio que mais cres-
ce no mundo, movimentando, direta e indireta-
mente, mais de USD 3,5 trilhdes anuais, sequndo
dados da OMT de 2005. O barateamento do
transporte aéreo, a evolucao nas tecnologias da
comunicacao, a adaptacao de produtos turisticos,
o decréscimo do numero de pessoas nas familias
(diminuindo gastos totais) e a juvenilizacdo dos
mercados sao alguns dos fatores que impulsio-
nam essa atividade continuamente, além da seg-
mentacdo do mercado turistico focalizada nas
preferéncias das pessoas.

O turismo envolve modelos de negdcios e gestao
e tradicionalmente absorve em sua dindmica,
direta e indiretamente, diversas outras atividades
além das viagens em si, como hotelaria, entrete-
nimento, gastronomia, negoécios, transportes,
comunicacdes e outras. Por isso, o impacto do
setor nao se restringe aos resultados econémi-
cos: é um eixo de mudanca que envolve o Esta-
do e o setor produtivo, na medida em que pro-
porciona oportunidades integradas no campo
social, politico, cultural e ambiental, contribuin-
do para a reducao das desigualdades regionais e
a distribuicdo de renda. A industria turistica
cunha-se como diferencial de paises que opta-
ram por fazer do setor uma estratégia de desen-
volvimento, com o aprimoramento do planeja-
mento da oferta existente como parte integran-
te das politicas publicas.

Os modelos de negoécios também devem conti-
nuar evoluindo para acompanhar as mudancas
desse mercado dinamico e competitivo, que se
renova constantemente devido ao aumento da
oferta de produtos, a reducdo das distancias
proporcionada pela globalizacdo, ao acesso
democratico e imediato a informacdo e a entra-
da de atores com novas abordagens e estraté-
gias articuladas de desenvolvimento e promocao
— em especial, a do turismo cinematografico,
que se define como a visitacdo de turistas a

locais ou atracdes a partir da aparicao do desti-
no na tela do cinema, TV, video doméstico e
internet (que sera explorado com maior detalha-
mento logo a seguir).

2.1.1. Tendéncias Globais do Turismo

Nos ultimos anos foi constatada uma mudanca
do turismo de massa para o sofisticado turismo
de nichos. O turista moderno ndo s6 deseja
conhecer novos lugares, mas também se enrique-
cer com experiéncias criativas que permitam
desenvolver seu potencial com participacao ativa
no destino. Ele busca uma diferenciacdo e diver-
sificacdo de suas viagens, motivados pelas carac-
teristicas geograficas, singularidade dos destinos
com relacao as paisagens, patriménio cultural e
histérico, preocupacao e preservacao do meio
ambiente, passando pela qualidade dos servicos
oferecidos e pela percepcao do pais. Brevemente,
areas preservadas serao destinos turisticos, como
a floresta amazdnica e o Pantanal.

Essas transformacdes afetam nao somente os
produtos turisticos, que tém que se sofisticar
cada vez mais para atender aos turistas especifi-
cos, mas, principalmente, o modelo e os pilares
de competitividade dos paises. Ha ainda a pers-
pectiva de crescimento para destinos novos, que
apontam para uma desconcentracao dos fluxos
tradicionais com a inclusdo de novas opcoes nas
rotas internacionais.

As tradicionais viagens de férias, soberanas no
passado recente, estdo cada vez mais dividindo
espaco com atividades como aventura, negdcios,
eventos esportivos e estudantis, salde, conferén-
cias e exposicoes e entretenimento. Outra forte
tendéncia é a entrada de sofisticadas estratégias
de marketing no segmento de turismo cinemato-
grafico, a partir de negociacdes junto aos deten-
tores dos direitos autorais dos filmes para a cria-
cao de subprodutos de promocdo de locacoes,
como roteiros locais tematicos, “movie maps”’,
jogos interativos, entre outros.

'Mapas ou guias tematicos que apontam locacoes que se tornaram célebres apés
servirem de set para filmes




2.1.2. O Panorama Atual do
Turismo no Brasil

O Brasil tem um enorme potencial de producao
turistica, ou seja, um conjunto de elementos dis-
poniveis que podem ser combinados e converti-
dos em valores turisticos a serem ofertados aos
turistas. E nao faltam polos turisticos, entendidos
como conjuntos produtores de turismo, em fun-
cao da diversidade de patriménio natural e cultu-
ral e das nossas dimensdes continentais.

A percepcao dos turistas internacionais que
escolhem o Brasil como destino de suas produ-
cbes, segundo a definicdo da “Marca Brasil”, é a
de um pais marcado pela alegria e hospitalidade
do povo e pela diversidade da natureza, suas
praias, florestas, montanhas, parques nacionais,
entre outros.

Mas essa vocacao turistica é ainda pouco realiza-
da, de fato, embora seja crescente no atual
governo. O desempenho turistico brasileiro sem-
pre esteve abaixo de paises vizinhos e outros pai-
ses emergentes. Em 2005, apenas 5,3 milhdes de
turistas desembarcaram no Brasil, enquanto o
México recebeu 21,9 milhdes de turistas; a Chi-
na, com uma alta de 12,1%, recebeu 46,9
milhdes, desbancando a tradicional Itélia no ran-
king da OMT desde 2004, e 7,5 milhdes de visi-
tantes estiveram na Africa do Sul no mesmo ano.

Para mudar essa realidade, o Plano Nacional de
Turismo foi implantado em 2002 e teve como
objetivo estabelecer politicas publicas para inserir
o Brasil entre os paises mais visitados do mundo.
Os resultados positivos ja vém sendo alcancados
e, visando realizar as oportunidades do mercado
nacional e internacional, o Ministério do Turismo
tracou novas diretrizes para o "Turismo no Brasil
2007-2010", dando continuidade ao modelo
descentralizado e compartilhado de gestdo nas
trés esferas, além do setor privado e organizacoes
representativas da sociedade civil. O desafio ago-
ra é aprofundar e aprimorar as politicas ja implan-
tadas e formular novas politicas sequindo as ten-
déncias mundiais, considerando a sustentabilida-

de ambiental, econdbmica e social, e valorizando a
diversidade cultural e regional.

Uma das propostas do Ministério do Turismo é o
Projeto "i9 Brasil — Programa de Benchmarking
para o Turismo" -, que prevé a realizacao de estu-
dos estratégicos que monitorem as principais ten-
déncias mundiais do turismo, com foco em com-
petitividade e inovacao, e que possam colaborar
na formulacdo e consolidacdo de novos modelos
de negdcio.

Os estudos tém varios propositos, entre eles iden-
tificar politicas bem sucedidas; analisar programas
de destinos de qualidade e sucesso; listar novas
acoes e servicos para os setores da industria do
turismo; identificar novas geracoes de turistas e o
impacto das tecnologias do setor; além de apren-
der com as experiéncias de outros paises para
desenvolver a inteligéncia competitiva.

A idéia é fazer uma analise das melhores praticas
dos paises e adapta-las a realidade brasileira para
abrir e desenvolver novos mercados. A difusao
desse conhecimento se dara pela criacao de
nucleos responsaveis pela prospeccao e realizacao
de oficinas de conhecimento em parceria com os
agentes das industrias envolvidas. Em resumo, o
Ministério do Turismo vem empenhando esforcos
na formulacdo de politicas baseadas em praticas
de sucesso, adaptadas as especificidades brasilei-
ras, para o enfrentamento da competicdo dos
novos mercados e dos novos segmentos.

E neste contexto que se insere esse "Estudo de
Sinergias e Desenvolvimento entre as Industrias
do Turismo & do Audiovisual Brasileiras" - que
sugere as bases para a consolidacdo de uma
politica publica integrada, a partir da incorpora-
cao do turismo, do audiovisual e outros seg-
mentos do empreendedorismo nacional a um
novo paradigma: a chamada Economia Criativa
Brasileira, que propde unificar praticas multifun-
cionais hoje no Brasil sob o0 mesmo guarda-chu-
va de atuacao, colocando o Pais numa posicao
de vanguarda no aproveitamento de oportuni-
dades no mercado global.




2.2.INTRODUCAO AO AUDIOVISUAL

O audiovisual, como parte importante dos mega-
setores da midia e das industrias criativas, é uma
das atividades econémicas que mais cresce em
todo o mundo. Esta industria multibilionaria gera
hoje uma imensa circulacdo de pessoas, equipa-
mentos e capitais ao redor do mundo, movimen-
tando mercados de producao, distribuicao, direi-
tos autorais, tecnologia, etc..

O produto audiovisual pode ser definido como o
resultado da transmissdo de imagens em movi-
mento, seja qual for o meio utilizado para sua
veiculacdo, reproducdo, transmissao ou difu-
sao’. Em resumo, podem ser: filmes de ficcdo
e/ou documentarios de longa, média ou curta-
metragem; videoclipes musicais; programas,
séries ou reality shows para televisdao ou novas
midias (internet, telefonia celular), ou ainda um
filme ou video publicitario. Vérios sao os supor-
tes de captacdo dessas imagens: filmadas em
pelicula; gravadas em fitas analdgicas e, atual-
mente, captadas diretamente em suportes digi-
tais diversos.

O porte econdmico da industria do audiovisual é
imenso. Em 2005, o impacto do setor na econo-
mia norte-americana foi de USD 60,4 bilhdes
(R$126,84 bilhdes), um valor superior aos balan-
cos positivos dos servicos de telecomunicacoes,
computadores e informacdo; correspondente a
12% do superavit de todo o setor privado nos
EUA; gerando mais de 1.3 milhdes de empregos
diretos nos EUA®. Sem contar com os ganhos
indiretos, ja que o audiovisual nos Estados Unidos
vende ao mundo a cultura norte-americana, seus
destinos turisticos e seus produtos.

2.2.1. Tendéncias Globais do
Audiovisual

Dentre as tendéncias universais no ambito eco-
némico e comportamental do audiovisual, sao
notaveis:

e A revolucao da midia digital, resultando em
custos menores e conseqlente popularizacao
do acesso a equipamentos de producao e edi-
cao de imagens;

e O rapido crescimento de servicos voltados ao
lazer, agregados em segmentos etarios e inte-
resses especificos (nichos), com forte deman-

da por produtos para um numero crescente
de midias;

e A formacdo de novas "janelas de exibicdo"
(salas de cinema » televisao » video-doméstico
» internet » telefonia celular » IPod e outras
que venham a ser criadas), a partir do desen-
volvimento tecnolégico e do acesso as comu-
nicacdes, e do moderno conceito de "Cauda
Longa"“, que multiplicam as plataformas de
distribuicao; gerando acesso aos nichos de
mercado e a conseqiente democratizacdo da
informacao;

¢ Profundas mudancas no paradigma de opera-
cao das emissoras de TV abertas, que tendem
a perder audiéncia (e receita publicitaria) para
as plataformas eletrénicas de distribuicdo de
conteudo;

e A correlacdo de interesses entre os setores de
turismo e audiovisual também como um feno-
meno que cresce continuamente. O turismo
cinematogréfico reforcado pelas acoées de mar-
keting dos campedes de bilheteria®> e a nova
geracao de turistas motivados pelo audiovisual
— 0s set-jetters;

e E, finalmente, a insercdo do produto audiovi-
sual no conceito das indUstrias criativas, onde o
valor é gerado pela exploracdo econémica da
criatividade dos povos em suas manifestacoes
artisticas, tecnologicas e culturais em geral®:
midias e espetaculos ao vivo (cinema, software
de entretenimento interativo e servicos de com-
putacdo, musica, artes cénicas, edicao, televi-
sao e radio), design e visual (propaganda, arqui-
tetura, artesanato, moda, artes visuais), patri-
monio histérico (mercado de artes e antiguida-
des, museus e galerias) e intelectual (marcas,
patentes e direitos autorais), resultando em for-
te geracao de pequenos e médios negdcios.
Estas nacdes tém buscado intensivamente o
aperfeicoamento dos mecanismos empresa-
riais, legais e de gestdao governamental trans-
versais para traduzir e maximizar em renda e
niveis de emprego este imenso e crescente seg-
mento econdmico, além dos positivos efeitos
de preservacao e exportacao de imagem.

2 Conceituado a partir da definicao utilizada pela Ancine - Agéncia Nacional de Cinema

? Segundo o Relatorio de 2006 sobre o Impacto Econémico da IndUstria Cinematografica
e de Televisdo da MPAA — Motion Pictures Association of America

4 Extraido do livro “The Long Tail”, de Chris Anderson
* Os chamados Blockbusters — ou ainda "arrasa-quarteirdes"

5 Conforme definicdo do “I Férum Internacional das Industrias Criativas” — Sao
Petersburgo, Setembro/02




2.2.2. O Panorama Atual do
Audiovisual no Brasil

O Brasil tem uma visao histérica do audiovisual
gue ainda nao conseguiu superar, nem mMesmo
na esfera privada, de relegar a atividade ao esca-
ninho da cultura, a despeito do imenso potencial
comercial que a atividade gera mundo afora. O
mercado interno realiza pouco do seu potencial e
menos ainda se comparado ao gigantesco setor
mundial, situando-se em posicao de atraso nao
s6 diante das nacdes que tém o setor tradicional-
mente desenvolvido - como EUA, India, paises da
Europa Ocidental, Russia, Japao, Australia e
Canada -, mas também atras de paises emergen-
tes no cenario mundial, como México, Argentina,
Africa do Sul, Polénia, Republica Tcheca, Hungria,
Taiwan, China, Nova Zelandia e Coréia.

Apesar do descompasso com o resto do mundo,
varias acdes recentes do governo e da iniciativa
privada tém buscado uma maior insercao do Bra-
sil no mercado internacional. Exemplos estrutura-
dos disso sao 0s programas de exportacao do
audiovisual iniciados recentemente e que vém se
ampliando com apoio da APEX Brasil, do Ministé-
rio da Cultura e do Sebrae Nacional, capitanea-
dos por entidades representantes dos segmentos
de producao independente de TV, do cinema; da
publicidade e da musica.

Ha de se reconhecer também o importante papel
gue a Ancine - Agéncia Nacional do Cinema tem
cumprido desde sua criacdo na regulamentacao e
instauracdo de mecanismos de fiscalizacao e con-
trole do mercado e na busca da uniformizacao
dos procedimentos para a realizacdo de produ-
¢oes audiovisuais. Desde entdo, a atividade tem
se mostrado vigorosa, com mais de 120 milhoes
de reais carreados para a atividade anualmente,
resultando na producao de 50 a 60 novos filmes
por ano. Se levarmos em conta que, no inicio da
década de 90, o Festival de Brasilia do Cinema
Brasileiro nao teve nenhum filme inscrito por ndo
haver nenhum filme produzido ou em producao,
a evolucao foi notavel.

E louvavel também a recente aprovacao da Lei n.
11.437/2006, em dezembro de 2006, pelo Con-
gresso Nacional - sancionado pelo Presidente da
Republica - como mais um aprimoramento das
ferramentas de fomento a atividade audiovisual
no Brasil, e que traz como novidade a inclusao

das televisdes na Lei do Audiovisual, com a espe-
rada conseqUéncia de uma maior aproximacao e
cooperacao da producao independente nacional.
Esta mesma lei prevé, ainda, a criacao de um fun-
do setorial que tem como principio a criacdo de
contrapartidas brasileiras para a realizacdo de co-
producdes internacionais.

Alinhado a busca da modernizacdo do setor, é
importante destacar a importancia da recente
criacdo do setor de Economia da Cultura do
BNDES - Banco Nacional de Desenvolvimento Eco-
nodmico e Social, e a abertura de linhas de crédito
formuladas e adaptadas as especificidades do
setor. Vale ainda salientar a criacdo de uma divisao
dedicada exclusivamente ao audiovisual pelo Ita-
maraty, que inicia sua gestao com uma portaria
criando um Grupo de Trabalho Interministerial
para tratar do desenvolvimento do viés transna-
cional do setor, numa acao transversal com alguns
dos 6rgaos supracitados, mais o Ministério do
Desenvolvimento da Industria e Comércio Exterior e,
recentemente, o Ministério da Fazenda e a Casa Civil.

Outro importante fator de progresso foi a cria-
cdo de uma associacdo nacional de film
commissions (FCs), a Abrafic. Em todo o mundo,
as FCs articulam, em suas respectivas regides, 0s
esforcos para a atracao e recepcao de producoes
audiovisuais transnacionais, assim como da
maximizacao e potencializacdo dos resultados
deste intercambio — e, como sera amplamente
abordado ao longo deste documento, sdo uma
das mais efetivas ferramentas de competitivida-
de do setor no mercado global.

E preciso, no entanto, romper com os vicios do
protecionismo a uma idealizada ‘cultura nacional’,
em detrimento do desenvolvimento pleno do
setor, tema que ainda é tratado como tabu por
setores mais conservadores na esfera publica e pri-
vada. Em outros paises, notadamente nos Estados
Unidos, o grande centro gerador e lider do merca-
do no mundo, fatores como origem do capital,
local da producao e tematica abordada sao secun-
darios em favor da logica dos negdcios. Seus
resultados na movimentacdo da economia sao
bastante expressivos: poucas industrias no mundo
sdo tdo grandes e ainda tao dependentes de uma
forca de trabalho economicamente diversa, susten-
tada por redes de trabalho regionais, como as cha-
madas industrias criativas, tema que sera ampla-
mente defendido nos capitulos a sequir.




2.3. O QUE O TURISMO E O
AUDIOVISUAL TEM EM COMUM?

Muitas locacdes utilizadas na producao de um fil-
me acabam por influenciar o telespectador, de
forma consciente ou nao, induzindo-o a incorpo-
rar em seu imaginario pessoal 0s cenarios onde se
desenvolveram suas tramas favoritas — ou seja,
em filmes, em producbes de televisdo, entre
outros’. O cinema, portanto, funciona como
reforco de poderosos simbolos que podem
influenciar a escolha do destino de turistas - indi-
vidual ou coletivamente.

Um estudo do biré de turismo inglés VisitBritain,
por exemplo, revela que 30% dos turistas que
vao ao Reino Unido escolhem o Pais por sua
exposicao na midia — criando assim uma nova
categoria de turistas, os chamados set-jetters.
Nao por acaso, o governo britanico vem soman-
do esforcos sistematicos para a captacdo de pro-
ducbes para o Pais, que apesar de ter a moeda
mais valorizada na Europa, mantém o sexto lugar
entre os paises mais visitados do mundo no
ranking da OMT/2005.

Outros paises como a Franca, Nova Zelandia,
Austrélia, Canada, Irlanda e Estados Unidos tam-
bém adotaram o turismo cinematografico como
estratégia de promocao de seus destinos turisti-
cos, com resultados muito positivos. Cada vez
gue um destino é retratado na tela, as regides
ganham visibilidade, atraem divisas e alavancam
o desenvolvimento sustentavel do turismo, do
audiovisual e de segmentos econdmicos deriva-
dos, como transporte, alimentacao, mao-de-obra
de construcao civil, entre outros.

O impacto da trilogia do "Senhor dos Anéis" na
Nova Zelandia foi notavel e virou um case de
sucesso com ampla repercussdo na midia e nos
meios académicos de todo o mundo (vide ane-
x0 9.1), e hoje o pais recebe o equivalente a 60%
de sua populacdo em turistas. Na Suica, houve
aumento de 30% no numero de turistas prove-
nientes da India para conhecer as paisagens dos
sucessos de “Bollywood”, a Meca do cinema
indiano — e, de olho nesse fildao, a Franca ja esta
dedicando atencao especial ao tema, apresentan-
do condicbes especiais de atracdo e material
exclusivo aos produtores indianos.

E essa ndo é uma estratégia apenas dos paises
ditos desenvolvidos. A Argentina, o México e a
Africa do Sul, paises com limitacdes econdmicas
ou sociais semelhantes as do Brasil, também ja
compreenderam a correlacao dos setores turis-
mo e audiovisual como uma importante estraté-
gia de promocéo local. Na Africa do Sul, por
exemplo, o alto investimento na capacitacao,
educacdo e treinamento tém rendido &timos
resultados para a industria local e para as econo-
mias agregadas, entre elas a do turismo.

Ainda que possa haver variacao entre os elemen-
tos especificos dos segmentos do turismo e do
audiovisual, ambos trazem em seu bojo a idéia da
busca de novas fronteiras e da experimentacao
do novo. A sinergia entre os segmentos é tama-
nha que muitas regides estao montando verda-
deiras comunidades cinematogréficas, incluindo
em seus roteiros espacos com potencial utilizacao
como sets de filmagem, entre eles campos de
golfe, spas, condominios de luxo, entre outros ,
uma vez que muitas filmagens ainda promovem
a melhoria do potencial turistico da regido. £ o
caso do México, que teve o turismo da costa
pacifica ainda mais movimentado a partir da cria-
cao de um parque aquatico tematico apos as fil-
magens do classico do cinema atual "Titanic".

Além de promover as locacdes, o turismo cine-
matogréafico é uma ferramenta poderosa de afir-
magao da imagem de uma nacado. Os festivais de
cinema também se inserem nesse contexto, e
valeria a pena que os convention bureaux consi-
derassem essa uma categoria promissora na cap-
tacdo de eventos nacionais e internacionais pelo
impacto promocional e econémico pontual na
regiao receptiva.

Como ponto de partida para a analise dos seto-
res do turismo e da producdo do audiovisual
como um todo, propomos trés pressupostos
comuns para reflexao:

7 Retirado da edicao de julho de 2006 da revista espanhola “HostelTur — Comunicacion
para el Turismo del Futuro”




2.3.1. Analise das Caracteristicas Intrinsecas do Turismo e do Audiovisual

0 turismo tem natureza complexa: segundo o
Ministério do Turismo, 52 setores da economia
estao diretamente ligados ao turismo e movimen-
tam cerca de US$ 38 bilhdes por ano no Brasil, pro-
duzindo significativos impactos econdmicos,
ambientais e sécio-culturais. Isso por si s6 torna a
atividade complexa na medida em que depende e
interage intensamente com outras atividades eco-
nobmicas, tais como entretenimento, hotelaria, gas-
tronomia, construcdo civil, transportes em geral,
comunicagoes, equipamentos eletroeletronicos e
outros negacios.

0 turismo é cada vez mais integrado no mun-
do: ha uma tendéncia clara de vinculos entre mer-
cados regionais, nacionais e mundiais e de com-
plementaridade de atividades, e é nesse processo
que o turismo esta inserido. O sistema econdmico
atual rompeu barreiras geograficas a partir do
acesso a informacdo on-line e virtual, estimulan-
do as pessoas para a realizagao de viagens pelas
mais diversas motivacoes, em especial de nichos
que se complementam dentro do contexto das
indUstrias criativas.

0 turismo tem natureza multidisciplinar: antes
de ser um fendmeno econdmico, 0 turismo € uma
experiéncia social que envolve pessoas que se des-
locam no tempo e no espaco em busca de diversao
e experimentacgdo, que atendam ndo somente suas
necessidades imediatas fisicas, mas também os
seus imaginarios. As autoridades do turismo ja tra-
balham com esse conceito e estimulam a formacao
de novos negécios em ambientes-fim, como no pro-
cesso de regionalizacao do turismo e de integragao
de novos produtos integrados.

0 audiovisual tem natureza complexa: além do
evidente cardter artistico das tradigdes, costumes
e folclore nacionais; retratando o capital humano e
cultural do povo, hd um complexo lado empresarial
que necessita de vastos investimentos em insu-
mos, mao-de-obra especializada, gestao profissio-
nalizada e politicas publicas especificas. Nao ha
ainda um levantamento oficial de indices economi-
cos globais do setor audiovisual brasileiro.

0 audiovisual é cada vez mais integrado no
mundo: assim como em muitos outros setores da
economia moderna, a globalizagdo gerou uma
intensa movimentacdo de recursos no planeta capi-
tais, equipamentos de producdo, tecnologias, con-
teddos, licencas (royalties), atores, personalida-
des, produtores ¢, claro, os setores derivados, como
as massas de turistas influenciados pelos destinos
revelados pelo cinema e pela televisao. Esta movi-
mentacdo mundial gerou e continua gerando indme-
ros modelos integrados de produgao.

0 audiovisual tem natureza multidisciplinar:
recentes debates no Brasil discutiram se o audiovi-
sual estaria sob comando governamental da cultura
ou do desenvolvimento econdmico. Prevaleceu o
ponto de vista cultural, mas faria sentido também
se tivesse sido o outro. Neste estudo, adotamos um
terceiro ponto de vista: de que o desenvolvimento
da producdo audiovisual, especificamente a
vertente transnacional, € chave para o turismo e
outros segmentos ao revelar oportunidades que o
turismo cinematografico e as inddstrias criativas
apresentam.
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2.3.2. Sinergia & Convergéncias

O turismo e o audiovisual tém dois pontos evi-
dentes de sinergia. O primeiro deles, tangivel e
de impacto direto, provém da vinda e circula-
cao de equipes de producdo que filmam na
regido: sao produtores, cinegrafistas, atores e
técnicos das mais diversas especialidades, com
seus equipamentos de filmagem, que geram
grandes demandas de receptivo e preparacao
dos sets. Para se ter uma idéia, as producoes
filmadas em locacdes nos Estados Unidos, além
de gerar empregos e retorno de impostos, che-
gam a injetar, em média, cerca de 200 mil
dolares (R$420.000) por dia na economia local
da regiao®.

Afinal, para criar na vida real os cenarios con-
cebidos na ficcao, é preciso movimentar uma
grande cadeia de servicos, desde hospeda-
gem, transporte e alimentacao da equipe e de
todos os extras que participam da producao,
como mao-de-obra da construcao civil para
criacao dos cendrios; cooperativas de costurei-
ras para criacdo dos figurinos, entre tantos
outros. Considere-se ainda o impacto em todo
o setor de comércio local para montar a estru-
tura de pré-producdo; de escritorios para o
trabalho executivo; das oficinas e do material
de arte para simular o tempo, o espaco e o cli-
ma que o roteiro e o diretor demandarem para
a producao.

Mas o principal ponto de sinergia é o segundo,
indireto e intangivel, que provém da exportacao
de cenérios e valores culturais e histéricos das
locacdes ao mundo todo, através das telas de
cinema, televisdo, computadores e novas
midias, que tendem a atrair turistas as locacoes
dos paises expostos em filmagens, em curto,
médio e longo prazo.

Apesar das discussdes e mensuracdes de resul-
tados serem relativamente novas, ja existem
casos estudados que mostram a amplitude de
poder da ferramenta audiovisual na atracéo
direta e indireta de fluxos turisticos para os des-
tinos retratados em filmes. A tabela a seguir®
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lista alguns exemplos expressivos da forca des-
se meio de divulgacao.

Médias ponderadas, curvas de aumento de
producdes transnacionais e sua relacao com o
turismo deverao surgir nos préximos anos, a
partir das estatisticas de paises que mantém
agressivas politicas de sinergia entre o turismo
e o audiovisual, como Austrélia, Nova Zelandia,
México, Republica Tcheca, Africa do Sul e Tai-
landia.

Afinal, uma vez percebido o potencial de atra-
cao de negoécios associado aos filmes de
sucesso internacional, a competicao pela atra-
cao desses filmes se acirrou nos ultimos anos e
passou a contar com armas sofisticadas que
abrangem:

® Mecanismos diretos, tais como incentivos e
isencoes fiscais;

Mecanismos indiretos, como facilidades
alfandegarias e de transito de capitais e
fomento a capacidade de infra-estrutura:
mao-de-obra qualificada para trabalhar com
equipes estrangeiras, equipamentos moder-
nos a precos competitivos e desburocratiza-
cao dos procedimentos de vistos de trabalho,
autorizacao de filmagens em logradouros
publicos, entre outros;

Marketing dos meios naturais e estruturais de
cada lugar (qualidades intrinsecas das loca-
¢bes, infra-estrutura turistica, aspectos cultu-
rais, arquitetura, clima, fuso horario).

Essas estratégias serdao detalhadas no item 3
deste documento, os estudos de casos interna-
cionais, visando uma melhor assimilacdo das
praticas de exceléncia feitas no mundo para,
enfim, discutirmos as praticas possiveis dentro
da realidade nacional.

#Segundo 0 2006 Report da Motion Pictures Association of America

°Extraida do estudo “Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical Identification
of Supporting Marketing Initiatives” de S. Hudson e J. R. B. Ritchie. Fonte: Riley and van
Doren (1992); Tooke and Baker (1996); Grihault (2003); Croy and Walker (2003); Cousins
and Anderek (1993); Busby, Brunt and Lund (2003); Riley, Baker and van Doren (1998)




IMPACTOS DO TURISMO CINEMATOGRAFICO

, . IMPACTO EM NUMERO DE
FILME OU SERIE DE TV LOCACAO VISITANTES OU FATURAMENTO

Coracdo Valente

Heartbeat (*)

Amargo Pesadelo

Danga com Lobos

Contatos Imediatos do Terceiro Grau

Thelma e Louise
Campo dos Sonhos
Seriado Dallas

0 Senhor dos Anéis
Flores de Ago

0 Ultimo dos Moicanos
Adoraveis Mulheres
Trilogia Harry Potter

Missao Impossivel 2
Nas Montanhas dos Gorilas

Crocodilo Dundee
A Praia

To the Manor Born (*)

Middlemarch (¥)
Quatro Casamentos e Um Funeral

Sua Majestade Mrs. Brown
Um Lugar Chamado Notting Hill
Em Busca do Soldado Ryan

Razdo e Sensibilidade
Orgulho e Preconceito
Troia

0 Capitao Corelli

Wallace Monument, Escécia
Goathland, North Yorkshire, Escdcia

Rayburn County, Georgia, Estados
Unidos

Fort Hayes, Kansas, Estados Unidos

Devils Tower, Wyoming, Estados
Unidos

Arches National Monument em Moab,
Utah, EUA

lowa, Estados Unidos

Southfork Ranch, Dallas, Estados
Unidos

Nova Zelandia

Louisiana, Estados Unidos
Chimney Rock Park, North Carolina,
EUA

Orchard House, Concord,
Massachusetts, EUA

Varias locagdes no Reino Unido
Parques Nacionais em Sidney,

Austrélia
Ruanda

Australia

Tailandia

Cricket St Thomas, Leisure Park,
Inglaterra

Stamford, Lincolnshire, Inglaterra

Crown Hotel, Amersham, Inglaterra

Osborne House, Ilha de Wight, Reino
Unido

Kenwood House, Inglaterra
Normandia, Franca

Saltram House, Inglaterra

Lyme Park em Cheshire, Inglaterra
Canakkale, Turquia

Cefalonia, Grécia

1"

300% de aumento do ndmero de
visitantes depois do langamento

3 vezes o nimero médio de visitantes
no ano seguinte

20 mil turistas adici_onais a0 ano com
receitas de 2 a 3 milhdes de ddlares

25% de aumento comparado com
apenas 7% em média nos 4 anos
anteriores

75% de aumento em 1975, 20% dos
visitantes ainda hoje vem por causa
do filme

19,1% de aumento em 1991

35.000 visitantes em 1991,
crescimento estavel anualmente

500 mil visitantes ao ano

10% de aumento anual entre 1998
e 2003 apenas do Reino Unido

48% de aumento anual depois do
lancamento

25% de aumento anual depois do
langamento

65% de aumento anual depois do
lancamento

Todas as locacoes tiveram acréscimo
de 50% ou mais

200% de aumento em 2000

20% de aumento em 1998

20,5% de aumento de visitantes
norte-americanos entre 1981 e 1988

22% de aumento no mercado jovem
em 2000

37% de aumento entre 1978 e 1980

27% de aumento em 1994
Lotado por pelo menos 3 anos

25% de aumento

10% de aumento em 1 més

40% de aumento de turistas
norte-americanos

39% de aumento

150% de aumento de visitantes
73% de aumento de turismo
50% de aumento em 3 anos

(*) filmes que nao foram lancados no Brasil
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2.3.3. Ciclo de Beneficios

Uma producdo, ao escolher um local como
sua base de filmagem, seja uma grande cida-
de ou uma regido natural, traz um grande flu-
xo de investimentos imediatos e tende a gerar

TURISTAS E PRODUCOES

um futuro fluxo de turistas proporcional ao
esforco de marketing despendido nessa dire-
cao. Incentivar a ampliacdo deste tipo de ati-
vidade em uma locacao traz o crescimento de
toda uma cadeia produtiva, conforme deta-
lhado a sequir:

CRESCE O VOLUME DE

INDUSTRIAS ESTIMULADAS

EXPosm. IONAL INCENTIVOS E
GERAGAO DE : (WAUMENTAT, INVESTIMENTOS
VISITANTES

Incentivos e investimentos - Com uma estrutu-
ra atraente, a geracao de capital e a atracao de
producdes estrangeiras sao conseqléncias dire-
tas. J& em locais que demandam desenvolvimen-
to, é preciso incentivar ambas as atividades para
gerar uma oferta de infra-estrutura receptiva
local. No contexto do audiovisual, consagrou-se o
modelo de atrair o interesse dos produtores a par-
tir da criacdo de incentivos fiscais e outras facilida-
des, como mecanismos simplificados que gerem
agilidade a realizacao. No turismo, obtém-se
maior interesse nos paises através da divulgacao
das locacoes e informatizacdo de servicos locais
que agreguem valor as atividades dos estrangei-
ros.

Espiral produtiva positiva - Com mais capital
criativo e novas producdes, o volume de obras
audiovisuais tende a ampliar-se consideravelmen-
te, iniciando uma benéfica espiral produtiva.
Com a atividade de producao de audiovisual a
todo o vapor, a regiao incrementa sua exposicao
mundo afora através das telas de cinema, da tele-
visao e da crescente gama de janelas de exibicao.

Atracao de visitantes - Com uma so6lida estru-
tura fornecendo servicos e satisfacdo ao visitante,
o volume de turistas e producdes na regiao ten-

PRODUCOES ESTRANGEIRAS
SAO ATRAIDAS

GERACAO DE
CAPITAL
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de a crescer continuamente, gerando capitais e
atracdo de novos investimentos, que podem
maximizar a exposicao internacional do destino.
Essa seqléncia se renova atraindo novos visitan-
tes e gerando crescimento da infra-estrutura
nacional. Essa ampliacdo, por sua vez, favorece a
consolidacdo do pais como poélo de producao
mundial e atrai assim novas producdes no futuro,
realimentando o ciclo de beneficios.

Beneficios economicos - O Efeito Multiplicador
(Multiplier Effect) é um coeficiente que determi-
na a relacao do nivel de entradas e saidas que um
volume de investimentos ird agregar do PIB da
economia. Na Africa do Sul, onde o tema é visto
de forma objetiva e pragmatica, aprendeu-se o
valor do investimento que producdes transnacio-
nais trazem a ativacao direta da economia local,
tanto no audiovisual como nas areas de turismo
e infra-estrutura. A economia sul-africana, por
exemplo, tem um multiplicador de 1,647 - por-
tanto, para cada 1 Rand (1 Real = aproximada-
mente 3,2 Rand) investido no audiovisual, a eco-
nomia como um todo tem um retorno de 1,647
RD. As estimativas feitas em Hong Kong sao ain-
da mais otimistas, estimando o efeito multiplica-
dor em 2,5, ou seja, cada HK 1,00 investido em
producao audiovisual implica na movimentacao

de HK 2,5 na economia local.



Setores agregados — Essa mesma injecao de
recursos nas economias locais € um importante
fator de motivacdo para os governos munici-
pais, estaduais e federais criarem incentivos a
producao do audiovisual em suas localidades. A
tabela abaixo mostra os valores agregados

observados em uma producao realizada em Dal-
las, nos EUA. Fora os empregados da industria
cinematografica local, aproximadamente 300
empresas locais se beneficiaram na prestacdo de
servicos ao filme, que agregaram expressiva ren-
da a economia da regiao™.

BREAKDOWN DE UMA PRODUCGAO AUDIOVISUAL
REALIZADA EM DALLAS, NOS ESTADOS UNIDOS"

DESCRICAO DA ATIVIDADE OU SERVICO SETOR ECONOMICO | VALOR US$ VALOR R$

Aluguel de residéncias privadas

Servigos de hotelaria

Aluguel de automoveis

Pedagios

Produgao de roupas e acessorios de cena
Producdo de fantasias

Aluguel de moéveis (escritério de produgdo)
Aluguel de artigos para festas

Bilhetes aéreos

Aluguel de imé6vel para escritério de produgao
Combustiveis e manutencao de veiculos

Luz, 4gua, gas etc., para escritorio de produgao
Materiais de construgao

Servigos de limpeza

Servicos de remogao de lixo e limpeza pesada
Lixeiras industriais e acessorios

Alimentacao das equipes no set de filmagem
Materiais de escritorio

Correios / transportes de encomendas
Telefonia fixa (servicos e equipamentos)
Telefonia celular (servicos e equipamentos)
Materiais de arte

Filmes fotograficos

Transportes locais / servigos de limusines
Formularios impressos

Servigos de mensageiros

Chaveiros

Lojistas - pagamento de turnos adicionais
TOTAIS

Um outro estudo, feito pela Chicago Film Office
em 1997, demonstra o impacto financeiro de um
filme com 90 dias de producédo na cidade de Chi-
cago. As despesas diretas de producao foram de
USD 12,5 milhoes (R$ 29 milhdes) enquanto as
indiretas foram estimadas em USD 21 milh6es
(R$ 48 milhoes). Resumindo: em patamares inter-

Imobilidrio 136.000,00 285.600,00
Hoteleiro 389.000,00 816.900,00
Locagao 420.000,00 882.000,00
Transportes 22.000,00 46.200,00
Vestuério 127.000,00 266.700,00
Vestuério 128.000,00 268.800,00
Locador 49.000,00 102.900,00
Locador 32.000,00 67.200,00
Transportes 350.000,00 735.000,00
Imobiliario 105.000,00 220.500,00
Transportes 60.000,00 126.000,00
Servigos publicos 70.000,00 147.000,00
Construgao 31.350,00 65.835,00
Servigos privados 50.400,00 105.840,00
Servigos privados 24.500,00 51.450,00
Servigos privados 30.000,00 63.000,00
Alimentacao 186.850,00 392.385,00
Comércio 17.000,00 35.700,00
Servicos publicos 200.000,00 420.000,00
Comunicagoes 111.000,00 233.100,00
Comunicagoes 66.000,00 138.600,00
Comércio 3.500,00 7.350,00
Comércio 3.000,00 6.300,00
Transportes 6.000,00 12.600,00
Comércio 2.500,00 5.250,00
Servigos privados 5.000,00 10.500,00
Comércio 4.000,00 8.400,00
Comércio 10.000,00 21.000,00

2.639.100,00  5.542.110,00
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nacionais, as despesas indiretas de uma realiza-
cao audiovisual podem chegar ao dobro dos cus-
tos diretos de producao em uma locacao.

°A producédo da qual os dados acima foram extraidos nao pode ser divulgada por razéo

""Fonte: Dallas Film Commission

de clausula de confidencialidade



2.4. O QUE OS DESTINOS E AS
LOCACOES TEM EM COMUM?

Mas, afinal, qual a correlacdo existente entre um
destino turistico e uma locacdo audiovisual? E
existe alguma férmula que garanta o sucesso de
um destino apoés ser utilizado como locacao?
Diversas experiéncias comprovam a tese de que
producdes que contam com grande investimento
promocional e consequlente resultado comercial
tendem a gerar maior turismo cinematogréfico,
mas o inverso também poderia ser aplicado?
Segundo o professor Javier Fernandes, da Univer-
sidade de Sevilha, como a atividade turistica é
essencialmente visual, o cinema funciona como
um reforco intelectual capaz de atrair diferentes
grupos sociais.

Vérias sao as motivacdes internas de um indivi-
duo para viajar, como a necessidade de socializa-
cao, a curiosidade por outros locais, culturas ou
histérias, ou mesmo a fuga da rotina. Académi-
cos no mundo inteiro desenvolvem agora novas
teorias para definir os estimulos turisticos provo-
cados por elementos cinematograficos, e, segun-
do o autor Macionis'?, trés sao os fatores essen-

ciais na fixacdo do interesse por um local a partir
de um produto audiovisual:

¢ 0 |ugar (localizacao, cenarios e paisagens);

e as personalidades (personagem ou celebridade
na vida real):

e 0 contexto editorial (roteiro, tema ou género).

Nesse caso, torna-se relevante estudar os fcones
gue imprimem um maior significado pessoal aos
telespectadores, para que os agentes do turismo
possam tirar o maximo de proveito dessa ferra-
menta de marketing de seus destinos.

2.4.1. Percepcao do Destino x
Atributos da Locacao

Paradoxalmente, algumas localidades nao tao
bonitas e mensagens extraidas do roteiro nao
necessariamente positivas atraem visitantes para
seus destinos. A justificativa para tal contradicao
estd na autenticidade do simbolo, que repercute
na industria turistica e explica por que filmes que
reforcam idéias e esteredtipos conhecidos atuam
como um fator de influéncia no processo de deci-
sao de pessoas na hora de viajar®. Sao elas:

PERCEPCAO DO DESTINO ATRIBUTOS DA LOCACAO

e |mpacto visual: cendrio cinematografico; bonito
visualmente;

e Capacidade de gerar lembranga: marcante, com icones
identificaveis (tipo cartdo-postal);

e |dentificagdo com o tema do filme;
e Simpatia pelo personagem ou pelo protagonista;

e Singularidade da paisagem e/ou diferencial enquanto
destino turfstico;

e \/alores culturais intrinsecos;

e |déia de interacdo e identificacao;

e Cenas da locagdo com duracdo razodvel;
e Capaz de gerar interatividade;

e |nfra-estrutura adequada;

® Servigos de qualidade.
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e Aspectos econdmicos: custos relativos, carga tributéria
e incentivos fiscais;

e Oferta de capital humano, infra-estrutura, servigos de
qualidade e parque de producdo (equipamentos);

® Beleza natural, singularidade, ineditismo ou adequagao
ao roteiro;

e Capacidade de virar atragdo e gerar impacto visual;

e Relevancia da historia: apelo emocional e inclusdo dos
valores culturais locais;

e Engajamento da comunidade local;

e | ocacdo identificavel e acessivel, com icone fisico que
0 turista identifique e tenha interesse em
explorar/conhecer;

e Sucesso do filme.

'2Citado no livro “Understanding the Film-Induced Tourist”, de Macionis
'*Segundo Roger Riley, co-autor do estudo “Movie Induced Tourism”




2.4.2. Fatores-Chave de Comunicacao
com o Publico

Como visto na tabela anterior, 0 mesmo néao
acontece com a escolha da locacao por parte dos
produtores. A capacidade de atracdo as locacoes
nao é linear e varia conforme as caracteristicas da
producao, e ndo necessariamente sua beleza ou

sua adequacao a historia. A realizacao audiovisual
leva em conta diversos aspectos: as demandas do
roteiro, a viabilidade logistica e mesmo econémi-
ca da regido que servira de cendrio, entre outros.
No entanto, discute-se aqui se ha uma correlacao
possivel entre as motivacdes de um turista em
contraposicao aos fatores de atracdo da producao
audiovisual a uma determinada regiao:

TURISMO MOTIVADO POR PRODUCAO ATRAIDA POR

Aspecto Geografico: atividade do turista é a
apreciacao dos atributos naturais e geograficos do local;

Aspecto Historico: atividade do turista é o
enriquecimento pessoal em relagao a heranga histérica
local;

Aspecto Cultural: atividade do turista é o
enriquecimento cultural que o local oferece.

Por exemplo: um filme que conta uma histéria da
Bahia e que é filmado na Bahia vai atrair turistas
interessados na geografia, histéria e cultura do
estado. J&4 um filme que conta uma histéria euro-
péia filmado em S&o Paulo e simulando um
ambiente europeu, nao necessariamente ira
atrair turistas a cidade, mas, independentemente
disso, gera uma movimentacdo financeira na
economia local na hora da filmagem, sem no
entanto alcancar os resultados intangiveis da
divulgacao do destino.

O ideal para uma locacao, portanto, seria sua
adequacao aos diversos aspectos supracitados,
para otimizar o potencial de atracdo a regiao
filmada. No entanto, mesmo que todas essas
possibilidades ndao venham a ser exercidas, o
impacto econémico na hora de filmar, por si so,
ja justifica plenamente os esforcos de atracao e
captacao de uma producao audiovisual para
uma regiao.

Como ja foi visto o poder de atracdo do filme a
locagao pode variar também conforme o nivel de
sua exposicao, os atributos intrinsecos do roteiro
e o sucesso de mercado do produto final. A car-
tilha "Turismo Cinematogréfico Brasileiro" (ane-
x0 9.4), produzida juntamente com esse estudo,
traz uma série de técnicas que formam um com-
posto de comunicacao voltado ao aproveitamen-

Contexto/Roteiro: o filme é rodado no exato local e
contexto onde histéria se passa na ficcao;

Cenario: filme onde a locacdo simula o cenério no qual
a histéria se passa;

Incentivos econdmicos: a locacdo é usada por razoes
financeiras, como incentivos fiscais ou vantagens
econdmicas diversas, e ndo por ser relevante a historia.

to pleno das oportunidades de disseminacao dos
destinos turisticos por meio do audiovisual.

Esta cartilha se consolida como uma ferramenta
de grande valia na preparacao das autoridades
das trés esferas do turismo (nacional, estadual e
municipal) e dos agentes do trade turistico
(empresarios, empreendedores autdbnomos, entre
outros) para a lida com produtores audiovisuais,
pois trata, de forma educativa e didatica, das for-
mas como o turismo pode se beneficiar das pro-
ducoes audiovisuais na divulgacao de suas rique-
zas e dos potenciais da regiao que representam.

Foram abordados temas como o impacto do turis-
mo cinematografico numa regiao, itens levados
em consideracao por produtores de locacao na
hora de escolher a sede de suas filmagens, como
preparar a comunidade e férmulas para atrair pro-
ducoes de cinema e TV, além de dicas para nego-
ciar e tirar o melhor proveito da realizacao audio-
visual, maximizando oportunidades antes da fil-
magem, durante o lancamento e depois de tudo
concluido. Além disso, foi incorporado um guia
sobre procedimentos oficiais de filmagem, ilustra-
tivos sobre o processo cinematografico e os basti-
dores para leigos, demonstrando a hierarquia das
funcoes; finalizando com um dicionario técnico
contendo os jargdes para facilitar o didlogo com
os profissionais do audiovisual.
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3.1. INTRODUCAO

Considerando que muitos paises perceberam ha
algum tempo o impacto econdmico para a regiao
ao sediar producdes audiovisuais, a disputa pela
recepcao dessas producdes foi tornando-se tao
acirrada no mercado global que muitas nacoes
criaram pacotes de incentivos que incluem diver-
sas taticas de atracao de produtores.

Este capitulo dedica-se a analise de politicas ado-
tadas para fomento do audiovisual transnacio-
nal'* e os impactos verificados no turismo local. O
foco foi buscar nestes exemplos um aprendizado
passivel de ser aplicado no Brasil, com os devidos
ajustes circunstanciais.

O fomento da indUstria audiovisual de um pais e
os beneficios que ele conseqUentemente traz ao
turismo local é diretamente relacionado ao
engajamento do governo e a existéncia de uma
bem-estruturada e atuante rede de film
commissions, que sao uma demonstracao bas-
tante evidente da atencdo e do preparo da
regiao ao tema.

As film commissions sdo 6rgdos publicos, priva-
dos ou criados a partir de parcerias publico-pri-
vadas, estruturados regional e/ou nacionalmen-
te para fomentar e facilitar a producdo e o
desenvolvimento do audiovisual das regides que
representam. Geralmente estas entidades
atuam buscando atrair producdes audiovisuais,
promovendo as vantagens competitivas regio-
nais e organizando os servicos de apoio e de
negociacdes com a burocracia governamental.
Film commissions de sucesso no exterior geral-
mente tém catalisadores que fomentam o
audiovisual, entre eles:

Incentivos Fiscais que:

e \Visem induzir producdes a serem nacionalizadas
no pais de origem dos recursos incentivados;

e Reduzam custos locais de producao;
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e Tragam investimentos para a infra-estrutura do
audiovisual nacional.

Servicos que incluem:

e Engajamento institucional de outros 6rgaos e
entidades na resolucdo de entraves burocra-
ticos;

e Sensibilizacdo e interface com o meio de pro-
ducao e receptivo turistico local;

e Acesso aos 6rgaos de burocracia estatal, com
apoio, suporte e/ou retaguarda pontual,
como forca policial, bombeiros, transito, esta-
cionamentos etc.;

e Criacao de taxas diferenciadas e/ou desonera-
cao de licencas e permissdes para filmagens;

e Servicos de marketing e promocao ativa de pro-
dutos e servicos agregados.

Oferta de locacGes através de:

® Banco de imagens que ofereca potenciais loca-
¢oes indoor e outdoor'; rurais ou urbanas;

¢ Banco de dados com informacodes sobre a infra-
estrutura local.

Os casos analisados a seguir demonstram de
forma eloqiiente a intensidade dos esforcos de
regides em permanente busca pelas melhores
oportunidades dentro da matriz custo x qualida-
de. Para se ter uma idéia deste fluxo de capitais,
apenas Hollywood, o mais proficuo mercado
cinematografico do mundo, gasta anualmente
cerca de 13 bilhdes de ddélares com producoes
no exterior, sendo boa parte delas escoadas
para o Canadéa, Costa Rica e México — fatia essa
qgue, em parte, poderia ser direcionada ao Brasil
se fossem feitos esforcos transversais no Gover-
no Federal para a montagem de uma politica
publica consistente e competitiva para atracao
de producdes transnacionais.

'*Para nos referirmos de forma ampla a este fenémeno das producées que cruzam
fronteiras nacionais, utilizamos recorrentemente neste documento o conceito de
producéo audiovisual transnacional.

"“Internas e Externas, respectivamente




3.2. AFRICA DO SUL

A Africa do Sul é um dos mais paises mais pro-
curados por produtores de locacao para cinema,
publicidade e televisao da atualidade por ter um
conjunto privilegiado e variado de locacbes, por
ser um destino competitivo economicamente, e
por ter um podlo de infra-estrutura de alto nivel
tecnolégico. Apesar de compartilhar de alguns
problemas semelhantes aos brasileiros (como o
fator seguranca, por exemplo), encontra-se
muito melhor posicionado na hora da escolha,
especialmente por ter se organizado competiti-
vamente a partir do inicio da década de 90.

Servicos e Incentivos

Muitos sdo os beneficios encontrados por pro-
dutores ao buscar a Africa do Sul, que vdo des-
de o ambiente exemplar de organizacao on-line
oferecido ao mercado global, até os esperados
mecanismos de incentivo a empreendedores
sul-africanos e estrangeiros com interesse de
investirem na industria do audiovisual local.

A qualidade das informacdes disponiveis ao setor
é um dos grandes trunfos da regido. Existem hoje
varios sites oficiais e de film commissions que dis-
ponibilizam todo tipo de informacao relevante ao
produtor internacional. Bancos on-line de pro-
porcoes gigantescas facilitam a oferta das loca-
¢oes sul-africanas, sendo possivel até fazer uma
peregrinacao virtual pelas paisagens, cenarios
rurais, urbanos e até "indoors" - espacos de inte-
rior disponiveis para filmagem, construidos a par-
tir de um pré-acordo com imobiliarias.

O orgao oficial responsavel pelas politicas
publicas de incentivo audiovisual na Africa do
Sul ¢ o NFVF - National Film and Video
Foundation -, que foi fundado em 1997 com a
missdo de criar um ambiente de desenvolvi-
mento e promocao da industria do audiovisual
sul-africana nos ambitos doméstico e interna-
cional, e oferece uma série de facilidades aos
produtores internacionais:

e Fornece capital e/ou empréstimos subsidiados
para individuos, companhias e organizacoes
que atuam no ramo de filmes e video na
Africa do Sul, sendo as principais atividades
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incentivadas a educacdo, o treinamento, o
desenvolvimento, a producdo, o marketing e
a distribuicao;

e Participa de projetos como investidor, ou seja,
seus investimentos sao convertidos em partici-
pacao monetaria em projetos audiovisuais, com
a consequente cobranca por resultados e retor-
no financeiro dos projetos;

e Disponibiliza recursos para investidores
estrangeiros, mas exige que as empresas pro-
dutoras comprovem de que forma a produ-
cado beneficiard a Africa do Sul econdmica e
culturalmente.

Resultados

O crescimento do setor e da demanda interna-
cional incentivou o governo a construir, em par-
ceria com o setor privado, um enorme comple-
xo de estudios para atender a industria cinema-
tografica do pais: a Dreamworld Film City
(www.dreamworld.co.za), perto da Cidade do
Cabo, inaugurado em meados de 2006, orcado
em RD 400 mi (R$ 136 milhdes). A expectativa
¢ que o complexo gere mais de 8.300 empre-
gos e injete cerca de RD 1,5 bi (R$ 510 milhdes)
na economia local, segundo fontes da prépria
organizacao.

A provincia de Western Cape e sua capital, Cida-
de do Cabo, lideres dos esforcos no pais e um
dos cinco principais poélos mundiais do setor,
atraem anualmente cerca de RD 2 bilhdes (R$
625 milhdes) em investimentos na producao
transnacional. Em menos de uma década de
atuacao do NFVF, o esforco fez do audiovisual
uma das grandas forcas que impulsionam sua
economia na atualidade.

Foram constatados também grandes ganhos
em termos de arrecadacao de impostos que o
setor traz. Um outro estudo feito pela NFVF
mostra que um incentivo de 15% sobre os
impostos gerados por uma producdo interna-
cional gera um aumento de 20% na renda da
economia setorial local, resultando em um
beneficio fiscal aos cofres publicos 241% maior
do que se o incentivo nao fosse oferecido
(detalhes no box a sequir).




Considerando que o PIB da indistria audiovisual sul-africana é estimado em
RD 1.400 mi (R$ 437 milhdes), teriamos os seguintes efeitos na cadeia econdmica:

e |ncentivo: 15% x RD 1.400 mi (R$ 437 mi) = RD 210 mi (R$ 65,6 mi);
e Aumento em producdes: 20% x RD 1.400mi (R $437 mi) = RD 280mi (R$ 87,5 mi);
e Aumento do PIB = 1,647 (Multiplicador PIB/Industria) x RD 280mi = RD 474mi (R$ 148,1 mi);

e Aumento de empregos diretos e indiretos na economia = RD 280 mi x 32,6 (multiplicador para mao-de-obra —
empregos criados para RD 1 mi) = 9.128 empregos criados.

Beneficio fiscal gerado:

¢ Imposto direto sobre renda = 22,3% (economia em geral) x RD 280 mi = RD 62,44 mi (R$ 19,5 mi);
¢ Imposto indireto = 13,9% (economia em geral) x RD 280 mi = RD 38,92 mi (R$ 12,2 mi);

e Total de impostos gerados = RD 101,36 mi (R$ 31,7 mi);

e Portanto, o incentivo inicial em forma de rentncia fiscal de 15%, da ordem de RD 42 mi (R$ 13,1 mi) gera uma
arrecadacdo total de RD 101,36mi (R$ 31,7 mi), resultando num acréscimo de RD 59,36 mi (R$ 18,5 mi) aos cofres
pablicos, ou seja, um retorno de investimento da ordem de aproximadamente 241%.

Nao é a toa, portanto, que o crescimento do
setor também vem trazendo, sistematicamente,
incentivo para mais investimentos em infra-
estrutura, atracao de grandes producoes, expo-
sicao das distintas culturas e locacbes sul-afri-
canas e, 0 que importa para este estudo, uma
crescente atracdo de visitantes de todo o mun-
do para conhecer o pais.

A Africa do Sul, porém, se ressente hoje de uma
relativa saturacao da sua oferta de locacoes, prin-
cipalmente em producdes para publicidade. Em
recente estudo desenvolvido pelo governo sul-
africano, o Brasil, entre outros paises, foi aponta-
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do como um dos potenciais concorrentes desta ja
sentida diaspora de producbes. Para combater
essa tendéncia, o pais tem focado seus investi-
mentos em cinema e televisao, estudios e incen-
tivos fiscais para converter a tendéncia de fuga
das producdes audiovisuais transnacionais.

Apesar de ainda lutar contra muitos legados do
apartheid e contra a grande desigualdade de ren-
da, a Africa do Sul desponta grande interesse
mundial por seu parque industrial moderno, faci-
lidade com a lingua inglesa, lindos cenarios e
mao-de-obra qualificada e relativamente barata.




3.3. ARGENTINA

O mercado de producao audiovisual argentino
vem crescendo nas Ultimas décadas e, curiosa-
mente, o volume de producdes locais teve forte
crescimento durante um dos periodos mais turbu-
lentos de sua histéria econémica, o que evidencia
a importancia do setor, o potencial do mercado
interno e o grande patriotismo com a qual o povo
argentino investe em sua cultura. Em numeros:
passando de uma média de 28 producdes cine-
matograficas/ano na década de 80-90; para uma
média de 46 filmes anuais a partir de 2000, um
volume robusto considerando o histérico do
pais'.

No setor de servicos de publicidade, a Argentina
tem tido um notavel sucesso, produzindo comer-
Ciais na casa de centenas por ano, devido, princi-
palmente, aos seus custos de producao relativa-
mente baixos em comparacdo aos seus concor-
rentes diretos, além dos seus atributos geofisicos
e seu bom parque de producdo. Desde 2003,
com a apreciacao desproporcional da nossa taxa
cambial, a Argentina tem batido o Brasil sistema-
ticamente nas concorréncias neste setor, onde o
preco é varidvel fundamental, levando até a algu-
mas empresas brasileiras a estabelecerem parce-
rias e bases de producao por la.

Servicos e Incentivos
Dada a importancia do setor para o pais, a

Argentina organizou a CAF - Comision Argentina
de Filmaciones. A CAF ndo oferece incentivos fis-

cais para producdes em territério argentino, mas
busca atrai-las fazendo marketing das locacoes,
especialmente da provincia de San Luiz. O fator
que faz a Argentina ser muito competitiva, espe-
cialmente em comparacdo com o Brasil, é o fato
de a mao-de-obra ser, de acordo com a CAF,
30% mais barata do que em outros paises - e
esta vantagem se torna ainda mais atraente devi-
do ao reconhecido talento dos técnicos locais.

Resultados

A Argentina tem tido, em conseqiéncia do
desenvolvimento de sua industria audiovisual,
uma melhora significativa na qualidade das
empresas e servidores do setor pelo contato
amplo que tem tido com produtoras internacio-
nais de renome. O numero de co-producbes
internacionais com a Argentina também aumen-
tou consideravelmente.

Através das producdes, como, por exemplo, o
longa-metragem "Sete dias no Tibet", filmado
em territério argentino por motivos econémicos
e logisticos, o pais tem exportado suas belas ima-
gens para o0 mundo e, consequentemente, esta
atraindo nao sé mais turistas como um numero
crescente de producdes. Esses fatores estao
fomentando a atividade econdémica da industria
audiovisual e do comércio local, gerando empre-
gos diretos e indiretos numa industria de alto
valor agregado, e incorporando o valor cultural a
nacao argentina.

'“Fontes: Nueva Mayoria
(http:/Avww.nuevamayoria.com/en/invesetigaciones/sociedad/030224.html)
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3.4. AUSTRALIA

A Australia é um pais de dimensbes continentais
como o Brasil e explora com inteligéncia tatica
sua grande variedade de locacdes, incluindo suas
praias, cidades, florestas, desertos e montanhas.
O governo federal australiano tem incentivado
bastante o pdlo audiovisual nacional e obteve
como resultado disso investimentos de US$ 1,5 bi
(R$ 2,55 bi) em 2002/2003".

Os fatores que atraem producdes a Australia,
além das locacoes, sao: lingua nativa inglesa,
mao-de-obra técnica competente e mais barata
gue a norte-americana, cdmbio da moeda favora-
vel, incentivos fiscais agressivos e a oferta de um
excelente parque industrial de equipamentos - a
Fox inclusive construiu um complexo de estudios
na regiao, visando a producéo e finalizacdo de fil-
mes de alto orcamento. Grandes producoes
foram rodadas na cidade desde entdo, como
"Missao Impossivel II", a série de longas-metra-
gens de "Matrix", entre outros.

Servicos e Incentivos

Seus mecanismos de incentivos fiscais sdo bas-
tante competitivos no panorama mundial, espe-
cialmente para producbes de orcamentos maio-
res, em que o incentivo chega a ser de 100%
para os gastos locais. A AFC - Australian Film
Commission, atuando internamente, com agen-
tes envolvidos na oferta de incentivos nas esferas
federal e estadual; e a AusFILM, promovendo
externamente os atributos do pais, sao as princi-
pais organizacdes diretamente incumbidas do
setor na Australia.

Um estudo mostra que os incentivos australianos a
uma producao estrangeira de US$ 24 mi (R$ 52,5
mi) chegam a ser 7,5% mais atraentes ao bolso do
investidor que os incentivos canadenses, o que tor-
na o pais bastante agressivo na atracao de produ-
coes audiovisuais. Além do pacote de isencao fis-
cal federal, os estados concorrem entre si na atra-
cao de producbes e desenvolveram incentivos
regionais, conforme detalhamento a sequir:

Esfera federal:

®12,5% ¢é o crédito fiscal reembolsado pelo
governo ao produtor estrangeiro em todos 0s
custos sobre materiais e servicos nacionais usa-
dos na producdo; sendo que producdes entre
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A$15 mi e AUD50 mi (R$ 24,45 milhoes e
R$ 81,5 milhodes, respectivamente) sofrem res-
tricdes, mas acima de AUD 50 mi ndo ha inci-
déncia de restricoes.

Esferas estaduais:

e Cada estado tem seu proéprio pacote adicional
de incentivos fiscais para fomentar a industria
em suas locacdes, sendo que os pacotes se
baseiam em isencao de impostos trabalhistas
sobre gastos locais;

¢ O estado de Queensland fornece servicos de
policia e bombeiros gratuitamente;

e A Tasmania oferece fundos direcionados ao
desenvolvimento de roteiros, producoes, assis-
téncia de producao especial e auxilio em mar-
keting cultural e de producao;

e Os estados de New South Wales, Victoria e
South Austrélia oferecem empréstimos e assis-
téncia financeira direta as producoes;

¢ Adicionalmente, Victoria oferece fundos para a
divulgacao de novas locacdes no estado.

Resultados

A Australia tem sido bem-sucedida na exploracao
da heranca histérica e cultural de sua nacdo con-
tada por diretores australianos, mostrando suas
belezas naturais e exportando ao mundo o que
ela tem de melhor, conseqientemente atraindo
ainda mais turistas.

A dobradinha do apoio e fomento do mercado
interno da AFC em conjunto com a promocao da
Australia no mercado internacional pela Ausfilm,
trouxe muitos beneficios a industria audiovisual
do pais “downunder”. Afinal, ao atrair a
realizacdo de producbes globais em territério
australiano, as empresas e o0s técnicos locais
tiveram contato com novas metodologias de
trabalho e com equipamentos de ponta utilizados
nas producdes estrangeiras. Como consequéncia
desse intercambio de conhecimento e expertise,
percebeu-se a evidente melhoria na qualidade da
mao-de-obra nacional e o aprimoramento da
infra-estrutura do parque tecnolégico. Ou seja,
ao incentivar a internacionalizacdo do setor, a
Australia deu um recado ao mundo de que seu
mercado estava cada vez mais habilitado para
transformar-se num destino certo para mega-
producdes cinematograficas.

7Fonte: Australian Film Commision ( www.afc.gov.au)




Um estudo feito pela pesquisadora Sue Beeton
no sudeste da Australia mostra o efeito que um
seriado de TV de sucesso pode ter sobre uma
locacao. Em 1998, Sea Change ("Mar de Mudan-
cas"), filmado na cidade de Barwon Heads, atraiu
mais de 1,7 milhdes e 2,3 milhdes de telespecta-
dores para a Australia no primeiro e no seqgundo
anos de exibicdo da série, respectivamente.
Segundo a pesquisadora, a rua principal da
pequena cidade de Barwon Heads tinha lojas
ociosas e fechando, mas de 2000 em diante o
comeércio se revigorou as custas da industria de
turismo, embalada pelo audiovisual.

Destaque especial para a AusFILM, que configu-
ra-se como um exemplo interessante para o Bra-
sil, pela parceria composta entre a AFC e as film
commissions regionais, o governo e a esfera pri-
vada (investidores e empresas do setor). Seu obje-
tivo é exclusivamente a promocao das locacoes,
da industria e dos incentivos australianos no
mundo em eventos internacionais, com materiais
impressos, um site na internet e um corpo de
funcionarios fixos em escritérios no exterior dedi-
cados a dar assisténcia a pesquisas de locacoes,
fazendo a interface operacional com as associa-
das regionais.

“the best filming experience of my life”

Mew South Waled Film and Tel




3.5. CANADA

O Canada é um dos paises mais bem-sucedidos no
gue diz respeito a organizacao e oferta de seu ter-
ritério como podlo de producao audiovisual. Desde
1998, muitas produtoras internacionais, especial-
mente norte-americanas, vislumbram no palis uma
oportunidade de reduzir custos de producao,
especialmente relacionados a mao-de-obra, que
sao parcialmente devolvidos ao produtor via reem-
bolsos fiscais de até 16% pelo governo federal, em
conjunto com os incentivos regionais, que podem
levar a uma economia de 27% sobre o valor inves-
tido localmente pela producao’™.

Outras vantagens, como a proximidade com os EUA,
a facilidade com as linguas inglesa e francesa e a
ampla oferta de equipamentos modernos e mao-de-
obra qualificada fizeram do Canada o maior pélo de
producdo transnacional do mundo, atingindo um
faturamento anual de CAD 1,9 bilhdes (R$ 3,4 bi) no
ano fiscal 2003/2004, somente com prestacao de
servicos de producao audiovisual.

O PIB do segmento vem crescendo a uma exce-
lente média anual de 5% ao ano entre 1998 e
2004, acima da média do pais, de acordo com o
estudo Profile 2006 (Estudo Econdmico sobre a
IndUstria de Producao Canadense); porém, sinais
de desaceleracdo comecam a aparecer: em 2004
o PIB da industria foi negativo em 3,7%.

Atualmente, 119.500 canadenses sao emprega-
dos pelo setor, uma reducao de 11,5% frente ao
periodo de 2003/2004, quando chegou a ofere-
cer 135,000 empregos diretos e indiretos™. Ape-
sar do forte crescimento que a inddstria canaden-
se teve nos Uultimos anos, o periodo de
2004/2005 deixou a desejar e investimentos em
producdes audiovisuais no Canada diminuiram
9% frente a 2003/2004, gerando CAD 4,5 bi (R$
8 bi) contra CAD 4,91 bi (R$ 8,7 bi).

Este declinio recente é explicado parcialmente

como conseqliéncia dos seguintes fatores:

e O dolar canadense estar fortalecido, causando
aumentos nos custos de producdo canadenses;

® Novos regulamentos para co-producdes na
Europa e, em especial, no Reino Unido;

¢ O fraco desempenho da atracdo de producdes
as locacbes canadenses, especialmente devido
a pesada competicao global com a Australia e
com paises do leste europeu. Neste ambito o
numero de producdes estrangeiras decresceu
23% frente com relacdo ao biénio 2003/2004.
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Servicos e Incentivos

O programa canadense é um exemplo de sucesso
da aplicacdo de incentivos fiscais, sendo que no
nivel federal existem:

e Film Production Service Tax Credit (PSTC) — cré-
dito fiscal igual a 16% dos salarios pagos a resi-
dentes canadenses, sem teto no valor do crédi-
to concedido;

e Canadian Film or Video Production Tax Credit
(CPTC) — crédito fiscal em 25% de custos de
mao-de-obra na producdo, chegando a um
maximo de 12% do custo total da producao;

e Canadian Television Film Fund (CTF) — programa
de investimento em participacdo com orcamen-
to de CAD 20 mi (R$ 35,5 mi) ao ano, para
investir na producao e distribuicao de progra-
macoes televisivas nas duas linguas oficiais;

e Qutros: Culture Industries Development Fund
(CIDF), Feature Film Fund, Multimedia Fund,
Feature Film Distribution Fund, Versioning Fund
e Canadian Production Marketing FundFeature
Film Distribution Fund, Versioning Fund e Cana-
dian Production Marketing Fund.

No nivel das provincias, o Canada esta organiza-
do da seguinte forma:

e Cada provincia tem sua peculiaridade, mas em
geral tendem a dar créditos adicionais em mao-
de-obra e incentivar os produtores a filmarem
em suas locacoes;

e Ontario e British Columbia também estendem
grandes facilidades e créditos fiscais e trabalhis-
tas a producoes feitas localmente, o que, com-
binado aos incentivos federais, gera reducoes
de até 50% dos custos locais de uma producao.

Resultados

Em decorréncia dos seus incentivos a industria
audiovisual, a mao-de-obra do setor foi qualifica-
da e a infra-estrutura ampliada com construcao
de estudios e ampliacdo do parque de equipa-
mentos para locacao. O Canada também regis-
trou a abertura de novas empresas especializa-
das, desde o desenvolvimento de roteiros até as
etapas de pods-producao.

8 Fontes: CAVCO (Canadian Audio-visual Certification Office) e BCFC (British Columbia
Film Commission)

'“Fonte: Profile 2006 — An Economic Report on the Canadian Film and Television

“Fonte: OBS - Focus 2006
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A atracdo de producdes internacionais traz
ganhos substanciais ao setor e a economia do
pais. O filme “Brokeback Mountain”, cuja his-
toria se passa em Wyoming, foi rodado na pro-
vincia canadense de Alberta. As agéncias de
turismo do estado norte-americano recebem
milhares de ligacdes de turistas querendo saber
sobre as locacées do filme, mas o governo

‘\\\\;‘\-\““
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canadense acredita que a exposicao das ima-
gens do filme, vencedor de varios prémios
importantes, inclusive o Oscar, vem sendo res-
ponsavel pela receptividade dos novos visitan-
tes aos belos cenarios das Montanhas Rochosas
— 0 que se configura ainda numa importante
mudanca de paradigma dentro do escopo de
estudo dos set-jetters.




3.6. ESTADOS UNIDOS

Os Estados Unidos apresentam-se como o mais
robusto mercado de audiovisual do mundo, sen-
do a producdo de programas de televisao e fil-
mes de longa-metragem considerada um dos
mais vitais e valorizados recursos da nacdo. Em
2005, a industria norte-americana do entreteni-
mento gerou estatisticas impressionantes?':

® PIB setorial da ordem de US$ 60,4 bilhoes
(R$126,84 bi) na economia americana;

e Uma folha de pagamentos de USD 30,24
bilhdes (R$63,504 bi) para trabalhadores nos
EUA, sendo essa indUstria a maior empregado-
ra do setor privado norte-americano, com mais
de 1,3 milhdes de residentes empregados; e
mais um milhdo de empregos indiretos a partir
da exploracao comercial de subprodutos tema-
ticos;

e Um superdvit de USD 9,5 bilhdes (R$ 19,95 bi)
nas transacdes comerciais do setor;

e USD 30,20 bilhdes (R$ 63,42 bi) em lucros para
vendedores e fornecedores norte-americanos,
mais USD 10 bilhdes (R$ 21 bi) na geracdo de
impostos;

e Um saldrio médio anual de USD 73,000 (cerca
de R$153.300,00) para empregados diretos, ou
seja, uma média de R$ 12.775,00 mensais.

Entretanto, a criacdo de film commissions
agressivas e iniciativas de incentivos fiscais ao
redor do mundo tém causado uma migracao de
producoes, antes rodadas nos EUA, para outros
paises como o Canada, Reino Unido, México,
Australia e, mais recentemente, Roménia,
Republica Tcheca, Tailandia e Africa do Sul. Este
fendbmeno, conhecido como “run-out”, tem
assustado produtores e autoridades norte-ame-
ricanas, gerando importantes acdes e projetos
de reacao ao fendémeno.

Mas, apesar da crescente competitividade inter-
nacional, os EUA tendem a continuar sendo o
centro das producdes audiovisuais, até por serem
o centro financeiro e difusor principal da ativida-
de. A industria do audiovisual é vista como estra-
tégica para a difusao da cultura e do estilo de
vida norte-americano pelo mundo. Uma das evi-
déncias da importancia do setor é a localizacao
do escritorio da MPAA-Motion Pictures
Association of America, dentro da Casa Branca,
em Washington, DC.
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Servicos e Incentivos

Os Estados Unidos abrigam hoje 173 diferentes
film commissions regionais, batendo de longe o
segundo da lista, o Canada, com "apenas" duas
dezenas?. Uma das maiores e mais bem-sucedi-
das film commissions do mundo ¢ a de Nova lor-
qgue, o MOFTB - Mayor's Office of Film, Theater
and Broadcasting) — New York Film Commission.
Entre os servicos e incentivos prestados estao:

e Incentivos fiscais para producdes feitas nas loca-
lidades de Nova lorque; como 10% de crédito
fiscal reembolsado pelo Estado de Nova lorque e
um adicional de 5% do municipio de Nova lor-
que; e 8,25% de isencao de imposto de circula-
cdo de mercadorias para despesas na cidade;

e Marketing incentivado de 1% a partir de par-
ceria em marketing com o programa “Made in
NY”: com espacos publicos para apresentacao
de filmes, espaco na televisdo e radio para
apresentacao dos produtos, entre outros;

e Facilidades e desburocratizacao para a libera-
cao de licencas para filmagens;

e Servicos publicos gratuitos, como policia e
bombeiros;

e Como resultado, em 2005 bateu a invejavel mar-
ca de 31.570 mil diarias de filmagens no ano*.

Resultados

A New York Film Commission trouxe a cidade de
Nova lorque um forte crescimento da industria
audiovisual da cidade — que dobrou entre 1993 e
2005 de acordo com numeros levantados por uma
consultoria feita pelo Boston Consulting Group.

Hoje, as estatisticas do setor em Nova lorque sao
da ordem de USD 5 bi (R$ 10,2 bi), gerando
70.000 empregos diretos e 100.000 indiretos,
além de gastos indiretos resultando outros USD 5
bi. Com o incremento de producdes, os gastos
indiretos envolvendo a cidade tiveram um
aumento substancial, do qual boa parte é fatura-
da por empresas relacionadas a servicos em geral
e as de turismo.

Outros filmes rodados nos EUA causaram inte-
resse de turistas a visitarem as locacoes:

' Fonte: Relatorio/ 2006 sobre o Impacto Econdmico da IndUstria Cinematografica e de
Televisdo da MPAA — Motion Pictures Association of America

“Fontes: OBS — Focus 2006; The Migration of U.S. Film & Television Production by the

»Fonte: MOFTB - Mayor’s Office of Film, Theater and Broadcasting

US Department of Commerce



e A cidade de Liberal, no Kansas, isolado ao
sudoeste do estado, se apropriou do classico de
1939, "O Madgico de Oz". Apesar de nao ter
tido nenhuma participacao nas filmagens, sua
geografia, bastante parecida com as locacoes
do filme, foi usada e ajudou a ressuscitar o
museu da cidade, aumentando o nUimero de
visitantes de 4.000 para 21.000 por ano;

O filme "As Pontes de Maddison" foi basea-
do em um romance escrito por um autor local
e filmado em lowa. Anualmente milhares de
turistas apaixonados visitam as locacdes em
qgue Clint Eastwood e Meryl Streep contrace-
naram;

lowa também foi palco de um outro fenémeno:
"Campo dos Sonhos", estrelando Kevin Cos-
tner, passou a receber mais 55.000 turistas que
desejam visitar o famoso estadio de beisebol;
Como disse Claudia Larkin, diretora do
Kansas's Travel and Tourism Development
Division, a revista The Economist: "O meio-
oeste americano nao tem o privilégio de ter
lindos oceanos e montanhas, mas somos uma
parte importante da histéria americana, e
exploramos ao maximo esta heranca”. Nao é
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a toa que o 6rgao investe USD 1,2 milhdo (R$
2,52 milhdes) ao ano em turismo e promocao
de filmes?.

* O filme “Sideways”, lancado nos EUA em
outubro de 2004, gerou recorde de afluéncia
de turistas as vinicolas de Santa Ynez, na Cali-
férnia. Como efeito colateral, fez também as
vendas de pinot noir no pais se multiplicarem
e muitos apreciadores de vinho trocarem o
pinot francés pelo californiano (além de derru-
bar as vendas da variedade merlot, destratado
pelo filme?).

E curioso notar como a valorizacdo, o apoio e a
compreensao do potencial audiovisual se espa-
lham capilarmente por todos os niveis da admi-
nistracao publica norte-americana. Existe um pro-
grama nacional de encorajamento de uso de pré-
dios publicos de valor histérico pela industria do
audiovisual e, em muitos estados, o uso destes
logradouros para locacao é gratuito.

*Fonte: The Economist "Movie Tourism in America’s Midwest"
»Fonte: Joan Harlow, do "Sunday Times" — 14/03/2005
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3.7. FRANCA

A Franca é o pais mais visitado do mundo, com
mais de 75 milhdes de turistas por ano?, e, claro,
é também um dos locais mais filmados e retrata-
dos na tela. Mesmo sendo o idioma uma de suas
principais barreiras para a internacionalizacdo, o
governo francés mantém um mercado interno
robusto e linguisticamente protegido (dublagem
obrigatéria de filmes estrangeiros) por meio da
Film France, uma das principais organizadoras do
setor, financiada pelo estado.

O nivel de investimento em producdes na Franca,
aumentou 4,6% de 2004 para 2005, chegando a
casa de USD 933 milhdes (R$ 1,96 bi), empurrado
pelo grande aumento em co-producdes feitas no
pais, em especial com o lado francés do Canada e
suas ex-colonias?’. Existem dificuldades de distribui-
cao internacional das producbes majoritariamente
francesas por razdes de idioma, cotas regionais e alta
competitividade de outros paises incentivadores.

Servicos e Incentivos

A Franca implantou um sistema de pontos para
reconhecer e qualificar producdes nacionais e
internacionais que recebem incentivos diretos do
governo. E um sistema complexo de incentivos,
com mais de 20 mecanismos diferentes de
fomento e protecao da industria.

Na Franca, algumas empresas produtoras nao
sobreviveriam financeiramente com a atual estru-
tura de divisdo de lucros do setor audiovisual e os
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auxilios governamentais. Muitas beiram a falén-
cia até receberem seus resultados financeiros
apo6s pagamento de despesas de marketing dos
distribuidores?®. O reembolso dado pelo governo
muitas vezes é o lucro da empresa na producao e
0 que garante o emprego de milhares de
profissionais da industria.

Resultados

Dadas as circunstancias da industria turistica fran-
cesa, é dificil relacionar o aumento de atividade
turistica aos incentivos que o governo francés
oferece as producdes audiovisuais, pois as regides
da Franca sempre foram historicamente muito
visitadas. Porém, o fato de alguns dos mais
importantes festivais e eventos setoriais do mun-
do acontecerem no pais é suficiente para se cons-
tatar a importancia da Franca no panorama do
cinema e audiovisual mundial.

Apesar do fomento da industria através de um
gama de apoios e incentivos, a industria sofre
pela falta de competitividade em termos de cus-
tos, especialmente de mao-de-obra, que de certa
maneira sao compensados pela tradicao do pals
como o berco da lingua francesa. Corre nos bas-
tidores a informacao de que a negociacao do uso
das locacdes francesas nas filmagens de "O Codi-
go Da Vinci" foi feita diretamente com o premier
Jacques Chirac.

% Fonte: Organizacao Mundial do Turismo, OBS — Focus 2006
“Fonte: Film France

% Custos das copias e despesas de distribuicao, denominadas P&A — Prints & Advertising




3.8. IRLANDA

Mesmo sendo um dos paises mais caros do
mundo, a Irlanda esta no ranking dos 10 que
mais abrigam producdes norte-americanas: em
2000, o volume investido no pais superou em
US$ 61,9 mi (R$ 130 milhdes) o que foi investi-
do no ano anterior. Por nao fazer parte da Zona
do Euro, os filmes produzidos na Irlanda nao
tém vinculos com as quotas de producoes inter-
nacionais que a Comissao Européia mantém em
tratados internacionais®, o que torna ainda
mais notaveis os resultados obtidos pela gestao
do IFB - Irish Film Board, érgao responsavel pelo
setor no Pais.

Servicos e Incentivos

O IFB oferece empréstimos e fundos para produ-
tores irlandeses promoverem filmes nacionais.
Adicionalmente, o governo irlandés criou uma
legislacdo especifica de incentivos, no qual os
fundos sao liberados j& no primeiro dia de filma-
gem. Estes beneficios, na forma de reembolsos
fiscais, chegam a 20% dos gastos com servicos e
produtos irlandeses. Tais beneficios recentemente
tiveram o seu prazo de validade estendido até
2008.

Resultados

Os filmes "Coracao Valente" e “Rob Roy” leva-
ram as telas os lindos cenérios irlandeses e a len-

déria cultura histérica de povo irlandés. Ja pro-
ducbes como "O Resgate do Soldado Ryan",
que utilizaram locacdes da regiao apesar da his-
téria ndo se passar na Irlanda, também trouxe-
ram grandes beneficios econdmicos ao setor e
economia locais. Os incentivos fizeram da Irlan-
da um pais competitivo para producdes para fil-
mes e TV num cendrio mundial e fortaleceram o
turismo na regiao.

A Irlanda é um bom exemplo de como os incen-
tivos fiscais tém que ser cuidadosamente estru-
turados e constantemente aperfeicoados para
trazerem os beneficios esperados. Inicialmente, a
Irlanda nao obteve o sucesso desejado no seu
programa de incentivos ao turismo via audiovi-
sual. Ao se estudar a razdo dos fracos resulta-
dos, ficou claro que por serem os beneficios fis-
cais renovados anualmente, eles traziam muitos
riscos as producbes exatamente por terem um
prazo de validade tdo curto. Levando em conta
gue uma producao dura, em média, entre 12 a
18 meses para ser planejada, muitas empresas
preferiam procurar outros destinos que ofere-
ciam planos de financiamento mais consistentes,
no qual nao haveria risco dos incentivos serem
mudados no meio da producao. Para voltar a
atrair producoes, a Irlanda agora mantém as por-
centagens de beneficios renovaveis a cada cinco
anos. E obteve sucesso.

#Fonte: The Migration of U.S. Film & Television Production by the US Department
of Commerce




3.9. NOVA ZELANDIA

Em 2005, a Nova Zelandia faturou mais de NZD
2,6 bi (R$ 3,75 bi) com producdes audiovisuais.
De acordo com um estudo realizado pela New
Zealand Institute of Economic Research (2002),
entre 1997 e 2001, a industria da producdo
audiovisual cresceu a um ritmo de 8,7% ao ano
- e nesse Ultimo ano representou 3,1% do PIB
do pais. O setor tem obtido um forte crescimen-
to neste periodo, com aumento de 164% em
faturamento.

A NZFC - New Zealand Film Commission é res-
ponsavel pelos incentivos e regulamentos da
industria do audiovisual no pais. A NZFC nao pro-
duz filmes, mas investe no desenvolvimento e
treinamento da industria, ajuda na comercializa-
cao e marketing, oferece empréstimos e financia-
mentos e investe em participacao nos filmes que
precisam de parceiros capitalistas. O orcamento
para o ano fiscal 2004/2005 foi de US$ 22,6
milhdes (R$ 42,5 milhoes), sendo 53% do mon-
tante provenientes dos cofres de governo; 39%
de lucros da loteria estadual; e o restante de
investimentos e vendas da NZFC.

Servicos e Incentivos

A Nova Zelandia oferece um esquema de con-
cessao de isencdes fiscais (conhecidos como
Tax Rebates) para producbes de grande orca-
mento que chegam a 12,5% dos custos de
producao, com algumas regras de utilizacao,
tais como:

e Para producdes com orcamento entre NZD 15
milhdes e NZD 50 milhdes (R$ 21,6 milhoes e
R$ 72 milhdes, respectivamente), a producao
precisa ter pelo menos 70% do total gasto com
empresas e empregados da Nova Zelandia para
usufruir dos incentivos;

e Para producdes orcadas acima de NZD 50 mi,
nao ha restricdes de gastos com equipes locais.
Entre outros beneficios, hd financiamentos e
outros instrumentos para fomentar a industria
audiovisual local, que incluem filmes de menor
expressao financeira, programas de desenvolvi-
mento de talentos e apoio a investimentos em
infra-estrutura produtiva.
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Resultados

Apo6s a introducao do NZFC, em 1978, o pais vem
ganhando espaco e confianca do mercado audio-
visual mundial, atraindo grandes producoes e cre-
dibilidade para as empresas e a mao-de-obra
local. De uns tempos para ca, o parque de produ-
cao criado para atender as demandas de produ-
coes audiovisuais de grande porte tem conquista-
do respeito pelos trabalhos realizados.

O efeito da trilogia "O Senhor dos Anéis" na
Nova Zelandia é impressionante e o maior caso
de sucesso da histéria cinematografica mundial.
Entretanto, seus resultados geram polémica a
medida que estudos distintos apontam os mais
diversos resultados. Este estudo ateve-se a alguns
dados, cujas fontes poderiam ser citadas:

¢ O filme foi orcado inicialmente em US$ 270 mi
(R$ 567 mi), mas custou ao final cerca de US$
640 milhdes (R$ 1,34 bi), gerando quase US$ 3
bi (R$ 6,3 bi) em bilheteria global®;

e Foram empregadas cerca de 3.000 pessoas,
sendo mais de 90% delas neozelandeses®;

¢ As mais de 150 locacdes utilizadas transforma-
ram-se em roteiros turisticos onde os turistas
podem vivenciar suas proprias experiéncias como
0s personagens na chamada "Terra Média".

Em termos de turismo pode-se notar que, ap6s o
lancamento do primeiro filme em 2002, "A
Sociedade do Anel", o numero de visitantes pro-
venientes dos EUA cresceu 9,6% sobre nimeros
de 2001 (The Economist — “One Ring to bring
them all”). Outro estudo feito pela Monash
University, publicado em 2004, mostra que 8,6%
dos visitantes ao pais foram influenciados pela tri-
logia do anel, e 95% dos entrevistados identifica-
ram o filme com a Nova Zelandia. No anexo 9.1,
apresentamos os dados divulgados recentemente
pelo representante da NZFC em passagem pelo
Brasil durante o Forum Mundial de Turismo, rea-
lizado na cidade de Porto Alegre-RS, em novem-
bro de 2006.

Devido a um inteligente plano de incentivos fis-
cais e uma infra-estrutura de alto nivel, que, alia-
do as belas locacbes naturais e a rede de servicos
altamente qualificados, a Nova Zelandia se tor-

**Fontes: Answer.com e New Zealand Tourism Online (www.tourism.net.nz)
*'Fonte: Invest New Zealand
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nou um dos lugares mais competitivos para pro-
ducoes audiovisuais. O pais também soube explo-
rar adequadamente as franquias de filmes para
estimular o crescimento da inddstria turistica a
partir do marketing global dos atributos nacio-
nais facilitado pelos recentes sucessos do "O
Senhor dos Anéis", "King Kong" e "As Cronicas
de Narnia".

A parceria entre a Film Wellington e a Film South,
representando as duas grandes ilhas que com-
pdem a Nova Zelandia, tem portanto dado resul-
tados no diferencial competitivo do pais nesta
multibilionaria industria, a partir de um modelo
semelhante ao australiano, em que os esforcos
de promocao sao desvinculados das atividades de
regulamentacao.




3.10. REINO UNIDO

O Reino Unido tem o maior parque de producao
audiovisual da Europa e sempre teve tradicdo no
setor, mesmo sendo o pais com um dos mais
altos custos de producdo do continente. Reco-
nhecido por suas atividades de poés-producao e
efeitos especiais altamente qualificados, teve um
crescimento solido de 1998 a 2003, neste Ultimo
ano registrando £1,16 bi (R$ 4,75 bi) de investi-
mentos em producdes®. Mas fatores como insta-
bilidade do regime de assisténcia fiscal, aprecia-
cao cambial e aperto nos critérios de certificacoes
para incentivos fizeram com que os bons resulta-
dos anteriores regredissem consideravelmente
em 2004 e 2005.

Em 2004, apenas a industria do cinema contri-
buiu com cerca de 3,1 bilhoes de libras esterli-
nas (R$ 13 bilhdes) ao PIB do Pais, retendo
impostos equivalentes a R$ 3,57 bilhdes, dos
quais o impacto sobre o turismo foi calculado
em cerca de R$ 3,36 bilhdes. Os britanicos reco-
nhecem que o impacto do cinema abrange tam-
bém a promocao de sua vida cultural, atrai turis-
tas de todo o mundo e auxilia o esforco de
exportacao de bens e servicos, além de impul-
sionar a exportacao de DVDs, CDs e direitos de
licenciamento de produtos diretamente ligados
aos filmes produzidos®.

Servicos e Incentivos

No Reino Unido os programas de investimento e
financiamento sao feitos através de recursos do
programa de loteria do pais. Os 6rgaos a sequir
executam funcdes distintas:

® O UK Film Council tem como principal funcao
promover a internacao de investimentos em
producdes audiovisuais, promovendo o setor

e ampliando a cultura do povo britanico por

meio do audiovisual, além de fornecer assis-

téncia e organizar o setor com esquemas de

100% de isencao fiscal para filmes e produ-

coes de televisdao que preencham os critérios

abaixo:

- Utilizacao de pelo menos 70% de mao-de-
obra nacional e/ou residentes do Reino Uni-
do e Unidao Européia em suas producoes;
estudios de companhias locais; e/ou ao
menos 50% de equipamentos de empresas
do RU para suprir suas producoes,
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- Leasing para produtoras estrangeiras nao-
qualificadas para a assisténcia fiscal, em que
a produtora vende os direitos do filme para
uma empresa de leasing britanica, que rece-
be assisténcia fiscal e divide os beneficios fis-
cais com a produtora;

* O The Arts Council of England’s Lottery Film
Dept. e o The British Film Institute’s Prod. Dept.
investem em producdes de filmes nacionais;

e O British Screen Finance e o British Film Institu-
te sao instituicbes voltadas para promover cul-
tura e educar a populacao britanica;

® O Development Fund é um fundo que inves-
te no desenvolvimento de projetos e tem um
orcamento anual de £ 4 milhdes (R$ 16,4
milhoes);

* O New Cinema Fund é um fundo que investe
em producbes de longas e curtas metragens e
tem orcamento anual de £ 5 milhdes (R$ 20,5
milhdes);

® O Premiere Fund é um fundo que investe em
longas-metragens e tem orcamento anual de £
8 milhdes (R$ 32,8 milhdes);

e O Skillset € um programa de treinamento para
talentos britanicos e tem orcamento de £ 6,5
milhdes (R$ 26,6 milhdes), com recursos tam-
bém da loteria inglesa.

Resultados

Entre os beneficios e melhorias resultantes do
esquema de apoio britanico estao o treinamento
dos talentos locais, agregando valor a qualidade
de mao-de-obra no pais; a atracdo de empresas
estrangeiras que buscam parcerias com empresas
inglesas que queiram aproveitar o estimulo tribu-
tario existente; e a promocao do conhecimento e
da cultura do povo inglés.

De acordo com o UK Film Council, filmes brita-
nicos promovem fortemente o turismo na
regido e agregam renda estimada em £ 800
milhdes (R$ 3,28 bilhdes) ao setor, por ano. O
mesmo estudo aponta que a industria audiovi-
sual britanica, incluindo atividades de produ-
cao, distribuicdo e exibicao, beneficia os cofres
publicos em estimados £ 850 milhdes (R$ 3,48
bilhdes) ao ano.

*0OBS - Focus 2006
> Oxford Economic Forecasting — The Economic Contribution of the UK Film Industry

&r



Apesar da grande forca de atracdo turistica que
a regiao ja exerce naturalmente pela sua histo-
ria e importancia mundiais, o cinema é um fator
que atrai milhares de visitantes adicionais ao
Pais. Filmes como "Harry Potter" e "O Cddigo
Da Vinci" sao exemplos de sucesso que trouxe-
ram 6timos resultados a industria cinematogra-
fica britanica, a cultura inglesa e que fizeram
fas de todo o mundo desejarem visitar o Reino
Unido. O VisitBritain tem estimulado esta
demanda adicional com acdes localizadas,
como mapas turisticos especificos das locacoes
dos grandes sucessos cinematograficos — exem-
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plos detalhados seguem no anexo 9.2 deste
documento, a partir da transcricao da apresen-
tacao feita pelo representante da entidade no
Férum Mundial de Turismo.

Em resumo, o Reino Unido se mantém como um
polo de producao audiovisual devido a qualidade
da sua infra-estrutura e a uma rede de servicos
altamente qualificada. Para compensar a falta de
competitividade de custos e a caréncia de loca-
coes, foi instituido um sistema competitivo de
incentivos fiscais que alia a importancia cultural e
histérica do pais a producao audiovisual.
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3.11. CONCLUSAO

Na andlise dos casos verifica-se que, para se ter
um programa de audiovisual competitivo no
cenario mundial, é preciso um planejamento
extenso e uma organizacao relativamente sofisti-
cada para gerar um pacote de incentivos simples,
direto e focado nas necessidades da indUstria
transnacional.

Vale lembrar que a economia do setor de entre-
tenimento é complexa, o que explica a adocao de
mecanismos indiretos para fomento da atividade.
A magnitude, agressividade e limites destes
mecanismos tém sido determinados no contexto
da competicao internacional e nas praticas dos
paises concorrentes, confrontados pelas oportu-
nidades oferecidas por outros segmentos econd-
micos igualmente necessitados de recursos em
seus respectivos paises.

Paises de industrias audiovisuais emergentes -
como Austrdlia, Africa do Sul, Canadd e Nova
Zelandia - j& gozam de beneficios como o desen-
volvimento de novas empresas e as mais novas

tecnologias nas areas de producao e poés-produ-
cdo. Além disso, estas nacbes contam com estu-
dios modernos e bem equipados para atender as
mais altas demandas tecnolégicas de producao e
a conseqiente mao-de-obra qualificada necessa-
ria para operar os parques audiovisuais.

A tabela abaixo avalia e compara as forcas que

compdem as industrias dos principais players do

mercado mundial da producao audiovisual numa

ferramenta de facil visualizacdo. A partir dele

podemos compreender que o sucesso dos paises

se deve a trés grupos de fatores:

1 - aspectos econémicos (incentivos fiscais e cus-
tos relativos);

2 - infra-estrutura (parque instalado e servicos
especializados);

3 - geografia;

Os dois primeiros fatores citados sao influencia

dos diretamente por politicas publicas e os resul-

tados potenciais se afetam mutuamente. Porém,

sem duvida, as condicdes econdmicas competiti-

vas sdo fator essencial e obrigatério para a inser-

cao das nacbes no mercado global da producao

transnacional.

MIRIADE DE INFLUENCIAS

PAIS

INCENTIVOS

Estados Unidos
Canada

Africa do Sul
Australia

Nova Zelandia
Reino Unido
Franca
Argentina

Brasil
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Avaliando os casos acima, o Brasil pode apren-
der muito com os seguintes exemplos de
sucesso de atracdo de turismo através do incen-
tivo ao audiovisual:

e A Argentina, mesmo nao tendo se organizado
de forma linear, vem captando muitas produ-
coes que certamente poderiam ser realizadas
no Brasil, basicamente devido a competitivida-
de econdbmica de sua moeda;

e A Africa do Sul tem investido pesadamente em
sua capacidade operacional, o que tem rendido
6timos resultados a industria local e as econo-
mias agregadas, capacitando a regiao a receber
grandes producdes audiovisuais e treinando
seus talentos com a melhor tecnologia de mer-
cado — a despeito de padecer do sério proble-
ma de seguranca civil, como o Brasil;

e A Australia, que tem muitas semelhancas de
virtudes com o Brasil e possui 0 modelo mais
adequado ao pais, tem atraido muitas produ-
coes a partir de um inteligente esquema de divi-
sao de atributos: a Australian Film Commission,
entidade oficial, pertencente ao governo, que
trata das questdes institucionais e receptivas
gue em uma combinacdo poderosa de incenti-
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vos fiscais federais e estaduais; que trabalha de
maos dadas com um 6rgao hibrido (AusFILM),
numa gestdao em parceria publico-privado, de
atuacao pro-ativa e um avancado esquema de
divulgacao no exterior.

e O Canada tem sido muito agressivo nos incenti-
vos fiscais e estd colhendo 6timos resultados nas
indUstrias do audiovisual e do turismo, com
reflexos na economia como um todo, mas a flu-
tuacdo da moeda constitui-se num risco a com-
petitividade do pais — 0 mesmo se passa com o
Brasil, que atualmente configura-se como uma
opcao "cara" para os produtores internacionais;

e Nos EUA, mesmo regides inéspitas, como as de
algumas locacdes situadas no meio-oeste ame-
ricano, se beneficiaram pelas atividades de film
commissions locais e conseguiram ampliar sua
base de turismo com filmes que marcaram épo-
ca e expuseram a sua histéria e a sua geografia;

e A Nova Zelandia trouxe "O Senhor dos Anéis"
a suas lindas paisagens com incentivos fiscais
para grandes producdes; o resultado foi um
grande sucesso nas salas de cinema e aumento
significativo do turismo em todo o pais; rece-
bendo o equivalente a 60% de sua populacao
em turistas por ano.
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Buscando contextualizar a macro-conjuntura das
industrias do turismo e do audiovisual hoje no
Brasil, visualizando oportunidades de desenvolvi-
mento dos setores conjuntamente, foi utilizada
uma metodologia comum a partir das premissas
contidas neste documento.

A avaliacao dos ambientes de influéncia do turis-
mo teve por base o Plano "Turismo no Brasil de
2007 a 2010". Ja& para o setor do audiovisual,
ainda carente de um plano oficial de desenvolvi-
mento norteador de politicas publicas, a andlise
dos ambientes se baseou em uma enquete reali-
zada junto a representantes significativos da
comunidade audiovisual brasileira, em especial
aquela ligada a producao transnacional, que
mais importa a este estudo devido a sua conexao
direta com o turismo.

Este capitulo apresenta também uma analise
SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e amea-
cas) do turismo e do audiovisual brasileiros, uma
proposta de matriz de articulacdo politica que
sugere as interacoes entre 6rgaos governamen-
tais e entidades privadas no sentido de se fomen-
tar acbes transversais visando minimizar as difi-
culdades enfrentadas pelo segmento de produ-
cdo transnacional no Brasil e, finalmente, uma
avaliacdo do potencial do turismo-cinematografi-
co nacional a partir da analise dos pontos de
desenvolvimento de ambas as industrias.

4.1. ENQUETE QUALITATIVA SOBRE
O MERCADO DE PRODUCAO
TRANSNACIONAL BRASILEIRO

4.1.1. Objetivo

A producao transnacional do audiovisual, onde
praticamente nao existem mais fronteiras, é um
dos principais pilares da sinergia entre o turismo
e o audiovisual nos dias de hoje. Filmes, comer-
Ciais e séries de TV norte-americanos, europeus
e japoneses sdo filmados na Argentina, na
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Africa do Sul, na Hungria ou na Islandia, com
equipes, equipamentos e recursos econémicos
multinacionais.

Para avaliar nossa posicdo na acirrada competi-
¢ao mundial, realizamos uma enquete qualitativa
com produtores e empresarios acostumados a
lida didria com producdes transnacionais. Essa
enquete tem como objetivo investigar a situacao
relativa do Brasil no cenario global; os principais
problemas e oportunidades, ameacas e entraves,
hierarquias e pesos relativos dos itens pesquisa-
dos no universo audiovisual e setores conexos,
conforme metodologia detalhada a seguir.

4.1.2. Metodologia e
Amostra Pesquisada

Utilizamos uma abordagem quantitativa com
aplicacao de questionarios enunciados para auto-
preenchimento conforme escala de valor apre-
sentada, enviados por e-mail, simultaneamente,
no periodo de 15/09 a 28/10/2006. A amostra
pesquisada constitui-se exclusivamente de pes-
soas com experiéncia direta na realizacdo de pro-
ducbes transnacionais no Brasil: produtores de
cinema e publicidade, empresarios do setor de
infra-estrutura e equipamentos para locacao,
académicos e representantes das film
commissions atuantes no pais.

Partindo de uma listagem aberta de 90 pessoas,
foram selecionados 42 nomes que atendiam as
especificacbes exigidas. Obtivemos 19 mensa-
gens com respostas: cinco produtores de con-
tetdo audiovisual (cinema e TV), sete produto-
res de cinema publicitério, trés representantes
da infra-estrutura (locadoras de equipamento) e
quatro  diversos (académicos e  Film
Commissioners). Optamos por nao buscar opi-
nides de representantes do setor governamental
para evitar possiveis distorcoes nos resultados,
especificamente no grupo de questdes relacio-
nadas a gestao publica.




4.1.3. Questionario

o

questionario continha 59 enunciados fecha-

dos, agregados em quatro grandes grupos:

1-

Grupo de itens relativos ao ambiente geofisi-
co e socio-cultural: onde foram avaliados os
potenciais do Brasil enquanto foco de atracao
de producdes transnacionais, tendo em vista
suas caracteristicas geofisicas e soécio-cultu-
rais, incluindo desde aspectos naturais das
diversas regides geograficas até a infra-estru-
tura de suporte a exploracao de tais recursos,
ou seja, telecomunicacoes, estradas, e aero-
portos, passando também pelos aspectos
humanos e culturais.

Grupo de itens relativos ao ambiente de pro-
ducdo / empresarial: aqui foi avaliado o esta-
gio atual de desenvolvimento da industria da
producao audiovisual instalada no Brasil, com
suas qualidades, forcas e fragilidades - tanto
com foco nas empresas e capital como na
forca de trabalho envolvida. A maioria dos
topicos dizia respeito a capacidade interna,
mas em alguns casos foram buscados resulta-
dos especificos ao foco transnacional.

Grupo de itens relativos as questoes publicas,
governamentais, legais e burocraticas: neste
topico foi submetido a avaliacdo dos profis-
sionais todo o conjunto de fatores em que a
gestao publica governamental interfere na
atividade da producao do audiovisual trans-
nacional. Inclufa desde questdes alfandega-
rias, vistos de trabalho provisério para equipes
estrangeiras e questdes de utilizacao de loca-
¢oes publicas nos diversos ambitos de gestao
até os aspectos sindicais. Podemos adiantar
gue neste grupo é que se localizam as maio-
res dificuldades e entraves ao desenvolvimen-
to setorial. E também, conseqlentemente, as
maiores oportunidades de progressos expres-
sivos em curto prazo.
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4- Grupo de itens relativos as condicées econémi-
cas: aqui avaliamos o conjunto de questoes
relacionadas a conjuntura econdmica. Poderia-
mos resumir todo este capitulo focando exclu-
sivamente no ponto da competitividade da nos-
sa moeda no ambiente de competicao global,
mas o desdobramento da enquete mostra que
ha muitos outros elementos a serem levados
em consideracao no sentido de minimizar nos-
sa desvantagem cambial, varios deles direta-
mente relacionados as vontades e possibilida-
des de acdes politicas, em especial na questao
tributaria para importacao de equipamentos.

4.1.4. Critérios de Pontuacao

Estabelecemos inicialmente duas colunas de pon-
tuacao. A primeira investigou a importancia rela-
tiva de cada item no contexto da competicao glo-
bal, de acordo com a tabela abaixo:

Peso 1: nenhuma importancia - peso relativo
insignificante;
Peso 2: pequena importancia - peso relativo

pequeno;

Peso 3: média importancia - peso relativo
médio;

Peso 4: grande importancia - peso relativo
grande;

Peso 5: vital importancia - peso relativo
muito grande.

A segunda coluna pesquisou a situacao de desen-
volvimento atual de cada item no Brasil em com-
paracdo com o padrao mundial, com pontuacao
conforme abaixo:

Nota 1: condi¢des péssimas - nao competitivo

Nota 2: condi¢des ruins - pouco competitivo

Nota 3: condicdes razoaveis - medianamente
competitivo

Nota 4: condicoes boas - competitivo

Nota 5: condi¢bes excelentes - vantajosamente
competitivo




4.1.5. Mapa de Resultados x
Interpretacao

Um fato que chama grande atencao ao se anali-
sar os questionarios respondidos, é a forte con-
vergéncia das respostas, o que nos leva a con-
cluir que o panorama da situacao da producao
audiovisual transnacional no Brasil é bastante

6bvio e que ha uma relativa unanimidade de opi-
nides entre aqueles que transitam no segmento
e exercem habitualmente as atividades relaciona-
das ao setor. Convertendo-se 0s pontos médios
obtidos para os conceitos que eles representam
podemos tracar o seguinte panorama do setor
no nosso Pais, para cada um dos grupos de ques-
tdes agregadas, temos:

Variedade, disponibilidade, organizagao e qualidade das informagdes sobre locagoes

Condigoes climaticas: estagdes do ano invertidas em relagdo ao hemisfério norte

Elencos: variedade, disponibilidade e qualidade de informacgao - catélogos, sites, empresas

Receptividade e cooperagdo em geral da populagdo com as equipes de producao estrangeiras

1.10 Infra-estrutura de transportes domésticos - aeroportos (abrangéncia da malha, condictes

1.11 Infra-estrutura de transportes domésticos - estradas, ferrovias e navegacao (abrangéncia da

1.12 Transportes internacionais - disponibilidade de voos e conexdes aos principais centros

1.19 Disponibilidade e qualidade dos servicos de turismo "receptivo’ para equipes estrangeiras

4.26 411 1.1 Variedade de paisagens e sua qualidade enquanto locagoes

437 242 12

3.89 416 1.3 CondicBes climaticas: fator insolacdo (quantidade de luz)

4.16 3.05 1.4 Condigdes climaticas: fator previsibilidade dos prognésticos metereolégicos

389 416 15

2.89 332 1.6 Fator fuso horério

4.00 4.05 1.7 Elencos: variedade e disponibilidade de elencos multiétnicos
1.8

4.05 2.74 especializadas, etc

384 395 19

3.35 3.00 fisicas e servigos)

3.89 2.32 malha e estado de conservagao)

426 311 e

42 3.37 1.13 Infra-estrutura de hospedagem e alimentacao nas principais locagdes

453 4.05 1.14 Infra-estrutura de comunicagdes com o exterior

442 405 1.15Infra-estrutura de comunicacoes domésticas

374 442 1.16 Riqueza e diversidade cultural

3.58 453 1.17 Riqueza e diversidade musical (enquanto insumo cultural)

LA 1.79  1.18 Condigoes gerais de seguranca civil

374 263

399 343
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A - O ambiente geofisico e socio-cultural tem
"grande importancia® na competitividade dos
paises enquanto locacoes (peso 3,99) e neste
quesito o Brasil tem notas que o apontam como
"medianamente competitivo" tendendo a "com-
petitivo" (nota 3,43). Puxam para cima a nota
média brasileira a variedade e beleza das nossas
paisagens, as condicoes de insolacdo (fator eco-
némico muito importante nesta industria), o fato
de as estacdes climaticas serem inversas ao
hemisfério norte (onde se encontra grande parte
do mercado "comprador"), a riqueza musical e
infra-estrutura de comunicacoes. Puxam a média
para baixo principalmente o alto risco a seguran-
ca civil (nota 1,79), a baixa qualidade e disponibi-

lidade de informacbes sobre as locacoes (nota
2,42), o povo brasileiro enquanto possivel elenco
(nota 2,74) e as deficiéncias da infra-estrutura de
transportes domésticos — estradas, ferrovias e
navegacao (nota 2,32). Ou seja, foram considera-
dos precarios 0s acessos as locacdes. Vale citar
gue o quesito de infra-estrutura de hospedagem,
apesar de relativamente bem avaliado (nota
3,37), apresenta as mesmas restricoes sentidas
pelo turismo no que diz respeito ao tamanho do
parque instalado e aos riscos de caréncias em cur-
to prazo em diversas regides do Pais, especial-
mente se considerarmos uma desejada perspecti-
va de expansao concomitante e retro-alimentada
das duas atividades;

Tamanho, qualidade e variedade do parque instalado de produtoras de cinema, televisao e

Tamanho, qualidade e variedade do parque instalado de pds-producao e finalizagdo de

Tamanho, qualidade e variedade do parque instalado de locagao de equipamentos de camera

Tamanho, qualidade e variedade do parque instalado de locagao de equipamentos de

Esforco de divulgacao do setor privado: disponibilidade e qualidade de informacéo relativa ao

Preparo humano no ambiente empresarial de producao para a lida com produtores e equipes

Existéncia e disponilibilidade de equipes técnicas hilingues - especialmente com dominio de

Existéncia e disponilibilidade de equipes de producdo bilingues - especialmente com dominio

2.1
405 347 publicidade
2.2
358 342 imagem em geral
426 3.00 23
2.4
432 289 iluminag&o e maquinria
400 237 25 Tamanho, qualidade e variedade do parque instalado de locagéo de estddios
2.6
400 247 parque de produgdo nacional
2.7
442 268 estrangeiras
2.8
437 21 inglés, espanhol e/ou francés
458 253 29 DX
- . de inglés, espanhol e/ou francés
418 2.71

B - O ambiente empresarial também tem
"grande importancia" no ranking mundial da com-
petitividade (peso 4,18) e o parque produtivo
nacional, na avaliacdo da enquete, mal chega a ser
"medianamente competitivo" (nota 2,77), sem
grandes discrepancias entre os itens gue compdem
este grupo. Este resultado sugere que investimen-
tos significativos ainda estao por serem feitos pela
iniciativa privada, com o devido suporte do setor
publico. Conforme tendéncias brasileiras e mun-
diais, os investimentos virdo, inexoravelmente, de
forma acelerada, oriundos tanto de capitais nacio-
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nais como estrangeiros, a medida que melhorem as
condicoes gerais de competitividade, tornando
assim atraentes as condicoes econémicas e as pers-
pectivas de lucratividade. Um dos principais entra-
ves, se Nao o maior deles, a um maior aporte de
capitais a este setor produtivo é a questao tributa-
ria (peso 4,47, nota 1,16), que afeta os investimen-
tos e gera significativo impacto nos custos e quali-
dade finais do produto brasileiro. A questdao é
explorada nesta enquete no "grupo de itens relati-
vos as condicdes econdmicas”, abaixo, e objeto de

andlise detalhada neste estudo;



3.1

Existéncia de infra-estrutura puablica / governamental de apoio as necessidades da producao

Orgdos pablicos e governamentais: existéncia, abrangéncia e relevancia de projetos para
Orgdos piblicos e governamentais: existéncia e consisténcia de esforcos de divulgacdo do
Alfandegas: facilidade e agilidade para internagao provisoria de equipamentos e materiais de
Alfandegas: facilidade e agilidade para internagao proviséria de equipamentos e materiais de
Alfandegas: adesao / adequagao aos procedimentos-padrao internacionais (CARNET), para
Rede consular: boa vontade, facilidade e agilidade para concessdo de vistos provisérios de

Rede consular: conhecimento, agilidade e boa vontade quanto as necessidades gerais da

3.11 Rede consular: existéncia de material informativo atualizado sobre locagdes, elencos e parque

426 147 transnacional (tipo film commissions)
426 226 OS2 Orgdos publicos e governamentais: conhecimento, agilidade e boa vontade quanto as
. . necessidades da produgdo transnacional
3.3
4.2 1.84 fomento da produgdo transnacional
3.4
431 1.1 pais enquanto locagdo transnacional
S5
453 1.719 filmagem - bagagem acompanhada
3.6
4.3 1.53 filmagem - bagagem desacompanhada
3.7
453 131 internacéo provisoria de equipamentos
3.8
441 2935 trabalho
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426 263 producdo transnacional
421 221 S3-10Rede consular: existéncia de material informativo atualizado sobre as leis e condicdes de
- . producdo no Pafs (link Ancine)
an 142 de produg@o do Pais
a1 947 312 Ancine / 6rgdos reguladores: restricdes legais a dinamica da produgdo transnacional - %
b . equipe nacionais e/ou diretor nacional
4N 95g 313 Ancine / 6rgaos reguladores: informacdo legal suficiente, confidvel e multilingue para
: - produtores estrangeiros, disponivel na internet
416 211 S-14 Sindicatos: conhecimento, agilidade e boa vontade quanto as necessidades de produgéo
' ' transnacional
4.05 211 3.15 Sindicatos: 6nus de taxas e tarifas especificas relativas a producao transnacional
442 232 316 Locagdes publicas: boa vontade, facilidade e agilidade na concesséo de permissao de
d . filmagem / gravagao - "permits’
429 205

C - E justamente no grupo de itens relativos ao
ambiente governamental, legal e burocratico
gue se encontram as maiores dificuldades e tam-
bém as grandes oportunidades para um verdadeiro
salto de competitividade na atividade de producao
transnacional no Brasil, pois a solucao dos proble-
mas depende principalmente de vontade politica e
de medidas administrativas, em sua maioria relati-
vamente simples. O universo pesquisado avaliou
gue este grupo de itens tem peso relativo grande
com tendéncia a muito grande (peso 4,29) e nota
gue conceitua o Pais como "pouco competitivo"
(nota 2,05) no cenario global. Praticamente todos
os itens avaliados na enquete acusam uma baixa
sensibilidade do setor publico as oportunidades
representadas pela producao do audiovisual trans-
nacional enquanto fator de desenvolvimento do
turismo, do audiovisual e da sua cadeia econdmica
derivada como um todo. Chamam atenc¢ao negati-
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va, em especial, as condicbes de tratamento das
alfandegas as demandas desta industria (notas
1,37 a 1,79), o descaso das diversas esferas de
governo em facilitar acesso as locacoes publicas
(nota 2,32), o despreparo de boa parte da rede
consular (nota 2,63) em lidar e informar adequada-
mente este publico especifico e valioso, a baixa sen-
sibilidade e postura geralmente tacanha dos sindi-
catos de técnicos e atores (notas 2,11), que nao
compreendem corretamente a oportunidade repre-
sentada pela producao transnacional para o desen-
volvimento da industria como um todo — e talvez o
maior causador do fendmeno conhecido como
“run-out” de producdes - e, procurando sintetizar
todo o quadro negativo, o estado de subdesenvol-
vimento do aparato publico devidamente prepara-
do para lidar com esta industria, algo que nos pai-
ses cuja industria estd bem desenvolvida gira em
torno de uma estrutura de film commissions;
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Estatistica: disponibilidade e qualidade de informacao relativa ao mercado de produg@o
Beneficios fiscais: existéncia, abrangéncia e competitividade de fomentos para as diversas
Co-producdo: existéncia e competitividade de acordos bilaterais e multilaterais com os
Co-producdo: existéncia e competitividade de recursos para contrapartida de fundos de
Disponibilidade e qualidade de capitais de risco significativos no mercado de producao
Facilidades e desoneracoes fiscais para importacao de equipamentos e materiais sem

Custos relativos de producao geral em relacdo aos valores praticados no mercado global
Custos relativos de transportes domésticos, hospedagem e alimentagdo das equipes

Custos relativos de obtencdo de permissdes de filmagem / gravagdo - "permits” -

4.10 Custos relativos de elencos e negociacdo de direitos de imagem - "buyouts"®

412 Liberdade e custos tributarios para movimentacdes financeiras internacionais - entradas de
413 Liberdade e custos tributarios para movimentacgoes financeiras internacionais - entrada e
4.14 Disponibilidade e custos relativos de seguros diversos e “completion bonds"” relacionados a

4.15 Disponibilidade e custos relativos da malha aérea para os principais pélos mundiais da

4.1

363 200 audiovisual nacional / transnacional
4.2

426 1.8 formas de produc&o transnacional
4.3

4.26 2.63 principais p6los mundiais
4.4

416 189 incentivo existentes no exterior
4.5

3% 147 audiovisual
4.6

447 116 similares nacionais

458 268 47
48

416 3Mm estrangeiras
49

an 3.00 nas locagdes publicas

432 295

432 263 4.11 Custos de producdo em geral: fator oscilagdo cambial

431 295 divisas

405  2.05 saida de divisas

432 21 producéo do audiovisual

421 3.00 produgéo transnacional

421 237

D - O grupo de itens relativos as condi¢ées eco-
noémicas, que afinal teve atribuido um peso rela-
tivo quase tao alto quanto o grupo tratado no
paragrafo anterior (peso 4,21) e uma nota s6 um
pouco mais alta (2,37), classificando o Brasil sé
um pouco acima do "pouco competitivo", é na
realidade quase uma extensao do grupo anterior,
mas diz respeito especificamente a itens cuja
administracao é mais dificil ou complexa, como o
fator cambial; ou mais cara, como a existéncia ou
nao de recursos publicos especificos para fomen-
to da atividade; e particulares, como a tipica aver-
sdo ao risco e a busca por rentabilidade em cur-
tos prazos; ou ainda que dependa de mudancas
nas leis, como a questao tributaria relativa a
importacao de equipamentos. Em relacao a ulti-
ma restricao, vale notar que é ai que se encontra
o item de pior avaliacao em toda a enquete:
"facilidades e desoneracoes fiscais para importa-
cao de equipamentos e materiais sem similares
nacionais", que recebeu uma nota média de
1,16, apontando para um conceito "condicoes
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péssimas — nao competitivo", ao mesmo tempo
que o peso obtido, 4,47, indica um conceito
entre "grande importancia" e "vital importancia“
para o saudavel funcionamento de toda esta
industria. Nesse quesito, especificamente, vale
uma recomendacao da reavaliacdo do chamado
"ex-tarifario" e da concessdao de empréstimos
com taxas diferenciadas, temas que, na realidade,
ja estdo na pauta do dia entre o Ministério do
Desenvolvimento, da Industria e do Comércio
Exterior — MDIC e o BNDES. Vale lembrar que,
conforme observado no capitulo anterior de estu-
do de casos, os investimentos em equipamentos
avancados tecnologicamente sdo pedra funda-
mental nas politicas publicas dos paises bem-
sucedidos na disputa pelos melhores projetos do
mercado global do audiovisual.

*Termo utilizado no meio para definir a compra definitiva e ilimitada do uso de um
determinado direito autoral para fins comerciais

*’Seguro utilizado em grandes producdes internacionais que visa oferecer aos

investidores garantias de concluséo dos projetos iniciados



4.2. CRUZAMENTO DOS
AMBIENTES DE INFLUENCIA:
TURISMO & AUDIOVISUAL

O sucesso da implantacdo de politicas e modelos
de gestdo depende da monitoracdo das forcas

4.2.1 Ambiente Geofisico e Socio-Cultural

Definicao:

Conjunto de caracteristicas geofisicas e sdcio-cultu-
rais, que compreendem desde a formatagao dos pro-
prios produtos turisticos até 0s aspectos sociais, pas-
sando pelas atividades de suporte a atividade, como
infra-estrutura, telecomunicacdes, servigos, gestao de
pessoal, sinalizacdo, entre outras.

Situacao Atual:

® ( Brasil avancou e conta com produtos turisticos
estruturados. Entretanto, para atender as expectati-
vas e a demanda crescente dos consumidores de
turismo € necessario aumentar e diversificar ainda
mais 0s produtos visando contemplar a pluralidade
cultural, a riqueza natural e as diferencas regionais,
promovendo os atributos de singularidade, a competi-
tividade e a sustentabilidade dos roteiros, com acdes
planejadas integradas para a promogao e 0 apoio a
comercializacdo dos produtos.

Ha ainda que se melhorar a infra-estrutura basica e
turistica adequadas para a exploragdo da atividade,
a qualidade dos servicos, a educacdo e a qualifica-
¢do profissionais, aumentando os investimentos em
informacdo, promogao e marketing.
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ambientais que influenciam o desenvolvimento
dos setores. A andlise abaixo foi desenvolvida
com base nas informacdes disponiveis no plano
"Turismo no Brasil 2007-2010", do Ministério do
Turismo; e nos resultados da enquete qualitativa
indicada no item 4.1.5 deste estudo.

Definicao:

Conjunto de caracteristicas geoffsicas e sdcio-cultu-
rais, incluindo desde aspectos inerentes das diversas
regioes geograficas até a infra-estrutura de suporte a
exploracdo de tais recursos, como telecomunicacoes,
estradas e aeroportos, passando também pelos aspec-
tos humanos e culturais.

Situacao Atual:

e Com a variedade e beleza das paisagens nacionais, a
riqueza cultural, condigdes de insolacao (fator econd-
mico muito importante nesta indstria), o fato de ter
estacOes climaticas inversas ao hemisfério norte
(onde se encontra grande parte do mercado "compra-
dor"), e uma boa infra-estrutura de comunicagdes, o
Brasil tem grande potencial enquanto provedor de
locagoes.

e Atrapalham, principalmente, o alto risco a seguranca
civil, mas também a pouca disponibilidade de infor-
mac0es sobre as locaces brasileiras e as deficién-
cias da infra-estrutura de transportes domésticos —
estradas, ferrovias e navegacao.




4.2.2 Ambiente de Producao / Empresarial

Definicao:

Conjunto de qualidades, forgas, fragilidades e opor-
tunidades das empresas que operam no mercado,
produtos e servigos; inclui marketing e promogao de
atracOes e atividades.

Situacao Atual:

e (O setor de turismo brasileiro, apesar de ter em sua
composicdo a presenca de grandes grupos de ope-
radores e hotelaria, transporte aéreo, parques
tematicos, atragOes turisticas e alimentacdo, é
formado em sua maioria por agéncias, empresas
de eventos e receptivo, hotéis e restaurantes de
MICro e pequeno portes.

Isso significa que, nos setores da gastronomia,
hospedagem, agenciamento de viagens, comércio,
locadoras, consultoria turistica e de transportes,
existe uma predominancia de grande diferenca de
qualidade regional ofertada, dificultando a venda
de pacotes com um padrdo minimo comum de
qualidade ou mesmo na uniformizagdo no atendi-
mento.

A organizacao do setor ainda se da de forma frag-
mentada e pouco organizada. Para a expansao dos
negacios e realizacao das atividades do setor com
qualidade, o Pais carece de ampliar 0 acesso ao
crédito, pois é uma atividade que depende de
investimentos continuos.

Segundo estudos da EBAPE/FGV*, nos ultimos
anos houve um crescimento no faturamento das
empresas do setor. As empresas estao unindo
esforcos para promocdo, mas de maneira geral a
qualificacdo profissional ainda é deficiente, tanto
no ambito gerencial quanto nas habilidades espe-
cificas operacionais, 0 que ainda demanda esfor-
¢os para alcancar niveis internacionais de exce-
|éncia, uma vez que a qualidade esta intrinseca-
mente associada a profissionalizagdo dos servigos
prestados e é, portanto, um pressuposto funda-
mental para o sucesso do destino.

Definicao:

Conjunto das qualidades, forcas e fragilidades das
empresas que operam nos diversos segmentos do
mercado e da forca de trabalho envolvidos com a
atividade da produgao do audiovisual.

Situacao Atual:

e ( setor audiovisual brasileiro ainda é formado em
sua maioria por produtoras de pequeno e médio
porte, com excecdo das focadas no mercado publi-
citario, onde vemos expressivo crescimento de
algumas empresas, em alguns casos por fusoes,
que tém se expandido para o mercado de producao
de conteldo (filmes, séries para televisao etc.).

Investimentos significativos ainda devem ser fei-
tos pela iniciativa privada a partir do devido supor-
te do setor pablico e, conforme tendéncias mun-
diais, esse capital vira de forma inexoravel e ace-
lerada, oriundo tanto de fontes nacionais quanto
estrangeiras, na medida em que melhorem as con-
dicbes gerais de competitividade, econdmicas e
perspectivas de lucratividade. O principal entrave
ao aporte de capitais é a questdo tributdria, que
afeta os investimentos e gera significativo impac-
to nos custos e qualidade final dos produtos brasi-
leiros.

A baixa sensibilidade e postura retrdgrada dos sin-
dicatos de técnicos e atores, que ndao compreen-
dem a oportunidade oferecida pela producao trans-
nacional para o desenvolvimento da indistria como
um todo, induzem a politicas corporativistas ao
manter o0s altos ganhos atuais dos técnicos estabe-
lecidos, em vez de buscar expansao e desenvolvi-
mento. Apesar da imensa necessidade do Brasil de
criar empregos, nao ha esforgos regulares para for-
macao de mao-de-obra capacitada ou qualificacdo
para aprendizado de outros idiomas, inibindo a
expansao da producdo transnacional e demandan-
do, as vezes, a importagdo de técnicos da Argenti-
na e do Uruguai, especialmente nos estados do Sul.

*Fundacao Getulio Vargas/Escola Brasileira de Administracao Publica e de Empresas
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4.2.3 Ambiente Governamental

Definicao:

Conjunto de fatores em que a gestdo publica governa-
mental interfere na atividade turismo. Inclui politicas
plblicas, incentivos, articulagdes e continuidade de
gestoes.

Situacao Atual:

¢ 0 Pais avangou em suas politicas publicas para a
inclusao do turismo nos eixos estratégicos de desen-
volvimento sustentavel e geracdo de renda, seguin-
do uma tendéncia mundial. Esses avangos na gover-
nanca publica do turismo nos Gltimos anos sao visi-
veis. Vale ressaltar o modelo institucional de gestao
descentralizada e compartilhada nas esferas federal,
estadual e municipal, iniciativa privada e o terceiro
setor; a articulagdo interministerial e 0 aumento de
orcamento para a promogao dos produtos.

Entretanto, ainda é preciso aprimorar a gestao publi-
ca, estimular a continuidade das politicas, reduzir a
burocracia, ampliar a articulagao nas trés esferas
governamentais, com a iniciativa privada e o terceiro
setor e incrementar 0s investimentos de promogao e
apoio a comercializagdo de produtos turisticos.

0 Estado possui importancia estratégica como for-
mulador de politicas e indutor do desenvolvimento
do turismo no Pais e o MTur possui papel relevante
na articulagdo com os demais 6rgdos diretamente
relacionados com o turismo, especialmente no que
diz respeito a integracao interministerial, portanto é
natural que 0 mesmo assuma o papel de articulador
no fortalecimento das parcerias publico-privadas,
estimulando o didlogo entre empresas estatais e
privadas nas campanhas de promogao turistica.

A indstria do turismo depende de financiamentos
para se desenvolver e, embora existam linhas de
crédito, € necessario ampliar o fomento, adaptando
as linhas existentes as necessidades especificas e
regionais do setor, e sua crescente demanda.
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Definicao:

Conjunto de fatores de interferéncia da gestao publica
governamental na atividade da produgdo do audiovi-
sual transnacional. Inclui legislacdo, questoes alfande-
garias e fiscais, corpo consular, vistos de trabalho pro-
visorio para equipes estrangeiras e questoes de utiliza-
¢ao de locacOes, e também os aspectos sindicais.

Situacao Atual:

¢ A enquete realizada acusa uma baixa sensibilida-
de histdrica do setor plblico as oportunidades
representadas pela producdo do audiovisual trans-
nacional enquanto fonte de geracdo de renda e
fator de desenvolvimento do turismo, do audiovi-
sual e da cadeia econdmica deles derivada, e em
especial os setores da economia criativa.

Chamam atencdo, no aspecto negativo, as condi-
¢Oes alfandegadrias, o descaso das diversas esfe-
ras de governo em facilitar o acesso as locagoes
publicas, o despreparo de boa parte da rede con-
sular em lidar e informar adequadamente o publi-
co especifico e valioso da comunidade mundial da
producdo, e a falta de uma bem desenvolvida e
fortalecida estrutura de film commissions, que
s0 agora comeca a se estabelecer, e ainda assim a
partir da iniciativa privada.

Nota-se, porém, de uns tempos para ¢4, crescente
empatia e compreensdo de varios ministérios e
orgdos do governo em acolher as demandas e
resolver embaracos do setor da producdo transna-
cional. Os maiores problemas tém ocorrido onde
se faz a interface entre 6rgdos e ministérios, o
que reforca a necessidade de acoes transversais.
A matriz de articulagdo politica a seguir traz
sugestdes para a solugao para diversas questoes
multidisciplinares do setor.




4.2.4 Ambiente Econdmico

Definicao:

Conjunto de questdes relacionadas a conjuntura
econdmica doméstica, internacional e suas inter-
relagoes.

Situacao Atual:

¢ Embora a economia brasileira ndo esteja crescen-
do ao mesmo ritmo do mundo, o Pais vive um
momento favoravel de estabilidade econdmica e
financeira, contas externas equilibradas, tendén-
cia de reducgdo na taxa de juros, real valorizado. As
projecoes do Banco Mundial para os préximos
anos indicam uma tendéncia de manutencao de
crescimento no mundo e no Brasil, se bem que
ainda abaixo da média mundial - devido as limita-
¢Oes impostas pela necessidade de reformas no
Estado, de redugdo de gastos publicos, de redugao
da carga tributdria, de diminui¢do da burocracia,
de melhorias na gestao publica, de baixa dos juros
e do custo de capital, de ampliacao dos programas
de investimentos em infra-estrutura, panorama
este que vem desestimulando o ambiente de
negdcios e prejudicando o desenvolvimento eco-
nomico em geral.

0 contexto econdmico mundial aponta para uma
tendéncia de crescimento do turismo externo, |a
que o turismo e o ambiente econdmico tém uma
forte correlagdo. Esse desenvolvimento depende
do crescimento da economia, mas, principalmen-
te, do aumento do nivel de investimentos empre-
sarial e de infra-estrutura.
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Definicao:

Conjunto de questdes relacionadas a conjuntura
econdmica doméstica, internacional e suas inter-
relagoes.

Situacao Atual:

e Além da conjuntura global e nacional citada no
box ao lado, valida para todos os segmentos da
economia, 0 principal aspecto especifico do
ambiente econdmico é o fator cambial, sobre o
qual é dificil se atuar, e que atrapalha o progres-
so de inimeros setores exportadores, inclusive a
producdo audiovisual. Atualmente, o Pais apre-
senta-se como pouco competitivo no panorama
mundial em termos de custos relativos, e a isso
se adicione a distancia geografica que impde um
custo maior de deslocamento com relagdo a
alguns concorrentes.

¢ A questdo tributaria relativa a importacao de equi-
pamentos sem similar nacional, de vital importan-
cia para a competitividade de toda esta industria,
apresenta-se como uma grande sombra sobre 0
setor. Afinal, conforme exaustivamente observado
no "estudo de casos”, os investimentos em equi-
pamentos de ponta sdo fundamentais nas politi-
cas publicas dos paises bem sucedidos na disputa
por projetos portentosos no mercado global do
audiovisual.




4.3. ANALISE SWOT: CRUZAMENTO
TURISMO & AUDIOVISUAL

Conforme analisado no item anterior, os segmen-
tos econdmicos do turismo e do audiovisual
sofrem influéncias dos ambientes macro e micro
econdmicos. A seguir vamos identificar o cendrio
das atividades, suas forcas e fraquezas, oportuni-
dades e ameacas.

4.3.1. Forcas

e Diversidade de produtos e destinos: sol & mar,
aventura, negécios & eventos, esporte, resorts,
festas populares

* Belezas naturais e cenarios inexplorados
e Grandezas: futebol, carnaval e misica

¢ [magem internacional: simbolo de alegria, criativi-
dade, flexibilidade e afetividade

* Povo hospitaleiro, amigo e caloroso

e Cidades reconhecidas internacionalmente e Patri-
monio da Humanidade

e Diversidade étnica e cultural
e Auséncia histérica de desastres naturais

¢ Auséncia de terrorismo e distancia de paises com
ocorréncias terroristas

e Pais pacifico

e Sociedade democratica

e Estabilidade politica

e Economia de mercado

* Boa absorcao da globalizagao

e Uso de tecnologias modernas

e Excelente sistema financeiro e bancario

¢ Macica presenca de empresas internacionais

e Liberdade religiosa
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As forcas e fraquezas sdo determinadas pela posi-
cao atual do setor e se relacionam quase sempre
a fatores internos. Ja as oportunidades e ameacas
sdo antecipacdes do futuro e estao relacionadas a
fatores externos. Os itens a seguir foram dispos-
tos numa ordem decrescente de relevancia no
contexto de ambas as industrias:

e Cenarios diversos: metrépoles, arquitetura moder-
na e colonial, florestas, pantanal, praias, chapa-
das, serras

* Cendrios pouco explorados, sem similares e diver-
sificados

e Condicoes climéaticas e de insolagao

e Estacoes do ano invertidas em relagdo ao hemis-
fério norte

¢ Riqueza e diversidade cultural
® Riqueza e diversidade musical
e Elencos: pluralidade de racas

*Boa infra-estrutura empresarial de produgdo
audiovisual

¢ Povo hospitaleiro, amigo e caloroso
e Profissionais capacitados

e Alto nivel de criatividade, reconhecida internacio-
nalmente

e Sociedade democratica
e Estabilidade politica
e Fconomia de mercado

® Imagem internacional simbolo de flexibilidade,
afetividade e alegria

® Pais pacifico (sem guerras)
e | iberdade religiosa

¢ Auséncia de terrorismo e distancia de paises com
ocorréncias terroristas

* Grandezas: futebol e carnaval

* Boa absorcao da globalizacao

¢ Macica presenca de empresas internacionais
¢ Boa infra-estrutura de comunicagdes

¢ Bom sistema financeiro e bancério
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4.3.2. Fraquezas

e Falta de seguranca urbana

e Servicos: insuficiéncia de recursos das trés esfe-
ras do governo para as atividades turisticas (e ao
turismo de nicho)

e [nsuficiéncia de investimentos em infra-estrutura
basica e turistica: de transporte, hospedagem,
logistica e servicos em geral

¢ Promocgdo: baixo volume de investimentos nos ser-
vicos ao estrangeiro e ao cidadao e baixo nivel de
integracao regional

e Padrdo internacional: alta demanda de profissio-
nalizagdo no atendimento e investimento em tec-
nologia e aperfeicoamento nos processos

e Ambiente social das comunidades locais: baixo
nivel de consciéncia, pré-atividade e organizagao

e Educacao basica: baixa escolaridade
e Dificuldade de comunicacdo: idioma portugués

e Associativismo: baixa organizagdo, comunicagao e
engajamento dos setores que compdem a cadeia
produtiva

¢ Regulamentacdo: falta de regras claras
e Governanga: excessos burocraticos
e Falta de continuidade de politicas publicas

¢ Ndo engajamento dos estados e segmentos eco-
némicos

¢ Manutengdo do baixo desenvolvimento econémico
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e Falta de seguranca urbana

e Deficiéncias na infra-estrutura pablica de apoio a
producdo do audiovisual transnacional

e Incipiente rede de film commissions

e Servicos: falta de equipes de produgdo bilingiies

e M3 infra-estrutura de transportes: aeroportos,
portos, rodovias etc.

e Falta de estratégia e investimento na promocao
do Pafs enquanto locacdo (destino de producdes)

e Falta de beneficios fiscais para uma politica com-
petitiva de atracdo de producdes transnacionais

¢ [nexisténcia de politica tributaria para favorecer a
importacdo de equipamentos de infra-estrutura

¢ Auséncia de financiamentos para aquisicdo de
equipamentos importados

¢ Baixos niveis de investimento resultando em
deficiéncias e sucateamento no parque produtivo
instalado

¢ Politicas protecionistas e xen6fobas de sindicatos
e atores

¢ [mobilidade e falta de continuidade das agoes das
esferas governamentais

e falta de materiais informativos e promocionais na
rede consular

¢ Problemas alfandegarios, em especial na impor-
tacao provisdria de equipamentos e produtos de
filmagem

 Burocratizacao dos 6rgaos e procedimentos asso-
ciados a producdo, tais como dificuldades alfan-
degarias e falta de politicas facilitadoras de uso
de locagdes publicas

® |nexisténcia de estatisticas setoriais; falha de
divulgacao dos poucos dados disponiveis

e Deficiéncias no mercado de seguros para 0 setor
da producdo do audiovisual

® |nteresses individuais e corporativos sobrepondo-

se aos coletivos



4.3.3. Oportunidades

TURISMO AUDIOVISUAL

® Destinos/cendrios poucos explorados, diversifica-
dos e singulares

* Pouco conhecido

e Aproveitamento da hospitalidade do povo

e Riqueza cultural proveniente da miscigenacao
étnica

* Riqueza e diversidade musical

e Explorar condigdo de pais pacifico

® Risco quase inexistente de desastres naturais

e Potencial de desenvolvimento local: social, cultu-
ral e econdmico

¢ Promocao e valorizagdo dos destinos turisticos
regionais e diferenciados

e Desenvolvimento cultural, social e econdmico das
comunidades

4.3.4. Ameacas

¢ Promocdo e valorizagao dos valores culturais na-
cionais como base para desenvolvimento de argu-
mentos e roteiros

e Existéncia de cenarios pouco explorados

¢ A alegria e a flexibilidade do povo brasileiro como
uma das maiores virtudes na percepgao de estran-
geiros

¢ |ndistria a desenvolver: potencial inexplorado

e Potencial de desenvolvimento das economias
regionais

¢ Promocdo e valorizagao dos destinos turisticos
¢ Desenvolvimento tecnoldgico e humano

e Desenvolvimento cultural, social e econdmico das
comunidades

¢ Aumento de receitas para as economias locais e
cofres publicos

TURISMO AUDIOVISUAL

 Imagem de violéncia urbana

e [nvestimentos: falta de linhas de créditos especi-
ficas

e Conjuntura: condigdes cambiais desfavoraveis

e Deficiéncias de operacionalizagao do planejamen-
to de marketing de longo prazo como referéncia
para todas as acdes

e Existéncia de esteredtipos negativos — conforme
anexo 9.6 deste documento

e Conjuntura: condicdes cambiais desfavoraveis

¢ Imagem de violéncia urbana, reforgada pelos fil-
mes de maior sucesso internacional recente que
projetam imagens agressivas e violentas do Pais
no exterior e pelas noticias de teor negativo pela
midia internacional

® Ferrenha competicdo global

 Baixa compreensao do aspecto industrial da ativi-
dade audiovisual em contraponto ao viés cultural

¢ Deficiéncia dos canais de distribuicdo de conteu-
do audiovisual

e Onus de impostos para livie movimentagdo de
recursos financeiros (saida de divisas)

: i



4.4. MATRIZ DE ARTICULACAO POLITICA
& INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

A chamada Matriz de Articulacdo Politica foi
montada com base nos resultados da enquete
qualitativa, que aponta os problemas e gargalos
para o pleno desenvolvimento da producao do
audiovisual transnacional no Pafs, considerando
gue o desenvolvimento do setor é vital para a
implantacao de estratégias para o turismo cine-
matografico no Brasil. A analise SWOT também
forneceu elementos para as interacdes e acoes
transversais sugeridas.

A intersecdo das questbes com 0s agentes
responsaveis, ponderada numa escala de
cores que indica o grau de importancia e
urgéncia de cada cruzamento, fornece um
excelente panorama da articulacdo necessaria
e desejavel. Como resultado, a matriz indica,
de forma grafica, os caminhos e prioridades
para a solucdo ou minimizacdo dos problemas
qgue inibem o desenvolvimento do setor no
Brasil, principalmente em sua vertente trans-
nacional; e conseqUentemente deprimem as
potencialidades de disseminacao dos produ-
tos turisticos brasileiros por meio da sinergia
com o audiovisual.

A andlise a seguir se concentra nos pontos com
as mais altas taxas de urgéncia detectadas na
enquete, que indicam as acbes com maiores
potenciais de impacto e resultados concretos
para a consolidacao do Brasil como um pélo des-
tacado da producao audiovisual global. Esta ana-
lise, porém, ndo leva em consideracao os aspec-
tos de facilidade ou dificuldade de articulacao
politica para cada um dos pontos. Ha pontos de
menor urgéncia que podem ser melhorados com
mais facilidade e sobre os quais também se deve
atuar politicamente visando a melhoria do pano-
rama como um todo - e por isso recomendamos
uma avaliacdo atenta de toda a matriz acima.

A "urgéncia" da busca de solucbes para cada
uma das dificuldades e gargalos do contexto
nacional da producdo audiovisual foi definida
pela divisao de "peso" médio de cada ponto da
lista pela "nota" média atribuida pela enquete a
nossa condicdo atual. Assim, quanto mais alto o
indice, pior a nossa situacdao competitiva e, por-
tanto, mais urgente se faz atuar na respectiva
questao. A analise descartou ainda da enquete
original os fatores naturais ou que estdo fora do
controle direto dos agentes listados. Relembra-
mos abaixo os indices estabelecidos para a quali-
ficacdo do estado de cada ambiente avaliado:

MATRIZ DE PROPOSTAS PARA ARTICULAGAO POLITICA

A presente analise descartou da pesquisa original os fatores naturais ou aqueles que
estdo fora do controle direto dos agentes aqui listados.

Peso: importancia relativa de cada item no

contexto da competicdo global
nenhuma importancia - peso relativo insignificante

Nota: situacao atual de cada item no Brasil
em comparacao ao padrao mundial
Condicdes péssimas - nao competitivo

Urgéncia:
indice obtido pelo
quociente peso / nota -

pequena importancia - peso relativo pequeno

Condicdes ruins - pouco competitivo

quanto mais alto,

média importancia - peso relativo médio

Condicdes razoaveis - medianamente competitivo

mais urgente

grande importancia - peso relativo grande

Condicdes boas - competitivo

S| B W N -
S| B| W N -

vital importancia - peso relativo muito grande

Condicdes excelentes - vantajosamente competitivo

Engajamento desejavel

Engajamento recomendado

Engajamento urgente / critico

‘” i
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DESTAQUES

D. Item 3.1 - Existéncia de infra-estrutura
publica / governamental de apoio as necessi-
dades da producao transnacional (tipo film
commissions)

E. Item 3.3 - Orgéos publicos e governamen-
tais: existéncia, abrangéncia e relevancia de
projetos para fomento da producao transna-
cional

F. Item 3.4 - Orgéos publicos e governamen-
tais: existéncia e consisténcia de esforcos de
divulgacao do Pais enquanto locacao trans-
nacional

Demandam um esforco macico de informacao,
sensibilizacdo e atuacdo de varios setores gover-
namentais de uma forma ou outra envolvidos
com as questdes para criacdo de plataformas de
atuacao transversal dos complexos e multifaceta-
dos aspectos da producao transnacional, incluin-
do fomento e divulgacdo. O desenvolvimento da
rede nacional de film commissions oferece uma
excelente oportunidade de didlogo e criacao de
estratégias para acoes transversais concretas em
todos esses focos de desenvolvimento da ativida-
de. A interacao entre essa rede de FCs e a rede de
convention bureax, além das entidades de classe
do turismo e os governos estaduais e municipais,
seria extremamente estratégica para o turismo
local e regional.

G. Item 3.5 - Alfandegas: facilidade e agilida-
de para internacao proviséria de equipa-
mentos e materiais de filmagem - bagagem
acompanhada

H. Item 3.6 - Alfandegas: facilidade e agilida-
de para internacdo proviséria de equipa-
mentos e materiais de filmagem - bagagem
desacompanhada

51

I. Item 3.7 - Alfandegas: adesao/adequacao
aos procedimentos-padrao internacionais
(ATA-Carnet), para internacao proviséria de
bens e equipamentos

Os procedimentos brasileiros para internacdo
proviséria de equipamentos e matérias de filma-
gem sdo evidentemente atrasados em relacao
aos padroes adotados pelos principais paises
competidores no mercado mundial. A facilidade
de locomocao dos mesmos ao redor do globo é
uma condicdo basica para as producdes mais
sofisticadas, especialmente para as localidades
mais carentes de equipamentos de ponta, como
é 0 nosso caso. As reformas necessarias sao rela-
tivamente simples, mas envolvem eventuais
mudancas de leis a serem enviadas pelo governo
e aprovadas pelo Congresso Nacional.

J. Item 3.9 - Rede consular: conhecimento,
agilidade e boa vontade quanto as necessi-
dades gerais da producao transnacional

K. Item 3.10 - Rede consular: existéncia de
material informativo atualizado sobre as leis
e condicoes de producao no Pais (link
site/Ancine)

L. Item 3.11 - Rede consular: existéncia de
material informativo atualizado sobre loca-
¢oes, elencos e parque de producao do Pais

Uma articulacao relativamente simples permitiria
um aproveitamento rapido e eficaz da bem mon-
tada rede consular brasileira no sentido de dar o
indispensavel apoio a producao transnacional no
Brasil, atuando nos pontos citados nos enuncia-
dos acima. A elaboracao de material promocional
das locacoes também se configura como essen-
cial na promocao dos destinos turisticos nacionais
(vide item 7.3).
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DESTAQUES

M. Item 4.2 - Beneficios fiscais: existéncia,
abrangéncia e competitividade de fomentos
para as diversas formas de producao trans-
nacional

N. Item 4.4 - Co-producao: existéncia e com-
petitividade de recursos para contrapartida
de fundos de incentivo existentes no exterior

Todos os paises bem-sucedidos na competicao
pela producao transnacional baseiam suas estra-
tégias em agressivos planos de incentivos fiscais. E
muito urgente que o Brasil passe a oferecer seu
proprio pacote, sob o risco de perder definitiva-
mente o timing, especialmente se for considerado
gue as condicoes atuais do cambio sao altamente
desfavoraveis a nossa industria (item 3 - estudos
de casos - amplo panorama do contexto mundial).

O. Item 4.5 - Disponibilidade e qualidade de
capitais de risco significativos no mercado de
producao audiovisual

P. Item 4.14 - Disponibilidade e custos relati-
vos de seguros diversos e completion bonds
relacionados a producao audiovisual

As duas questdes acima dizem respeito ao desen-
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volvimento de um mercado maduro de producao
no Pais. Cabe as entidades de classe do audiovi-
sual divulgar os progressos do setor, dar mais
transparéncia aos processos e resultados econd-
micos de seus produtos, e articular negociacoes
com o setor financeiro e de seguros, para come-
car a atrair capitais de risco e mecanismos pro-
prios do mercado financeiro no sentido de se
gerar um ciclo econémico efetivo e profissionali-
zado. Ha também gargalos na area de seguros
especificos para producao, muito utilizados e exi-
gidos no ambiente da producao transnacional.

Q. Item 4.6 - Facilidades e desoneracoes fis-
cais para importacao de equipamentos e
materiais sem similares nacionais

Os elevados impostos de importacao de equipa-
mentos impedem as empresas locadoras de atua-
lizarem e ampliarem seus parques, especialmente
com produtos de alta tecnologia e valor unitario.
Este é o item que atingiu a maior taxa de urgén-
cia dentre todos os pontos pesquisados. E prati-
camente invidavel competir num mercado mundial
amplamente abastecido de equipamentos com
tecnologia de ponta sem um facil acesso a este
recurso produtivo.




4.5. AVALIACAO FINAL:
POTENCIALIDADES DO TURISMO
CINEMATOGRAFICO NO BRASIL

A vocacao do Brasil para o turismo cinematogra-
fico é inegavel. H& um cenario internacional favo-
ravel a insercdo do Pais de forma destacada, sen-
do considerada esta uma nacao privilegiada, que
reline elementos naturais diversos e inexplorados,
atributos culturais relevantes, com a criatividade
vista como um elemento da identidade Brasil;
além de um ambiente politico pacifico, livre de
catéstrofes naturais e distanciado de atos terroris-
tas. Essa € uma combinacao promissora para o
desenvolvimento do turismo cinematografico,
gue pode assumir um papel de destaque como
ferramenta para atracado turistica receptiva.

O Brasil, no entanto, ja perdeu diversas oportuni-
dades de se inserir no mercado internacional pela
inexisténcia histérica de politicas publicas seto-
riais e dos procedimentos burocraticos complexos
gue ainda permeiam a realizacdo do potencial
audiovisual transacional. Problemas estruturais
existem e devem ser enfrentados, e é importante
que todas as autoridades identificadas nessa
matriz de articulacao politica tenham ampla com-
preensao da atual circunstancia. Felizmente, as
forcas dos setores do turismo e audiovisual sdo
predominantemente superiores as fraquezas, e é
necessario buscar novas estratégias para levar o
mercado brasileiro a desenvolver nichos nos quais
seja possivel ser competitivo.

Este estudo ird propor a partir de agora um
modelo adequado a realidade nacional, eviden-
ciando os muitos potenciais do Pais a serem
explorados por meio da exportacao de seus valo-
res culturais, suas histérias, sua musica, suas
belezas naturais e arquitetbnicas e, enquanto
po6lo para a producao do audiovisual transnacio-
nal, seus diversos atributos positivos enquanto
locacdo: o clima tropical favoravel, as estacdes
climaticas invertidas em relacdo ao hemisfério
norte, a diversidade étnica, o parque instalado
de producdo e infra-estrutura, entre outros
aspectos ainda pouco conhecidos da comunida-
de da producao transnacional.

Fica evidente, portanto, a necessidade de se tra-
balhar de forma coordenada e integrada com
outros setores econdmicos para a promogao de
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estratégias conjuntas que agreguem valor aos
produtos turisticos brasileiros no mercado global.
Pela andlise de casos internacionais, pode-se con-
cluir que o Brasil tem grande potencial se investir
em itens como:

e Criacdo de um pacote atrativo, unificando
incentivos fiscais as virtudes nacionais ampla-
mente discutidas ao longo desse documento;

e Suporte e chancela governamental a atuacao
da rede nacional de film commissions;

¢ Divulgacao da cultura e imagens tipicas da geo-
grafia aos olhos do grande publico mundial,
agregando valor ao audiovisual em conjunto
com o turismo e economia local;

* Incentivo a modernizacdo da infra-estrutura e
potencializacdo do talento criativo nacional com
formacao e qualificacdo de mao-de-obra técnica.

Considerando-se que o turismo cinematogréafico
abrange varios elos da cadeia produtiva nacional
e que o Brasil é reconhecido como um pais
empreendedor, é possivel imaginar um cenario
inovador, onde novos negoécios sejam estrutura-
dos colocando-se em comunhao a criatividade e
a imaginacdo do povo brasileiro. Afinal, essa é a
esséncia da chamada Economia Criativa: conec-
tar varios setores da economia para integrar um
amplo espectro de atividades que tém uma forca
motriz comum, como forma de manifestacao da
criatividade de uma nacao.

Nas paginas a seguir, apresentamos idéias para
um novo paradigma que objetiva desenvolver os
potenciais nacionais e superar os desafios
impostos pela modernidade e a globalizacao a
partir da utilizagao de um modelo contempora-
neo de gestao econdmica: a proposta de inser-
cao do turismo cinematografico e setores com-
plementares dentro do conceito da "Economia
Criativa Brasileira".
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5.1. INTRODUCAO AO CONCEITO DA
ECONOMIA CRIATIVA BRASILEIRA

Considerando que:

e A economia criativa é, segundo a ONU, o setor
responsavel por cerca de 10% do PIB mundial,
crescendo 7% ao ano (o dobro das manufatu-
ras e o quadruplo das industrias®);

Boa parte dos paises desenvolvidos ja fez do
setor um assunto prioritario de Estado, e que
o movimento total do setor é da ordem de
US$ 1,3 trilndo em todo o mundo®;

As pequenas e médias empresas pertencentes
as Economias Criativas vém sendo apontadas
por especialistas como a forca motriz do futuro
econdmico no século XXI;

O tema estd na agenda do dia das pautas da
Unctad - Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
o Comércio e o Desenvolvimento - e do PNUD -
Programa das Nacdes Unidas para o Desenvol-
vimento - como a base de estratégia de desen-
volvimento de paises na regiao sul - o eixo
South-to-South Cooperation;

O conceito de economia criativa ainda é consi-
derado em evolucao, sendo o termo capaz de
abranger interpretacdes distintas em diversos
paises e organizacoes (vide anexo 9.4);

O Brasil foi palco de um seminario mundial
sediado em Salvador/BA, em 2005, no qual o
Pais foi eleito como sede de um "Centro Inter-
nacional para Industrias da Criatividade", que
eventualmente viria a ser um dos pilares estra-
tégicos do sistema da ONU;

E que, desde entdo, o Ministério da Cultura
vem trabalhando para que o termo saia do
papel e seja aplicado de fato no sistema econd-
mico nacional.

E ainda:

e Aproveitando o fato de o Brasil ter sido eleito
sede do féorum para desenvolvimento do tema
entre as nacdes em desenvolvimento;

e Considerando o espirito de empreendedorismo
predominante no Pais, em especial no setor de
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turismo; virtude essa que se compde como o
pré-requisito mais valorizado no exercicio de
criacao e implantacao de produtos e servicos na
chamada economia criativa;

E que, levando em conta esses mesmos indica-
dores econdmicos internacionais, o Brasil tem
condi¢bes de tornar-se uma das grandes potén-
cias globais do planeta se exercer vontade poli-
tica na criacdo de um ambiente favoravel para
o florescimento de um livre comércio entre
setores distintos da economia, estimulando
negocios inovadores e inter-conexos.

Sugerimos que se proponha a Presidéncia da
Republica que o Brasil seja pioneiro na integracao
de um conceito nacional que abranja um espec-
tro ainda maior de atividades relacionadas entre
si, e que transcendam o escopo das industrias do
turismo e audiovisual que até entdo foram o foco
deste estudo, adotando uma politica nacional
denominada:

Economia Criativa Brasileira - ECB

A ECB sera formada portanto, por uma rede
hibrida e interdependente de negdcios, conec-
tando diversos setores da economia nacional:
audiovisual, turismo, musica, esportes, artes
cénicas, moda, gastronomia, artesanato, tecno-
logia da informacédo e novas midias; mitos, len-
das e festas populares etc.; que possa abranger
investimentos e esforcos entre empreendedores
de pequeno, médio e grande portes, ou mesmo
em um ambiente de parcerias publico-privadas;
para empreendimentos de oportunidade, sejam
eles sazonais ou fixos.

*Fonte: Artigo publicado no site www.culturaemercado.com.br, de autoria de Lala
Deheinzelin, coordenadora do Global Committee on Creative Economy - South- South
Cooperation Unit- ONU; vice-presidente executiva do Instituto Pensarte; diretora
presidente da Enthusiasmo Cultural; superintendente cultural do Ntcleo de Estudos do
Futuro/PUC - SP; membro da diretoria do Doutores da Alegria; e membro do INCD-
International Network for Cultural Diversity

“De acordo com dados da Conferéncia das Nagdes Unidas para a Educacao, Ciéncia e
Cultura - Unesco
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O reflexo da ECB no turismo cinematografico
evidencia-se na montagem de pacotes que ven-
dam a regido em conjunto com os costumes
locais; em experiéncias histdricas ou mesmo sen-
soriais aos visitantes. Isso implica na formacao de
uma rede de conexdes heterogéneas com
empreendedores locais nas artes, na gastrono-
mia, na decoracdo, no artesanato, em rotas
tematicas, entre outros.

Destinos ja consagrados no Brasil, como a cidade
do Rio de Janeiro, na realidade j& integram os
passeios dentro da realidade da Economia Criati-
va Brasileira. Um bom exemplo sao as visitas ao
Maracana para ver um jogo de futebol; os pas-
seios pela Lapa integrando histéria, musica, dan-
ca e gastronomia; ou os pacotes que levam o
turista a um tour pelos 14 galpdes que compdem
a Cidade do Samba, uma area de 92 mil quiléme-
tros quadrados préxima ao Cais do Porto do Rio.
Carinhosamente chamada de "Fabrica dos
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Sonhos", |& os turistas tém a oportunidade de
acompanhar os bastidores onde trabalham mais
de 3,5 mil artesdos na elaboracao das alegorias
(artes graficas, marcenaria, outras artes) ou das
fantasias (cooperativas de costureiras/moda)
meses antes do emblematico desfile no Sambo-
dromo; e participando do espetaculo "Cidadao
Samba", no qual passistas, bateria, porta-bandei-
ra e mestre-sala, baianas e cantores das principais
escolas de samba recriam o sonho do carnaval
num show de 40 minutos, com direito a desfile e
fogos de artificio, apds as oficinas de percussao
(musica) e samba (danca).

Imagine agora esses mesmos pacotes saindo em
um o6nibus tematico, decorado com conceitos
integrados de icones predominantemente brasi-
leiros (carnaval, Amazobnia, natureza, praias,
moda, cinema, telenovelas etc.); com video
mostrando as locacbes a serem visitadas; musi-
ca ambiente de samba, pagode, chorinho ou




bossa nova; servindo "caipirinha" ou guarang;
com um guia que tratasse de histéria, geografia
e, especialmente, de comportamento do brasi-
leiro. Isso & um passeio turistico dentro do espi-
rito da Economia Criativa Brasileira. E totalmen-
te adequado ao perfil empreendedor do empre-
sariado brasileiro e a capacidade de flexibilidade
e adaptacao dos mercados integrados e benefi-
ciados pelo conceito democratico da ECB.
Enfim, transformar ponto fraco — informalidade
e ndo-linearidade - em ponto forte, ou melhor,
em diferencial - oportunidade e cidadania para
trabalhadores autébnomos, pequenos e médios
empresarios trabalharem conjuntamente, de
forma criativa e flexivel.

5.2. JUSTIFICATIVA/DEFESA DA TESE -
ECONOMIA CRIATIVA BRASILEIRA

e O Ministério da Cultura, 6rgao precursor na
introducdo do conceito de indUstrias criativas
no Brasil, j& deu indicios de que o turismo é
bem-vindo na gama de setores agregados. No
Forum Mundial Cultural (nov/2006), o ministro
Gilberto Gil defendeu que "é essa economia
gue nasce da festa, do turismo, dos conheci-
mentos tradicionais, de toda essa heranca que
ainda circula ali mesmo no seio das comunida-
des, sem haver galgado os processos indus-
triais, marcados pela tecnologia e pela produ-
cdo em escala”;

BRASIL

e Este estudo, portanto, considera ser coerente
que o Brasil, sendo hoje o lider no processo de
estudo e aplicagdo do conceito nos paises em
desenvolvimento, avance de forma pioneira
perante as demais nacoes e adote um escopo
mais abrangente de atuacdo na chamada Eco-
nomia Criativa Brasileira, fazendo do espirito
empreendedor da nacdo o elemento catalisador
da cidadania e do desenvolvimento sécio-eco-
némico do Pais;

* Ao somar elementos do patriménio histérico,

e Vale lembrar que o Ministro Gil continua capi-
taneando esforcos na adocao de medidas que
incentivam parcerias entre o setor publico e
privado por meio de seu Ministério para trans-
formar em realidade o "Observatério Interna-
cional de Economia da Cultura"; que serviria
como um centro de referéncia da economia
criativa, abrigando numeros, estudos, canais
interativos, informacoes, referéncias diversas
sobre o tema*';

e Também o entao presidente da Ancine, Gusta-
vo Dahl, defendeu em seu relatério final de ati-
vidades (dez/2006) que "novas regras de negé-
cios terao que ser estabelecidas levando em
conta os direitos de reproducao e autorais. (...)
a economia de cultura, as industrias criativas
gue podem ir da televisdao aberta ao artesanato,
combinadas com o turismo, podem apresentar
uma perspectiva de redencao econémica”;

e Tudo isso nos leva a crer que as autoridades do
audiovisual brasileiro compreendem a extensao
do tema e a necessidade de comunhao entre os
diversos agentes que podem movimentar a
composicao sugerida para a chamada Econo-
mia Criativa Brasileira. Sendo assim, fica claro
gue um trabalho de sinergia é inevitavel para a
valorizacdo das artes e da geografia nacional.
Afinal, como disse Gustavo Dahl, "o Brasil,
democracia étnica, pais sincrético de varias cul-
turas e grande diversidade regional, é um ativo
em si mesmo".

O préprio conceito por trds da Marca Brasil utilizado pela Embratur revela o
posicionamento da nacdo brasileira como uma sociedade moderna, que mes-
cla suas cores e culturas, com grande capacidade de adaptagdo. Essa sinuo-
sidade demonstrada pela marca em muito se assemelha ao fluido contorno
da ECB, que teria no ponto de intersecdo dessas virtudes a esséncia da rede
de atividades integradas transversalmente na economia nacional.

cultural, artistico e geografico nacionais em
uma infinidade de produtos, o Brasil teria
condicoes plenas de agregar valor aos bens e
produtos internos, explorando suas matérias-
primas conhecidas e valorizadas no mundo: a
alegria, a exuberancia, o aconchego e a
receptividade do povo brasileiro, desse Pais
de todos.

410 site do MinC indica uma possivel constituicao da instituicdo no Centro Celso Furtado

de Politicas para o Desenvolvimento, com base no RJ



5.3. PROPOSTA DE PROGRAMA
NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO
DA ECONOMIA CRIATIVA
BRASILEIRA

Considerando a transversalidade das matérias
qgue envolvem o desenvolvimento da chamada
Economia Criativa Brasileira, serd preciso que
esta transcenda a atuacdo intra-ministerial e
passe a ser tratada como assunto de estratégia
nacional, demandando uma composicao de for-
cas na esfera governamental e no empresariado
como um todo. Afinal, se tal conceito for aplica-
do e vivenciado no Pais em toda sua potenciali-
dade, seu impacto podera tomar proporcoes
revolucionarias no atual modelo econdmico seg-
mentado brasileiro.

Ou seja, a idéia é promover a mobilizacdo de
diversos elos da estrutura organizacional do
Governo Federal visando ndo apenas promover e
estimular essa série de conexdes institucionais
necessarias para a solucao dos problemas que ain-
da mantém o Brasil num nivel de desigualdade
competitiva perante as nacdes na disputa global
por destinos turisticos atraentes, mas ainda colo-
car a nacao brasileira na vanguarda ao assumir
uma postura precursora de negocios integrados
dentro do cenario mundial de paises emergentes.

Nossa recomendacdo é que se aproveite o
esforco empreendido pelos agentes da cultura
e de outros setores ja mobilizados em progra-
mas de teor semelhante ("Economia Solidéaria";
"Brasil Empreendedor", entre outros) e se pro-
ponha a incorporacao desse novo conceito pri-
meiramente num ambito federal e, numa
segunda instancia, numa campanha estadual e
municipal. Dessa forma, além de gerar uma
infinidade de possibilidades comerciais para
empreendedores em diversos setores, essa
unido de esforcos dard maior peso e chancela
governamental a ECB.
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Desenhamos entdao uma arquitetura possivel
para integrar as distintas instancias do poder
publico visando uma divisao de atribuicoes e
uma continuidade de acdes necessarias para a
disseminacdo desse novo paradigma ao Pais.
Ou seja, o Estado agindo com comprometimen-
to e dedicacdo na construcao de uma agenda
positiva para o Brasil.

Acreditamos que, a partir dessa interacao, sera
possivel alcancar a amplitude necessaria para a
implantacdo de um efetivo Programa Nacional
de Desenvolvimento da Economia Criativa
Brasileira, como demonstramos abaixo.

5.4. ESTRUTURA TRANSVERSAL
DO PROGRAMA NACIONAL DE
DESENVOLVIMENTO DA ECB

O mapa a seguir demonstra todas as possibilida-
des institucionais que o Programa Nacional de
Desenvolvimento da ECB pode alcancar. Sua
implantagao, no entanto, demanda uma série de
estudos complementares que transcendem o
escopo desta consultoria.

Além disso, ha que se pensar em uma etapa ini-
cial de planejamento, passando pela definicdo
de fases de implantacédo; atribuicbes e contri-
buicdes dos érgaos envolvidos, e resultados
econdmicos esperados a partir de projecoes fei-
tas por especialistas de cada setor. No entanto,
esse mapeamento prévio ja indica os 6rgaos
gue poderiam ser envolvidos na composicao de
um conselho interministerial e de grupos de tra-
balho setoriais.

Vale ressaltar ainda que a estrutura delineada a
seguir leva também em consideracao todas as
instancias necessarias para solucionar os gargalos
e dificuldades identificados a partir da enquete
qualitativa e da matriz de articulacao politica con-
tidas no item 4.4 deste documento.

&r
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5.5. PRINCIPAIS EIXOS ESTRATEGICOS
DE DESENVOLVIMENTO DA ECB

ao pleno desenvolvimento da ECB e ainda fortale-
cendo a posicao do Pais no ranking de paises-des-
tino com cardapios integrados de experiéncias de
imersao turistica e cultural. Dividimos o tema em
dois eixos estratégicos de desenvolvimento do
Programa Nacional de Desenvolvimento da ECB:

O cenario ideal seria, portanto, a formacao de um
conselho de abrangéncia federal, unindo diversas
pastas, visando equacionar as férmulas possiveis

5.5.1. Eixo Estratégico | — Conselho Interministerial

Formado por ministros de Estado para discutir as politicas, estratégias, implantacao e financiamento do Pro-
grama Nacional de Desenvolvimento da ECB.

Neste grupo encontram-se os principais desafios visando a integracdo de acdes entre 6rgdos governamen-
tais distintos, em busca de um resultado de tdo ampla multidisciplinaridade.

Abrange ainda as grandes tomadas de decisdes, que podem reverter o quadro dos problemas identificados
na enquete qualitativa, e que envolvem os 6rgaos citados na "Matriz de Articulagdo Politica” (item 4.4 des-
te documento).

5.5.2. Eixo Estratégico Il - Grupos de Trabalho Setoriais

Formado por autoridades dos ministérios e representantes da sociedade civil para discutir as agoes e pro-
gramas integrados em ambito nacional, e suas ramificacdes regionais.

Este grupo envolve os potenciais executores das agdes que poderiam reposicionar o Brasil como pélo des-
tacado de producao audiovisual global e, ainda, como pafs pioneiro na adequagao de produtos e servigos
integrados de forma inédita dentro do conceito de Economia Criativa.

Abrange ainda, além dos vetores taticos e agdes operacionais apontadas por este estudo, os caminhos para
solugdo dos gargalos identificados na etapa de planejamento estratégico deste documento ("Enquete Qua-

litativa" e "Matriz de Articulacdo Politica" — itens 4.1 e 4.4).

Visando manter o foco deste estudo no seu pro-
posito inicial, esse documento ird ater-se apenas
aos aspectos que podem interferir no segmento
do turismo cinematografico, ou seja, na sinergia
entre o turismo e o audiovisual.

Entretanto, é altamente recomendavel que, con-
comitantemente a eventual implantacao das pro-
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postas a seqguir, as autoridades nacionais traba-
lhem com énfase na solucao dos problemas diag-
nosticados na enquete deste estudo (item 4.1.5),
tendo em vista sua influéncia direta na insercao
do Brasil em pé de igualdade com seus concor-
rentes na sofisticada escala global de producao
audiovisual e, conseqlUentemente, de destino
turistico preferencial.

&r
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6.1. MAPEAMENTO DOS VETORES
TATICOS DE SINERGIA TURISMO
& AUDIOVISUAL

Para que seja possivel a nacao brasileira benefi-
ciar-se de um cenario globalizado que integre
tecnologicamente varios setores antes vistos de
forma isolada, propomos uma gestdo com visao
de futuro, buscando o que o Brasil tem em exce-
|éncia: o empreendedorismo. A idéia, portanto,
seria criar modelos que multipliquem a diversida-
de cultural brasileira e que a difundam por meio
do entretenimento, agregando valor aos produ-
tos e servicos nacionais — entre eles, é claro, o
turismo e o audiovisual.

Olhando nessa direcao, é possivel montar
modelos inovadores e solidarios de producao e
financiamento, abarcando as estruturas de rea-
lizacdo ndo como cadeias, mas como redes
interdependentes e multifacetadas. Enfim, dar
o tom de tridimensionalidade da ECB a partir de
um gerenciamento alternativo de bens e servi-
cos — 0 que, traduzido para as riquezas cultu-
rais, pode trazer enormes beneficios econémi-
COS e sociais.

No entanto, para fazer o conceito proposto sair
do papel e tornar-se realidade, é preciso um
amplo trabalho de articulacdo e operacdo com
diversas entidades nacionais. Estabelecemos
como viés tatico a adocdo de dois vetores indi-
cando as direcbes de atuacao:

e \/etor Tatico | - Ambiente Interno: do Brasil para
Dentro, numa mencao as acdes de mobilizacdo
de uma rede de autoridades e empreendedores
dentro do territério nacional, comprometidas a
participar desse elo de possibilidades inovado-
ras de se fazer negdcio entre segmentos parti-
Cipes da ECB.

e \etor Tatico Il — Ambiente Externo: do Brasil
para Fora; numa mencdo as acdes integradas
entre os diversos érgaos do governo e organi-
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zacdes da sociedade civil visando a promocao e
a exportacdo de produtos e servicos que inte-
grem a ECB no mercado internacional.

Mais uma vez ressaltando que este documento se
atém a esfera de atuacdo do Ministério do Turis-
mo para a disseminacao dos destinos nacionais
por meio do turismo cinematografico delinea-
mos, a seguir, 0s canais de integracao necessarios
para o desenvolvimento dos vetores taticos
supracitados, delimitados dentro do que poderia-
mos chamar de " Grupo Setorial Turismo Cinema-
tografico", conforme disposto no item 5.5.2. A
intencdo é preparar o terreno para as propostas
apresentadas na etapa de agbes operacionais,
com vistas a:

e Montagem de pacotes de facilidades fiscais
para atracdao de producoes;

* Disponibilizacdo on-line das ofertas brasileiras:
locacoes, elencos, facilidades etc;

e Captacao de producdes audiovisuais transna-
cionais;

® Processo de negociacdo com produtores;

e Definicdo dos direitos de divulgacdo e explora-
cdo de marcas;

e Criacao de ambientes/rodada de negdcios entre
empreendedores da rede formada a partir do
conceito de Economia Criativa Brasileira;

e Montagem de acbes promocionais diversas
para lancamento de produtos audiovisuais;

e Oferta de produtos derivados do turismo cine-
matografico, como pacotes instantaneos e de
maior durabilidade, dentro do rotulo da ECB.

6.1.1. Vetor Tatico | - Ambiente Interno:
do Brasil para Dentro

O primeiro passo para o desenvolvimento da
rede integrada evidenciada pelo conceito da ECB
é a arrumacao da propria casa. E essa a idéia que
rege o Vetor Tatico |: promover a sensibilizacao
de entidades nacionais que representam elos
importantes de uma cadeia de empreendedores
e formadores de opinido. Assim, os lideres de
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cada segmento estardo munidos das informa-
coes necessarias para a promocao do dialogo
entre seus respectivos agentes, pulverizando
esforcos, maximizando a capilaridade da ECB em
nivel nacional e, conseqientemente, catalisando
O processo a0 promover ambientes propicios
para o desenvolvimento de negocios inovadores.

A ilustracao abaixo demonstra a integracao e o
alcance proposto no ambito do turismo cine-

matografico, visando a identificacdo de opor-
tunidades de desenvolvimento de produtos da
ECB enquanto veiculo de valores culturais e
destinos brasileiros. A idéia é promover um
grande encontro em nivel federal entre as
autoridades nacionais e definir uma série de
acoes capitaneadas pelas respectivas entidades
abaixo citadas, tais como programas, semina-
rios ou rodadas de negdcios regionais; de for-
ma democratica, criativa e descentralizada.

VETOR TATICO |

AMBIENTE INTERNO: DO BRASIL PARA DENTRO

MINISTERIO

MINISTERIO

DO TURISMO

DA CULTURA

h. 4 h 4
e AR T FBC&VB SEBRAE NACIONAL CNI ABRAFIC Secretarias de Cultura
Estaduais b, h_d b b 4 Estaduais

Convention | | Superintedéncias ||Federacdes Film
- & Visitors Estaduais Estaduais ||Comissions b
Secretarias de Turismo EB“'?"?( ﬁg&& Secretarias de Cultura
Municipais staduais - Municipais

b Film

Convention Comissions

& Visitors Estaduais

Bureaux V
Municipais Film

Comissions

Municipais
EMPRESARIOS E EMPREENDEDORES DO ELO ECB:

TURISMO, AUDIOVISUAL E OUTROS

Dentro do escopo do Ministério do Turismo, o

tema poderia ser concebido nos seguintes foruns:

e Conselho Nacional de Turismo;

e Camaras Tematicas;

e Forum de Secretarios e Dirigentes Estaduais de
Turismo;

e Conselhos Estaduais de Turismo;

* Rede Nacional de Regionalizacao de Turismo.
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Conforme o organograma do Ministério da Cul-

tura, o tema poderia ser conduzido nas seguintes

instancias institucionais:

e Conselho Nacional de Politicas Culturais;

e Conselho Nacional de Incentivo a Cultura;

e Camaras Setoriais (GT Transversais e GTs Espe-
cificos);

® RepresentacOes Regionais;

e Ancine.
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6.1.2. Vetor Tatico Il - Ambiente Externo:
do Brasil para Fora

O segundo vetor tatico propde a definicdo de
uma politica nacional de promocéao visando um
Nnovo posicionamento coerente com a Economia
Criativa Brasileira. Unindo esforcos de dissemi-
nacao desse conceito de forma integrada com
diversos o6rgaos brasileiros responsaveis pela
promocao da imagem do Brasil no exterior, nos-
so Pais tem todas as condicdes de, rapidamente,

expandir os horizontes do seu turismo cinema-
tografico mundo afora.

A ilustracdo abaixo evidencia a integracao da
Embratur - 6rgao executivo de politicas de turis-
mo que trata exclusivamente da promocao do
Brasil no exterior - e outros 6rgaos nacionais,
visando a unido de esforcos e oportunidades de
comunicacao, promocao e exposicao dos produ-
tos e servicos da ECB e, especificamente, do turis-
mo cinematografico no mercado internacional.

VETOR TATICO Il

AMBIENTE EXTERNO: DO BRASIL PARA FORA

AGOES RECEPTIVAS

ACOES PRO-ATIVAS

EMBRATUR +
FBC&VB +

Eventuais parceiros

Projeto Caravana Brasil

Escritorios de Turismo no Exterior
Agenda de Promocao Comercial

APEX BRASIL + Projetos
Exportacao Audiovisual

Projeto Imagem
Projeto Comprador

Missdes Empresariais
Projeto Vendedor
Agenda de Promocao Comercial

ANCINE + ABRAFIC +
Eventual FC Nacional

Projeto Sinal Verde

Agenda de Promocao de Locacdes
Agenda Cooperacao Internacional

ITAMARATY +
Todos anteriores

Projeto Formadores de Opiniao

Postos do Brasil no Exterior
Agenda Cooperacao Internacional

Foram identificadas ainda outras oportunidades
de promocao da ECB no ambito de politica
externa e relacoes internacionais (Ministério das
Relacdes Exteriores); do comércio exterior (Apex
Brasil e as entidades do audiovisual com proje-
tos setoriais de exportacdo) e, como novidade,
uma proposta especifica para promocdo das
locacdes brasileiras, ainda no ambito da agenda
de cooperacao internacional, feita em parceria
entre a Ancine, Embratur, Itamaraty e a rede
nacional de film commissions ou mesmo uma
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Film Commission nacional que venha, eventual-
mente, a ser constituida.

Com relacdo ao "Programa Sinal Verde", a suges-
tdo é que se concentre um pacote de beneficios
para a realizacdo de obras audiovisuais transna-
cionais em locacoes brasileiras, trabalhando as
demandas diagnosticadas na enquete e sintetiza-
das na conclusao do estudo de casos, ambos aci-
ma (vide também exemplo no Case India ao final
deste estudo — item 7.6.4).
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As acOes operacionais propostas neste  No entanto, na formulacdo das propostas duas
documento foram desenhadas para que os  acdes acabaram por transcender os ambientes
aspectos relacionados aos Vetores Taticos | e |l internos e externos — e, por isso, foi desenhado
fossem contemplados de forma balanceada. um ambiente hibrido, que comporta tais
Além disso, sua operacionalizacdo deve levar em  propostas com um viés de desenvolvimento "do
conta a engenharia institucional evidenciada nos  Brasil para Dentro" e/ou "do Brasil para Fora", ou
seus respectivos Vetores Taticos, visando a seja, necessitam uma articulacdo interna para,

maxima eficiéncia de seus resultados. finalmente, buscar seu destino externo,
conforme disposto na tabela abaixo:
ACOES OPERACIONAIS

VETOR TATICO | AMBIENTE HIiBRIDO VETOR TATICO Il
AMBIENTE INTERNO B INTERNO + EXTERNO B AMBIENTE EXTERNO

Lancamento Nacional da Cartilha Montagem do Catalogo Integracao dos Projetos de
"Brasil, Permissao para Filmar" Brasileiro de Locacoes Promocao do Brasil no Exterior

Oficinas Regionais Conhecimento Projeto "Mitos e .
"Turismo Cinematografico" Lendas do Brasil" LSl

Sugestao de cronograma de desenvolvimento das hibrido deveriam ser feitas, idealmente, em

acoes: parceria com as autoridades e as entidades do
setor audiovisual, uma vez que ambas trabalham

Curto prazo - para realizacdo em 2007: em sinergia direta com o segmento.

As propostas ligadas ao Vetor Tatico | sao

desdobramentos sugeridos para este estudo  Longo prazo - preparacao imediata,

e o ideal é que sejam operacionalizadas realizacao a partir de 2008:

imediatamente. As acbes relacionadas ao Vetor Tético I,
demandam esforcos institucionais verticais,

Médio prazo - preparacao imediata, portanto necessitam de um periodo mais longo

realizacao entre 2007 e 2008: de planejamento e maturacao.

As acbes pertencentes ao chamado ambiente
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7.1. LANCAMENTO NACIONAL DA
CARTILHA "TURISMO
CINEMATOGRAFICO BRASILEIRO"

O plano de trabalho proposto ao Ministério do
Turismo neste "Estudo de Sinergia e Desenvolvi-
mento entre as Industrias do Turismo & Audiovi-
sual" inclui a elaboracao de uma cartilha educa-
tiva (anexo 9.4), visando a sensibilizacao e capa-
citacao do trade turistico e de autoridades, para
as oportunidades e especificidades de captacdo e
operacao do turismo cinematografico.

A idéia agora é distribuir e incentivar o uso des-
ta ferramenta a partir de um anuncio oficial de
lancamento da cartilha "Turismo Cinematdgrafico
Brasileiro" na presenca do(a) Ministro(a) do Turis-
mo e outras autoridades, além de representantes
de diversos escaldes do Governo Federal — prefe-
rencialmente os possiveis integrantes sugeridos
nos eixos estratégicos deste documento (item
5.4), principais liderancas do segmento turistico,
do audiovisual e a midia.

Esta acdo certamente criard demanda e expecta-
tiva para a préxima acao proposta por este estu-
do: sua disseminacdo regional através de um
programa em curso hoje no Ministério do Turis-
mo, as "Oficinas de Conhecimento", focando-se
especificamente no turismo cinematografico,
conforme detalhado a sequir.

7.2. OFICINAS REGIONAIS DE
CONHECIMENTO

A segunda proposta de acao operacional, dentro
do Vetor Tatico |, é utilizar o programa "Oficinas
Regionais de Conhecimento” em beneficio do
turismo cinematografico, visando sensibilizar e
mobilizar agentes da cadeia produtiva e
empreendedores sobre o tema e apresentar o
conceito da ECB como um dos novos pilares
estratégicos de promocdo e desenvolvimento
econdémico do Pais.

A promocao desses encontros terd como foco
criar oportunidades na formacdo de parcerias
publico-privadas para superacao de problemas
locais; desenvolvimento do potencial das regides
enquanto locagdes, e geracdo de negdcios, pro-
dutos e servicos inovadores dentro do conceito
da Economia Criativa Brasileira. As oficinas pode-
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rdo ser organizadas com os parceiros sugeridos
na arquitetura institucional delineada no Vetor
Tatico | - Ambiente Interno: Do Brasil para Dentro
(Item 6.1.1).

Temas que poderao ser abordados:
A.Apresentacdo da Cartilha "Turismo Cinema-
tografico Brasileiro";
B. Oportunidades de Sinergia da ECB;
C.Composicao de parcerias para acbes operacio-
nais do ambiente hibrido:
e Catalogo Brasileiro de Locacoes
e Projeto Mitos e Lendas do Brasil;
D.Possibilidades de participacao para acoes ope-
racionais do ambiente externo:
e Projetos de Integracao para o Exterior
e Composicao de Parcerias para o Case India.

7.3. MONTAGEM DO CATALOGO
BRASILEIRO DE LOCACOES

Como visto na Matriz SWOT (item 4.3) deste
documento, um dos maiores atributos do Bra-
sil é sua vasta gama de cenarios naturais, urba-
nos e rurais. No entanto, é preciso comunicar
isso aos clientes potenciais. Por isso, nossa
sugestdo é se criar uma ferramenta ja bastante
difundida no mercado global para divulgacdo
de tais atributos: um banco de imagens e
dados, com versao impressa e on-line, apresen-
tando opcoes de localidades que possam servir
como locagdes para uma infinidade de produ-
tos audiovisuais.

O "Catadlogo Brasileiro de Locacbes" devera
apontar os locais no mapa geografico nacional e
conter cendrios diversificados, com exemplos de
natureza e também de arquitetura, inclusive de
areas que possam ambientar outros paises. No
caso do Brasil, devido a influéncia de colonizado-
res ou de comunidades imigrantes, podemos
simular filmagens no Japao, Itélia, Finlandia, Por-
tugal, Alemanha, entre outros. Essa condicao
deve ser igualmente demonstrada.

O catalogo devera ter excelente qualidade grafi-
ca, boa produgao e impressao e ser preferencial-
mente montado com fotografias de vista panora-
mica (180°), indicando a posicdo do norte para
esclarecer a disposicao da luz aos diretores de
fotografia. E bom verificar se j& existe algum ban-
co de imagens disponivel na regiao antes de se

produzir imagens complementares.



O engajamento regional é fundamental para que
o catalogo seja atual, abrangente e detalhado,
seja por regido ou sub-regido. E imprescindivel,
ainda, conter farta informacao de suporte como:

- Dados geograficos e demograficos;

- Dados climaticos: temperatura, insolacao e pre-
cipitacao ao longo do ano;

- Mapas completos da regiao;

- Informacdes sobre infra-estrutura hospitaleira;
- Informacoes sobre infra-estrutura de transporte:
aeroportos, estradas, rodovias, ferrovias e portos
/ portos-secos;

- Dados completos sobre operacao dos poderes
publicos;

- Existéncia de convention bureaux e film
CoOMMIsSioNs na regiao;

- Informacbes sobre populacdo de imigrantes.

Apo6s a confeccao do catalogo impresso e a sub-
seqUente publicacdo on-line, deve-se trabalhar
nao apenas a distribuicao fisica de lotes impres-
sos, mais ainda a divulgacdo da existéncia dessa
importante ferramenta para os diversos atores e
beneficiarios.

Tendo em vista que essa é uma das acoes consi-
derada de "Ambiente Hibrido” (Interno para pro-
ducéo; Externo para difusao), sugerimos que a
mesma seja realizada utilizando as arquiteturas
institucionais/operacionais propostas nos Vetores
Taticos | e Il deste documento (itens 6.1.1 e
6.1.2).

7.4. PROJETO "MITOS E LENDAS
DO BRASIL"

Cada rincao do Brasil tem seus costumes e festas
populares que sao levados adiante, a cada gera-
cao, pelos habitantes locais. O conhecimento
aprofundado das tradicoes culturais que podem
ser transportadas para as telas de cinema e TV
pode causar grande repercussao as locacoes bra-
sileiras, podendo inclusive se transformar num
dos produtos de maior coeréncia dentro do con-
ceito da ECB, ao agregar valor aos produtos e ser-
vicos turisticos na ficcao.
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Historicamente, as telenovelas projetaram a ima-
gem dos costumes e do povo brasileiro no exterior.
Somente a TV Globo ja exportou mais de 52 nove-
las para 70 paises, em mais de 23 mil horas de
programacao comercializada. E ndo € so a teledra-
maturgia brasileira que ganhou o mundo: mais de
300 comédias, dramas, suspenses e aventuras da
emissora foram comercializados para cerca de 130
paises, traduzidos para o espanhol, inglés, fran-
cés, cataldo, alemao, sueco, mandarim, polonés e
russo. Recentemente, a divisao de negdcios inter-
nacionais da emissora fechou um acordo sem pre-
cedentes: transmitiu, ao vivo, o desfile das esco-
las de samba do Rio em 2007 para mais de 200
paises, com um alcance de até 300 milhdes de
domicilios, pela Fashion TV* . Ndo é a toa que,
quando se pensa em Brasil, se pensa logo em car-
naval —além de futebol (e violéncia, infelizmente):
esses sdo os conceitos mais difundidos pela midia
internacional acerca do Pais. E importante lembrar
que, em funcdo disso, o Projac, da Globo, pode tor-
nar-se um centro de visitacao de turistas.

O projeto "Mitos e Lendas do Brasil" consiste,
portanto, na unido de esforcos de pesquisa e
compilacdo dos mitos, lendas e herdis nacionais,
gue possam subsidiar o audiovisual com elemen-
tos que remetam a genuina ligacao entre o desti-
no e o imaginario popular local. Terlamos com
essa acao, portanto, um mecanismo bastante
abrangente de disseminacao positiva nao sé das
locacoes brasileiras, mas também dos valores cul-
turais e do patriménio artistico nacional. E sao
muitas as justificativas para esse projeto:

e Rolf Jensen, em seu livro "A Sociedade dos
Sonhos", trata de como as histérias serdao a
matéria-prima do futuro e como os paises em
desenvolvimento passardo a ter uma vantagem
ao adquirir a habilidade de transmitir, em seus
produtos e servicos, suas lendas locais;

e Joseph Campbell, autor de uma obra-referéncia
sobre o poder do mito, também trata da influén-
cia da trajetéria do herdi no imaginario popular.
Ou seja, o potencial do mundo do entretenimen-
to na fixacdo de icones no inconsciente coletivo;

e Em recente passagem pelo Brasil, Bill Lindstrom,
diretor da AFCI - Associacdo Internacional de
Film Commissioners - discorreu sobre a dimen-
sdo que as histoérias locais passaram a ter na
hora da escolha das locaces por parte dos pro-
dutores internacionais. Afinal, sendo um ele-

4 Segundo informacées do jornal O Globo
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mento de tamanha relevancia no mundo do
entretenimento, os costumes, as festas popula-
res, as lendas e os mitos, especialmente aqueles
inéditos ou mantidos em segredo por comuni-
dades aborigines, sdao elementos de grande
influéncia na hora da escolha por locacoes;

Por tudo isso, esse estudo recomenda o levanta-
mento completo do rico mosaico de contos, len-
das, herdis e mitos brasileiros, com especial rele-
vancia aqueles pouco divulgados devido a limita-
cao geografica e cultural imposta pela dimensao
continental do territério nacional. Afinal, o publi-
co-alvo definido no espectro do turismo cinema-
tografico — em primeira instancia, os criativos e
produtores audiovisuais; e depois, a propria
audiéncia — anseia por novidades, e, portanto,
esses elementos passam a ter peso importante
em uma negociacao para escolha de locacoes de
producdes audiovisuais transnacionais.

7.5. INTEGRACAO DE PROJETOS
PARA PROMOCAO DO BRASIL
NO EXTERIOR

Além dos programas de divulgacdo do Pais ja lis-
tados no Vetor Tatico Il (item 6.1.2), realizados
pela Embratur, Apex Brasil e ltamaraty, em parce-
ria com as entidades setoriais; as agendas de pro-
mocao comercial e cooperacao internacional e a
natural e cooperativa mobilizacdo dos postos
diplomaticos e escritérios de turismo do Brasil no
exterior, sugerimos uma série de outras acoes vol-
tadas a comunicacao mais especifica do turismo
cinematografico.

7.5.1. Planejamento de MKT

E de extrema necessidade e urgéncia estabelecer
um canal de didlogo imediato com o mercado
internacional e, para tanto, a medida mais adequa-
da sera a de investir em um portal de divulgacao
gue possibilite essa interacao virtual com os clien-
tes-fim, em varios idiomas (inglés obrigatério, fran-
cés e espanhol, desejaveis), contendo, entre outros:

e Catalogo on-line de Locacdes Brasileiras;

e Indicacao da existéncia de um levantamento
regional de "Mitos e Lendas do Brasil";

e "Programa Sinal Verde" para produtores inter-
nacionais — se 0 mesmo de fato for instituciona-
lizado em conjunto com as demais autoridades
envolvidas no audiovisual.

A apropriada divulgacao desse portal é tao impor-
tante quanto sua propria existéncia. Sugestoes:
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e Link em sites de 6rgaos e entidades diversas, e
projetos de exportacdo do audiovisual;

e Associacdo a guias internacionais de busca de
locacdo (inclusive AFCI#);

e Exploracao de palavras-chaves e filtros agrega-
dores;

e Campanha viral pela internet.

Outras estratégias visando a difusdo do tema no

Brasil e no exterior sao:

e Disseminacao do programa em apresentacoes
de autoridades;

e Presenca em feiras e mercados relevantes;

* Relagdes publicas e assessoria de imprensa para
estimular matérias no Brasil e exterior;

e Criacao de anuncios e artigos na midia especia-
lizada, nacional e internacional;

e Distribuicdo do "Catdlogo de Locacbes" e
demais materiais informativos do setor ou da
ECB por meio da rede consular brasileira e dos
escritorios de turismo;

e Convites a jornalistas setoriais, operadores de
turismo e formadores de opinido;

e Convite a potenciais clientes internacionais para
Visitas de Prospeccao e Missdes Empresariais.

7.5.2. A¢oes complementares

Este estudo também recomenda a divulgacao
constante dos destinos turisticos nacionais, agora
com viés de Economia Criativa, ou seja, unindo
atracdes integradas a produtos derivados da cul-
tura, artesanato, moda, gastronomia, tecnologia,
musica, artes cénicas, esporte, mitos e festas
populares, nos diversos meios audiovisuais e de
novas plataformas. Essas sdao algumas férmulas
para manutencao do tema na pauta do dia:

¢ Mobilizacdo da midia nacional e internacional
para agenda positiva;

e Importancia do apoio as iniciativas privadas que
visem a insercdo dos destinos turisticos na
midia convencional e também em novas midias,
tais como canais de TV nacionais veiculados no
exterior e outros produtos e campanhas que
disseminem imagens positivas do Brasil;

e Investimento em merchandising e estratégias
de cross-media com redes e emissoras comer-
ciais de televisdo, institucionais e mesmo edu-
cativas, de sinal aberto e/ou fechado;

® Pesquisa ampla sobre aspectos do artesanato,
da gastronomia, dos esportes, da musica, das
artes cénicas, do audiovisual (incluindo TVs
abertas e fechadas) etc., que possam ser objeto
de interesse externo.

“ Associacao Internacional de Film Commissioners




7.6. CASE iNDIA -
"OPERACAO BOLLYWOOD"

7.6.1. Histérico da relacao Brasil-India

Em fevereiro de 2004, o entdo Ministro do Turis-
mo, Walfrido Mares Guia, participou da comitiva
brasileira & India liderada pelo Presidente da
Republica, Luiz Inacio Lula da Silva, e, numa série
de reunides com operadores turisticos e produto-
res de cinema indianos, ofereceu o territério bra-
sileiro como locacao para producdes cinemato-
gréaficas indianas. Foi uma das primeiras acoes de
disseminacao dos destinos turisticos brasileiros no
crescente mercado emissivo daquele pafs. E um
dos passos estratégicos de uma politica inovado-
ra e arrojada de busca por incremento dos fluxos
turisticos provenientes da Asia.

Foi entdo determinado que outras acoes deve-
riam ser implementadas para atrair o enorme
potencial de turistas da India ao Brasil. A pri-
meira delas foi promover uma visita dos princi-
pais operadores turisticos indianos, iniciativa do
Departamento de Relacdes Internacionais do
Turismo (DRELT), com respaldo no projeto
"Caravana Brasil" da Embratur, que, alinhada
com as estratégias de promocao nacional no
exterior, busca aumentar a cesta de produtos
turisticos brasileiros oferecidos no mercado
internacional.

Em fevereiro de 2005, a "Caravana Brasil" trouxe
para as cidades do Rio de Janeiro, Salvador e
Manaus oito representantes indianos, entre ope-
radores turisticos e jornalistas. Ao final, houve
uma rodada de negdcios cujos resultados praticos
estao sendo buscados pela Coordenacao de Rela-
¢oes Multilaterais do DRELT. Dezessete empresas
brasileiras estiveram envolvidas na operacao
receptiva, além da Varig, Luftansa, BITO -
Brazilian Incoming Tour Operators, BRAZTOA -,
Associacao Brasileira das Operadoras de Turismo,
Resort Brasil e Infraero.

Enquanto isso a sinergia dos segmentos turismo
e audiovisual aumentava entre os dois paises.
Ainda em 2004, foi assinada a primeira co-produ-
cao cinematografica Indo-brasileira da histéria: o
filme longa-metragem "Tamarindo", de Indranil
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Chakravarty, que sera filmado em Goa, na India,
e nas cidades historicas de Goias e em Brasilia no
primeiro semestre de 2008.

Outra conquista brasileira aconteceu em feverei-
ro de 2005, quando o Brasil sediou a superprodu-
cao bollywoodiana "Dhoom 2", que teve a cida-
de do Rio de Janeiro como cenario de uma histo-
ria de amor com duas das maiores estrelas do
cinema indiano da atualidade: Hrithik Roshan e
Aishwarya Rai.

Este resultado deve-se ao esforco conjunto de
varios 6rgaos nacionais de turismo e cinema, lide-
rados pelo Ministério do Turismo, que viu na uti-
lizacdo do Pais como locacdao uma grande opor-
tunidade de atrair o turismo emissivo que o cine-
ma é capaz de provocar junto a audiéncia india-
na: "Dhoom 2" tinha uma espetacular expectati-
va de atrair cerca de 300 milhdes de pessoas aos
cinemas somente em territério indiano. Nenhu-
ma campanha publicitaria teria o alcance de uma
obra cinematografica desse porte na India.

Novas perspectivas estdo surgindo: como a
exportacao de producdes indianas vem aumen-
tando e o interesse de seus produtores por
locacoes distintas vem crescendo, a Embaixada
do Brasil em Nova Delhi tem sido procurada por
representantes da industria cinematografica em
busca de informacdes sobre os procedimentos
de filmagem e os pacotes de incentivos dedica-
dos as producdes audiovisuais realizadas em
territério brasileiro, o que se configura uma
excelente perspectiva de turismo e outros nego-
cios para o Pais.

7.6.2. Justificativa

Pais com mais de um bilhdo de habitantes, que
representam 16,7% da populacdo mundial,
“Bollywood” é hoje o maior mercado cinemato-
grafico do planeta, produzindo mais de 800 fil-
mes ao ano. Além disso, o cinema é o veiculo de
maior penetracao e influéncia sobre a populacao
local. Por isso, varios paises no mundo tentam
prospectar producdes indianas, uma vez que o
fluxo de turistas que viajam para os destinos mos-
trados na tela grande é vultoso (vide abaixo, Case

Suica — item 7.6.3).



Vale lembrar que a economia da india vem cres-
cendo nos Ultimos anos a taxas elevadas, em tor-
no de 6 a 8% ao ano, gerando uma nova classe
de consumidores que véem no Brasil um destino
exotico. A Organizacao Mundial do Turismo
(OMT) realizara em 2007 o primeiro estudo do
mercado emissivo indiano, que mostra o grau de
importancia que esse mercado vem assumindo,
tendendo a equiparar-se com a China.

Suica, Reino Unido, Austrdlia, Franca, Finlandia,
Roménia, Alemanha e Nova Zelandia oferecem
incentivos para abrigar producdes indianas e con-
tabilizam resultados excelentes advindos dos
turistas indianos que viajam para esses paises
motivados pelo cinema. Por isso, a intencdo por
trés dessa acao é, na realidade, utilizar um mer-
cado especifico como Case no estabelecimento
de politicas voltadas ao desenvolvimento do turis-
mo cinematografico e, idealmente, na criacao de
um modelo de pacotes dentro do espirito da ECB.
A seqguir, 0 estudo de caso de um tradicional par-
ceiro da [ndia como locacdo: a Suica.

7.6.3. Exemplo: Suica

Gracas a industria cinematografica indiana, a Sui-
ca se transformou no destino dos sonhos dos
indianos, numa relacdo que teve inicio nos anos
60 e foi incrementada a partir dos anos 80. Em
1997, as autoridades do turismo suico e a film
commission da regido finalmente criaram uma
infra-estrutura composta por facilidades para a
realizacao de producdes indianas junto com par-
ceiros locais.

O plano envolvia, conjuntamente, taticas para
preparar os operadores indianos num programa
especial chamado “Switzerland Specialist”*, que
contemplaria as principais operadoras de turismo
indianas, com expectativa de certificar 500 espe-
cialistas até 2008.

A estratégia deu certo: em outubro de 2006, o
Consulado Geral da Suica em Mumbai promo-
veu um evento para felicitar a 500? semana de
sucesso do blockbuster hindu “Dilwale
Dulhaniya le Jayenge”, do consagrado diretor
Yash Chopra, em salas de cinema na India e no
resto do mundo.
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Em dezembro do mesmo ano, um documento
oficial do Departamento de Turismo suico (Swiss
Tourism) anunciava a temporada recordista com
incremento de 22,8% de crescimento de turistas
indianos. Para se ter uma idéia, entre 2003 e
2004, 32 filmes indianos foram realizados na Sui-
ca e, nos Ultimos anos, 15 a 18 filmes foram fil-
mados em territério suico. A despeito da Franca,
gue montou um portal na internet dedicado aos
produtores indianos, hoje hd um material oficial
dedicado as producdes bollywoodianas — vide
anexo 9.5.

7.6.4. Oportunidades

A. Ano do Brasil na india: Desde a visita do
Ministro Mares Guia a India discute-se a possibili-
dade de fazer do Brasil pais-foco daquele Pafs,
nos moldes do programa feito entre Brasil e Fran-
ca em 2005. Se isso de fato for estabelecido, é
primordial que se crie uma agenda que case ope-
racoes que déem visibilidade a Economia Criativa
Brasileira - em especial o turismo, o audiovisual, a
musica e a danca brasileiras, uma vez que esses
segmentos impactam de forma relevante o indivi-
duo indiano. Segue abaixo um brainstorm de
idéias para tal acao:

® Turismo: promocdes de pacotes para turistas,
apresentacao de locacées em filmes, investi-
mento em publicidade nas revistas especializa-
das e em material de apoio nas operadoras e
agéncias de turismo indianas, matérias em jor-
nais e revistas, etc.

Cinema: suporte a producao de filmes rodados
em cenarios brasileiros, com apoio a divulgacao
e ao lancamento na India, trazendo equipes de
TV indianas para producao de making-of no
Brasil; envio de artistas brasileiros para
premieres, coquetéis, cabines para jornalistas e
pré-estréias na [ndia, que podem atrair outros
produtores ao Brasil;

TV: apoio aos acordos de exibicao de documen-
tarios, novelas e programacéo infantil na India,
que poderiam aumentar a curiosidade de um
publico segmentado indiano para os costumes
nacionais;

“Traducao para o portugués: "Especialista em Suica”




* Musica e danca: festivais de danca e concertos
musicais itinerantes em varias capitais indianas
com mescla de artistas brasileiros e indianos,
lancamento de CDs com gravacao ao vivo dos
festivais, apresentacdes de artistas brasileiros
em radios; bem como exibicao de videoclipes
de filmes rodados no Brasil nos canais dedica-
dos & musica na [ndia.

B. Caravana Brasil Audiovisual: Acompanhar o
desenvolvimento do acordo de cooperacao
audiovisual Brasil-india em consonancia com o
turismo. Aqui vale uma sugestdao especifica: a
criacdo de uma "Caravana Brasil" do audiovisual,
convidando produtores e/ou investidores de cine-
ma indianos as locacdes potenciais nacionais:
Amazonia, llha de Marajo, Pico da Neblina, Nor-
deste, Pantanal, Cataratas do Iguacu, Jalapao,
Salvador e Chapada Diamantina, Chapada dos
Veadeiros, Chapada dos Guimaraes, Bonito, Ser-
ra Gaucha, Brasilia, Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Curitiba, Florianépolis, Cidades Histéricas de
Minas Gerais e Goias, etc.. Esse convite poderia
ser feito apés uma prospeccao de produtores
com histérico de producoes feitas no exterior,
com uma pré-andlise de roteiros que poderiam
ser adaptados para os cenarios naturais do Brasil.

C. Programa "Sinal Verde" para Produtores
Indianos: Sendo o modus operandi do cinema
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indiano exemplar no conceito de producoes
transnacionais de grande porte por agregar uma
volumosa equipe de producao estrangeira,
demandar esforcos diversos de producao local e
contratacdo de técnicos e artistas em grande
escala para seus nUmeros musicais, propomos a
montagem de um pacote especial de atracao de
producdes indianas com intencao de filmar no
Brasil, valido por um periodo pré-estabelecido
(digamos, cinco anos,).

O primeiro passo para o estabelecimento do
programa "Sinal Verde" seria na esfera federal,
com a montagem de um pacote de facilidades
para a entrada temporaria de equipamentos e
emissao de vistos temporarios de trabalho. Um
pacote de incentivos fiscais certamente seria
um fator de importancia fundamental nessa
negociacao.

O segundo passo seria buscar a adesdo dos esta-
dos para o projeto, unindo esforcos com gover-
nos estaduais e esses, por sua vez, com as auto-
ridades municipais. A idéia seria que cada estado
buscasse criar uma espécie de tabela com des-
contos pré-negociados junto a operadores e
receptivos turisticos, com oferta de locacoes
publicas sem custos, apoio logistico local e outras
facilidades que a burocracia e a economia criati-
va local possam oferecer.




18 ot DR

Apd6s uma minuciosa reflexao sobre os pressupos-
tos e as efetivas possibilidades da participacao
competitiva nacional no sofisticado mercado glo-
bal de turismo cinematografico, este estudo
encerra-se visualizando um cenario bastante
favoravel para o Pais, desde que sejam tomadas
as medidas estratégicas, taticas e operacionais
dos ambientes criativos de producao e geracao
de negdcios transnacionais.

Ressaltamos que a proposta da Economia Criati-
va Brasileira tem por esséncia nao apenas nivelar
a nacao brasileira perante seus concorrentes
mundiais, mas proporcionar um salto qualitativo
do Brasil como pais de vanguarda, pioneiro na
adocdo de um modelo inovador de insercao
social e econdmica, diferenciado pelas virtudes e
potencialidades inatas do povo brasileiro.

Como disse o professor de Economia da Universi-
dade de Sao Paulo, Gilson Schwartz, em artigo
publicado na Revista Epoca de fevereiro de 2007:
"Os novos indicadores registram cada vez mais a
capacidade de cada individuo, empresa e pais de
alcancar a integracdo competitiva no mercado
global. A sobrevivéncia depende, cada vez mais,
da qualidade das pessoas e dos ambientes, do
talento e da criatividade. Neste cenario, s6 quem
entender o alcance das novas métricas e fizer o
regime para entrar na linha conseguira ter uma
posicdo de destaque na era digital".

E especialmente recomendavel as autoridades
que se envolvam no tema do turismo cinemato-
grafico e na assimilacdao das técnicas de atracao e
negociacao expressas na Cartilha "Turismo
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Cinematografico Brasileiro", para buscar um
aproveitamento maximo das oportunidades de
projecao de uma imagem positiva do Brasil por
meio do cinema e da televisao.

No documentario "Olhar Estrangeiro", a cineasta
Lucia Murat explora os mecanismos de formacao
do esteredtipo nacional e mostra um dado
impressionante: o Brasil é personagem de 220 fil-
mes estrangeiros e, em mais de 40, como o des-
tino de bandidos em fuga (anexo 9.6).

Isso demonstra que é hora de o Brasil assumir
uma postura pro-ativa numa questao essencial:
como queremos ser reconhecidos no imaginario
mundial? Sabemos que o turismo cinematografi-
co é uma forca emergente e, neste contexto,
seria oportuno um reposicionamento do Governo
Federal nas campanhas de promocao do Brasil,
agregando os valores intrinsecos da Economia
Criativa Brasileira: criatividade, inovacao, espirito
cooperativo e flexibilidade.

Em suma, as idéias contidas nesse estudo estabe-
lecem perspectivas para transpor fronteiras e
superar os desafios para que o Brasil desponte
como lideranca mundial num horizonte préximo,
consolidando-se em exceléncia como plataforma
de exportacdo de produtos e servicos criativos
singulares no cenario global.

Esperamos, assim, que esse documento tenha
dado sua contribuicdo para uma grande
mudanca de paradigma, em que o Brasil supe-
re o estigma de pais do futuro e encare que o
futuro é agora.







9.1.
Apresentacao de

resultados da trilogia
"Senhor dos Anéis"
Nova Zelandia




Total visitantes internacionais
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NZ - Total visitantes internacionais
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25
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1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

fonte: NZ Ministry of Tourism

NZ - filmes produzidos p/década

920
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O filmes estrangeiros
B filmes nacionais NZ

10-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70-79 80-89 90-99 2000 -

Pesquisa: efeito "Senhor dos Anéis" x visitantes internacionais

Abril 2003 a margo 2005

Milhdes

Total de
visitantes NZ

Ouviram falar de
SDA

Sabem que SDA
foi filmado na NZ

Assistiram SDA

SDA foi motivo
da visita

NZ - Origem dos turistas internationais

2000 a 2006

2000 2006
Brasil 3.200 8.100
Franca 7.800 18.000
Alemanha 44.000 58.000
Espanha 3.000 7.000
USA 167.000 220.000
India 5.600 19.000
Coréia 29.000 107.000

O Senhor dos Anéis —
A Sociedade do Anel

Espectadores: trés primeiros meses apos
estréia ...

— USA/Canada - mais de 50 milhdes
— Reino Unido — mais de 13 milhdes
— Alemanha — mais de 10 milhées

— Coreia — mais de 3 milhées

» primeiros 10 dias no Japao - 5,5 milhdes

COMMIEBRION

TE YUMU WHAKAATA TAONGA
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9.2.
Apresentacao de

resultados do filme
"Cddigo da Vinci"
Reino Unido




Turismo Cinematografico
The Ultimate Tourism Advertisement
(“O Codigo DaVinci” — estudo de caso)

Michael Clewley
Especialista em Produtos Cinematograficos

DestiNations 2006 - Quinta, 30 de Novembro 2006

Visit Britain Mapas de Filmes

Ajustando a Cena — Background

Experiéncia
O VisitBritain tem funcionado em promokdes globais relacionadas a
filmes por mais de 10 anos, de James Bond a Bollywood.

As razdes principais...

40% e vislitantes em potencial estariam “fortemente inclinados” a visitar
lugares de filmes ou TV
(fonte: Nation Brands Index).

Uma média de 150 Milhdes de pessoas no mundo todo irdo assistir a um
blockbuster durante as trés primeiras semanas de exibi¢do..... onde o
destino sdo 2 horas de propaganda sem interrupgdes!

Filmes britdnicos tiveram uma bilheteria igual a $3.3 Bilhdes no mundo todo
em 2005. - 14.3% parte do mercado - visto por mais ou menos 600
milhdes de pessoas.

Os beneficios da associagdo sdo mostrados

—
Cinema DVD

Filmes tem Impacto...

Sete séries de mapas de filmes (96-04) ; Mapa genérico de
1996 mostrando 200 loca¢des cinematograficas do Reino
Unido dos 60 anos de histdria do cinema britanico.

—

g

" %ﬂpl

o

Filmes tem Impacto...

Orgulho & Preconceito

* O pais do “Orgulho & Preconceito” marcando

Pequenos intervalos na 'vida real no set de
ilmagem’'

* Mapa de Filmes (400,000 cépias)
Cinemas, cafés & livrarias, inser¢des em DVD

* Aumento do trafego de visitantes em
atracdes
Basildon Park - Aumento de 76% em tours

© $7 millhoes em Publicidade
70 artigos internacionais

0 Cédigo DaVinci” — estudo de caso

Harry Potter

*Campanha de Turismo Internacional
Mapa do filme e website

* Aumento do trafego de visitantes em
atracoes :

Em 2001 a Catedral Gloucester, a Estacdo de
Trem Goathland e o Castelo Alnwick viram um
aumento de 12 -20 % no ndmero de visitantes
gpés terem aparecido nos filmes do Harry

otter.

= Maior promogdo de loca¢Bes magicas
Propagagdo regional eficaz

* Apelo duradouro 4 _
Harry Potter ainda € um dos filmes que atrai
mais interesse.

0 Cédigo DaVinci” — estudo de caso

O Livro...
* O livro que vendeu mais rapido no mundo!
*43 milhdes de copias e ainda vendendo...

*B4% de consciéncia da existéncia do livro no
Reino Unido.

O Filme...

*No fim de semana de estréia, bilheteria de
$224 milhdes, a segunda maior na historia.

* Bilheteria internacional de $147 milhdes.

"0 Coédigo DaVinci” — estudo de caso

Por que “O Cédigo DaVinci” + Turismo?
v' Locacoes no Reino Unido -
v Heranca e Cultura

v" Reconhecimento Internacional

v Foco Regional

"

.-

Os Parceiros de “O Codigo DaVinci” ...

* Parceria sem precedentes entre 3 corpos de turismo nacional:
VisitBritain, VisitScotland & Maison de la France

* Trabalho com importantes parceiros comerciais

*Locacgdes e Atracdes Importantes (Temple Church, Rosslyn Chapel)

% _l = 'I i ol i |




O Coédigo DaVinci” — estudo de caso

Promogédo Global “Desvende o Cédigo”

O que fizemos...
2) Promocédo Global “Desvende o Codigo”
3) Visitdavincicode.com e Campanha Viral

4) Mapas de locacodes e atividades com a
imprensa.

Promogdo “Desvende o Codigo” - EUA

140 vencedores de 42 paises ao redor do mundo!

O prémio especial “O Cédigo DaVinci” 7 dias

Paris - Londres - Lincoln - Escécia

Cobertura global de prémios

Ganho de mais de $10 milhodes em publicidade!!!

Wna
Promogio EUA: Ttk
New York Daily News. ]-"-_ 1'-| -ll o
Valor de Midia = $300,000 g

WU T
Ex it

A .
e, SR
s WIS

www.visitdavincicode.com

Promocao B razil
Yahoo! Brasil
Valor de midia =
$100,000

pEEEe——

s . *Funcionando de abril a
| ' setembro

*35 mercados

*Versées em 7 linguas
Incluindo: japones,
francés e espanhol.

* Showcase de locacoes

° Download de mapas
marcando locagdes.

* “O Codigo DaVinci”
Online Shop

Mapa de Locagdes “O Codigo DaVinci”

Hrilaire

*Distribuido internacionalmente para 27 mercados. 300.000 copias

*Sunday Times Reino Unido, 1.6 milhdes de leitores

Campanha Viral

Audiéncia: 8 mercados
internacionais

Database de parceiros com mais
de 780000 registros

Mensagem: convide 2 amigos
para fazer parte do seu time ...
vocé pode ganhar um lugar no
prémio Tour Aventura.

Atividades VisitBritain

Atividades com a Imprensa "0 Cédigo DaVinci”

* Ultimos 4 meses - imprensa de 34 paises
- 200 jornalistas
- 13 equipes de TV
- Midia top de cada pais

‘Oportunidade de ver' uma média 170 milhdes de pessoas

2.6% da populagao mundial pode serinpirada a visitar o Reino
Unido como resultado da imprensa “O Codigo DaVinci”!




ARt ITTERERcaCocs Seguindo em frente...

* Museu do Louvre, Paris Pesquiisa de turismo cinematografico
Numero recorde de vistitantes em 2005 - 7.3 milh&es,
ainda se espera que esse numero aumente

* Temple Church, Londres

Aumento de nimero de visitante em 5 da primavera de
2002 até a primavera de 2005

* Lincoln Catheldral, Llnlc_olns hire ] * A longevidade dos filmes e programas cult
Aumento de 26% no numero de visitantes entre Abril de

2005 e Abril de 2006

Descobertas recentes:

“0 efeito locacdes no domingo a noite”

A importancia do apelo historico

* Rosslyn Chapel, Escécia

O nlmero de visitantes na Capela dobrou desde que o livro *  Turismo cinematografico impulsiona novos
foi publicado mercados

Marketing de turismo cinematografico
E para o futuro...? O que aprendemos...

Trabalhando com os estidios:
° Planejamento antecipado
s . . . i * Conseguir um contrato
*Prémio Internacional de Filmes Indianos 2007 . < o
1 Pensar como o estudio
* Ter objetivos claros mas estar preparado para negocioar

www.visitbritain.com/movies

* Conferéncia Internacional de Turis mo
Cinematografico em Londres

4 .. Escolhendo o filme e canal certos:
Préximos lancamentos... - Categorize seu filme
& 1 F * Maximizar imprensa e relagdes publicas
Ty . B Usar temas do filme para promover maiores locacdes e regides
I
- ol

S Ir além dos Blockbusters
-.*-

' i Abracar novas maneiras de se comunicar com as pessoas
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9.3.

Historico e evolucao
da Economia Criativa




A expressao “Economia Criativa” é relativamente
recente. Diz-se que a expressao surgiu pela pri-
meira vez em 2000 a partir de um artigo do edi-
tor da revista Business Week, Stephen Shepard,
gue defendia que "assim como a moeda de tro-
ca das empresas do século XX eram seus produ-
tos fisicos, a moeda das novas corporacdes do
século XXI serao as idéias. A Economia Industrial
esta rapidamente dando lugar a Economia da
Criatividade "“°.

Em 2001, o autor inglés John Howkins cita no livro
“The Creative Economy” que "as diversas ativida-
des que compdem essa economia tém uma coisa
em comum: sao os resultados de individuos exerci-
tando a sua imaginacao e explorando seu valor
econdbmico”. Ou seja, a Economia Criativa nao se
restringe a produtos, servicos e tecnologias - mas
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engloba ainda processos, modelos de negdcios e
modelos de gestao.

Outras denominacdes recentes foram trazidas
pelo autor norte-americano da Universidade de
Carnegie Mellon, Richard Florida, que escreveu
"The Rise of the Creative Class" em 2002 e "The
Flight of the Creative Class" em 2005. O autor
discorre sobre aspectos educacionais e sécio-cul-
turais que contribuem para atrair talentos relacio-
nados a Economia Criativa. Seu conceito é
amplo, abrangendo todos os profissionais que
oferecem servicos baseados no conhecimento:
idéias, imaginacao, criatividade e inovacao aplica-
das a quaisquer segmentos da economia. Ou
seja, a qualquer atividade econémica.

“Extraido do site www.economiacriativa.com.br




9.4.

Cartilha "Turismo
Cinematografico Brasileiro”







TURISMO
CINEMATOGRAFICO
BRASILEIRO
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A sua regiao vai brilhar
nas telas do cinema.




%os classicos do cinema mundial consagraram eternamente as locacdes
onde foram filmados. Afinal, o desejo do expectador de viver as emocdes e
de se transportar para os cendrios retratados na tela grande é tanto que ja existe

até um segmento de turistas que viajam para as paisagens que servem de pano de
fundo de filmes: sdo os chamados set-jetters.

Essa estratégia de atracdo de visitantes é hoje uma das grandes tendéncias do
turismo mundial e vem trazendo resultados extraordindrios para algumas nacdes
gue investiram sistematicamente nesse segmento, criando facilidades e ferramentas
necessarias para a prospeccao e recepcdo de producdes audiovisuais.

O Brasil, pais de dimensdo continental com algumas das mais espléndidas e
diversificadas belezas naturais do planeta, vem sendo considerado por especialistas
em todo o mundo como um dos mais promissores destinos de producdes
audiovisuais da atualidade. Por isso, o Ministério do Turismo investe em uma
estratégia nacional para insercdo do Pais, de forma competitiva, como provedor de
locacdes para industrias criativas no mercado internacional.

Essa cartilha visa a sensibilizar o trade turistico nacional sobre quanto o turismo
pode se beneficiar ao disseminar seus destinos no mundo do entretenimento. E com
esse espirito de inovacdo na conducdo de politicas publicas, com foco numa gestdo
descentralizada e orientada pelo pensamento estratégico, que compartilhamos
essas informacdes com todos os agentes que desempenham um importante papel
no desenvolvimento do turismo nacional, tanto no Brasil quanto no exterior.

Por isso, convidamos vocé a se tornar protagonista desse inusitado processo de
exposicao das belezas naturais de sua regido. Nas pdginas a seguir, montamos um
grande roteiro de tudo o que vocé precisa saber sobre producdes audiovisuais,
como um pais ou uma comunidade pode atrair e conviver com uma equipe de
filmagem e, finalmente, como se beneficiar dela. E um guia para que autoridades
governamentais e representantes do setor privado do turismo brasileiro entendam
como o cinema, a televisdo, a publicidade, os reality shows e a musica podem
promover o turismo e colaborar com o desenvolvimento econémico de sua regido no

curto, médio e longo prazos.



TURISMO E AUDIOVISUAL.

Uma mistura que ja é sucesso de bilheteria.

E simples. Os filmes, documentd&rios, programas
e seriados de TV funcionam como difusores

da cultura, das paisagens e dos valores sociais
das regides e mesmo dos paises onde foram
produzidos. Eles atuam no inconsciente
coletivo, como uma propaganda subliminar, por
meio das tramas ficcionais.

O filme Sideways gerou desejo (e muito retorno
financeiro) pelas emocdes associadas as
imagens dos vinhedos da Califérnia. E como
um merchandising. Assim como foi Memorias
da Africa para o Quénia; Gandhi para a [ndia;

O Ultimo Imperador para a China; e para as
centenas de filmes ambientados em Nova
lorque, Paris, Londres e Roma, por exemplo.
Ndo ha platéia que resista ao clima gerado

por uma boa historia projetada na tela grande,
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no escuro, onde se pode desligar da vida real
e entrar nesse ludico universo. E isso que o
publico deseja: buscar novas sensacdes e viver
aventuras semelhantes as dos personagens
ficticios. Para se ter uma idéia, uma pesquisa
recente mostra que quase 30% dos britanicos
decidem seus destinos turisticos apds irem ao
cinema ou assistirem a televisao.

Foi pensando nesse nicho que alguns paises
investiram numa estrutura de atendimento

a esses turistas digna dos grandes estudios

de Hollywood. A Nova Zelandia gaba-se, com
razdo, do aumento em quase 300% no ndmero
de visitantes apds o lancamento da trilogia de
O Senhor dos Anéis. Mas também eles fizeram
muito bem seu dever de casa. Hoje, é possivel
fazer um tour pelas locacdes da saga, vestir-se



como seu personagem preferido e levar

para casa um DVD com sua aventura pessoal
documentada. A Inglaterra fez o mesmo com

a rota para os fas de Harry Potter e a Franca
criou até um jogo tematico para turistas que
passeiam pelas ruas da cidade-luz seqguindo as
pistas do filme O Cddigo da Vinci.

O grande beneficio dessa associacdo é o
intangivel alcance que sua regido tera, para
sempre, a cada vez que sua histéria for contada
nas salas de cinema, na televisao, pelos DVDs,
na internet etc. E olha que um filme pode
ajudar a venda até de regides indspitas, como
foi 0 caso do estado de lowa, nos Estados
Unidos, que passou a receber uma média de

35 mil visitantes ao ano sé para conhecer o
estadio de baseball onde se passava a trama do

filme Campo dos Sonhos, com Kevin Costner.
Ou seja: o0 audiovisual pode se transformar num
eficiente e criativo diferencial estratégico até
para locais que ndo sdo conhecidos do publico,
mas que poderiam ficar famosos se fizessem
parte de uma boa histéria.

Por tudo isso, agéncias e operadoras de turismo
estdo se associando ao audiovisual para
maximizar a exposicdo de seus produtos nas
novelas, filmes e reality shows. Afinal, sequndo
um estudo feito na Espanha, sdo trés os fatores
gue estimulam as motivacdes internas dos
turistas cinematograficos: o lugar (cenarios

e paisagens), as personalidades (a estrela do
filme ou o personagem) e as caracteristicas
artisticas (o género do roteiro).
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O TURISMO CINEMATOGRAFICO E UM FILME QUE
TODA COMUNIDADE QUER VER PASSAR.

A equacgdo turismo-cinema fomenta resultados
positivos para o futuro e o presente da sua
comunidade. Isso porque, durante as filmagens,
ha um grande movimento de atividades que
sdo realizadas nos bastidores. Em muitos
casos, até 60% do orcamento de uma filmagem
pode ser investido na contratacdo de servicos
como hospedagem, alimentacdo e logistica de
todo o elenco e equipe. Um longa-metragem
internacional, por exemplo, gasta, em média,
entre cem e duzentos mil délares por dia na
regido onde esta sendo filmado, podendo

levar até trés meses para ser produzido. Isso
sem falar do turismo que é feito por artistas e
outros profissionais envolvidos nas producdes,
0 que é muito comum.

Na Africa do Sul, pais que em muitos aspectos
se assemelha ao Brasil, o audiovisual é uma das
atividades que movimentam significativamente
o turismo local, o que ja incentivou o governo
local a implantar politicas publicas e investir
em estratégias de marketing para inserir

suas locacdes de forma competitiva nesse
mercado, além de facilitar a cadeia produtiva de
producdes cinematograficas.
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EMPREGOS E OPORTUNIDADES

Uma producdo audiovisual emprega
diretamente uma média de 75 pessoas
(técnicos, atores e figurantes) e cerca

de 500 indiretamente, como bombeiros,
treinadores de animais, motoristas de énibus,
maquiadores, costureiras, artistas graficos,
carpinteiros, mestres-de-obras, pintores,
eletricistas, cozinheiros etc. Nos custos de
uma producdo, entre 40 e 60% dos custos
podem estar associados a contratacdo de
produtos e servicos locais, despesas em objetos
de decoracao, tecidos, papelaria, material

de construcdo, para composicdo de sets de
filmagem e figurino dos atores, por exemplo.

RENDA E DIVISAS

Os indicadores econdmicos de paises que
investem nesse segmento sdao animadores:
especialistas ingleses estimam que cada libra
investida na promocdo cinematografica gera
17 de retorno. Uma pesquisa recente assegura
gue 80% dos visitantes que vao a Londres
sao atraidos pelas imagens da cidade vista no
cinema. E oito em cada 10 britanicos extraem
idéias para suas viagens nos filmes.



TURISMO E EMPREENDEDORISMO

A transformacdo de um local num vibrante
destino audiovisual resulta de forma imediata
na movimentacdao de uma enorme cadeia
produtiva e, em futuro préximo, na vinda de
varios turistas a regido. Com isso, muitos
novos negdcios podem ser desenvolvidos a
partir da criatividade da regidao em explorar
subprodutos gerados a partir da filmagem
em sua regido, como a producao de pacotes
turisticos e mapas das locacdes, criacdo de
souvenirs, entre outros.
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Se a sua comunidade local entende que a
regido tem potencial para se tornar cenario
de filmes e séries para televisdo, va em frente!
A partir de aliancas entre o trade turistico

e a mobilizagdo da comunidade local, é
possivel montar um pacote atraente para os
produtores de locacdo, como sao chamados
os profissionais responsdveis pela pesquisa e
escolha de cendrios para filmes e seriados de
TV no mundo.
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PARA BRILHAR NO TELAO,

TEM QUE SEGUIR O SCRIPT.

Engana-se guem pensa que para atrair um filme
basta ter um leque de cenarios estonteantes.
Afinal, como a maioria das producdes gasta
grandes somas de dinheiro para dar vida

as suas historias, muitas nagcdes montaram
esquemas altamente vantajosos e sofisticados
para atrair as producdes para suas regides por
entenderem que esse é um investimento de
retorno garantido.

Para que uma cidade ou regidao possa vencer a
concorréncia pelas producdes estrangeiras, é
preciso entender o que pesa na balanca na hora
da escolha de um destino. Sé assim podemos
oferecer vantagens para que os produtores de
locacdo escolham sua cidade ou o Brasil, e ndo
outras regides ou nacdes para sediarem seus
filmes. Estes sdo os fatores comuns que esses
profissionais avaliam na hora da selecao:

CLIMA - Tem que ser favordvel, pois um

dia de chuva muitas vezes é um dia perdido
para a producao, acarretando um prejuizo
enorme com as despesas proporcionais de
cachés do elenco e da equipe, locacdo de
equipamentos, hospedagem e alimentacao,
entre outras. Como temos regides em que
chove pouco e nossas estacdes sdo inversas
as do hemisfério norte, isso passa a ser um
diferencial e tanto, especialmente para a
publicidade, que estd sempre produzindo
comerciais para a estacdo sequinte.

VARIEDADE DE LOCACOES - Podem ser de
natureza ou urbanas. Quanto mais op¢des,

8 Turismo Cinematografico
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maior a possibilidade de atender as demandas
de um roteiro, o que ja faz do Brasil um craque.
E bom lembrar que boa infra-estrutura préxima
e bom acesso a regido sao imprescindiveis,

o que confere ao trade turistico um papel
fundamental. Na Africa do Sul, por exemplo,
existem hotéis especializados no receptivo de
criativos (diretor, diretor de fotografia, diretor
de arte, produtores executivos, publicitarios,
entre outros), com cafés da manha a partir

das quatro horas da manha e facilidades para
montagem de multiplos escritérios e bases de
producdo e salas com temperatura controlada
reservadas para a guarda de equipamentos e
material sensivel.

DIVERSIDADE ETNICA - Para compor
personagens e figurantes, é sempre bom
contar com opgdes de pessoas com diferente
visual. O Brasil se encaixa bem nessa freqliente
demanda, com uma populacdo de etnias bem
variadas.

LOCALIZACAO - Quanto mais &gil o acesso

a grandes centros, aeroportos e hospitais,
melhor. Disponibilidade de v60s, bons acessos
rodoviarios, ferroviarios e fluviais também
pesam, pois muitas vezes o material necessario
para a producdo é transportado por via aérea,
maritima ou rodoviaria.

SEGURANCA - E importante que a producdo
asseqgure a integridade fisica e a privacidade da
equipe, do elenco, dos equipamentos e do set
de filmagem como um todo.



OFERTA DE PARQUE DE PRODUCAO
ATUALIZADO E DE EQUIPES BILINGUES -
Sdo dois itens cruciais, pois englobam todo
0 equipamento e o pessoal necessarios para
a realizacao da obra.

INCENTIVOS FISCAIS E CAMBIO DA MOEDA
LOCAL — Muitos governos oferecem modernos
mecanismos de isencao fiscal que muitas
vezes resultam em uma grande economia na
realizacdo de um projeto audiovisual. Fundos
de apoio financeiro para desenvolvimento de
projeto, producdo e finalizacdo também se
encaixam nessa modalidade de atracdo de
produc¢des. O Brasil possibilita a captacao de
recursos por incentivo fiscal, realizada por meio
do produtor nacional associado ao projeto.

A flutuacdo da taxa de cambio da moeda

local também é um fator determinante para a
viabilidade econdémica de uma filmagem.

ALFANDEGA - Muitas vezes as equipes de
producdo trazem de fora equipamentos e
objetos que serdo usados nas filmagens

e muitos paises apostam num sistema
simplificado de entrada provisdria de
equipamentos para facilitar a producéo. E
importante trabalhar com algum profissional ou
empresa especializada em despacho aduaneiro
para evitar contratempos.

AGILIDADE BUROCRATICA - Para filmar
num local, é preciso averiguar se todas
as respectivas permissdes foram obtidas.

A rapidez nos processos de autorizacdo de
filmagem ou vistos tempordrios de trabalho por
parte das autoridades é certamente um ponto a
favor na avaliacao das locacdes.

ACORDOS DE COOPERACAO INTERNACIONAL -
Acordos de co-produg¢do e co-distribuicdo, tanto
bilaterais como multilaterais, sao outros fatores
que facilitam a realizacdo audiovisual, ja que
por meio deles é possivel usufruir as facilidades
e condicdes de uma producdo nacional em
ambos os territérios.

PORTFOLIO DE PRODUCOES E PROFISSIONAIS -
Uma boa apresentacdo vale mais que mil
palavras. Utilizar guias, catdlogos, sites e outras
ferramentas de promocdo que contenham
informacdes sobre facilidades e vantagens que
a regido oferece é muito importante. Além de
fotos, videos e midia rica sobre as locagdes,
vale ter na manga uma publicacdo contendo a
memoria de producdes realizadas e a oferta de
empresas e profissionais locais disponiveis.

DIVERSAO - E isso mesmo, vocé leu certo.
Como muitas vezes a equipe trabalha dias,
semanas ou até mesmo meses, filmando

do amanhecer ao entardecer, é de suma
importancia a existéncia de opc¢des de lazer e
descanso para a exaustiva jornada de trabalho
a que sao submetidos. Se uma equipe esta
cansada e ndo se recicla, a falta de vitalidade é
traduzida nas telas.
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PREPARE SUA COMUNIDADE PARA

O ESTRELATO.

Como esse tema ainda é relativamente novo no
Brasil, muita coisa precisa ser feita para que as
locacOes nacionais atendam aos pré-requisitos
exigidos pelo mercado internacional. Arrumar

a proépria casa, portanto, é a tarefa nimero um
para estados e municipios se beneficiarem desse
inovador conceito de disseminacdao e promocao
do turismo.

Fique por dentro de alguns passos para a sua
comunidade pegar o caminho certo rumo ao
estabelecimento da sua regidao enquanto destino
competitivo de producdes audiovisuais brasileiras
ou vindas do exterior.

SENSIBILIZACAO DAS AUTORIDADES E DA
COMUNIDADE

Claro que o argumento econémico em favor

de sediar uma producdo cinematografica

vem em primeiro lugar, mas, Como 0 processo
cinematografico envolve muitos procedimentos,
é preciso muita boa vontade por parte dos
envolvidos para que a orquestra toque de forma
afinada. Semindrios de sensibilizacdo ou de
formacao de aliancas podem ser excelentes
ferramentas para colocar as cartas na mesa e
fazer com que todos os empreendedores locais
entendam a importancia de cada etapa para o
jogo correr bem.

INTERACAO ENTRE OS PLAYERS

Para ser palco de um filme ou producao de

TV, incentive e crie féruns de didlogo: entre
6érgaos governamentais locais (secretarias,
agéncias ou 6rgaos de turismo e cultura); os
Convention Bureaux (birds de promocao dos
destinos turisticos); as Film Commissions (birés
de promocdo dos destinos audiovisuais); o trade
turistico (empresas privadas e associacdes); e a
comunidade audiovisual (produtoras, locadoras
de equipamentos, associacOes de classe,
sindicatos, entre outros).

A DESCOBERTA DO DIFERENCIAL

Uma vez aberto o canal de comunicacdo entre
os atores do turismo e audiovisual nas esferas
publica e privada, é importante esclarecer quais
0s pontos fortes e fracos da sua regidao visando
nao apenas a uma promocado adequada do que
ela tem de Unico e especial, mas também para
criar um plano visando a evolugdo nos pontos
gue precisam de melhorias. E ndo se esqueca de
disseminar sua inteligéncia de venda em agéncias
de publicidade, para que eles trabalhem em
consonancia com essa estratégia.




O Brasil ainda sofre da falta de técnicos para
trabalhar no segmento audiovisual, em especial
fora do eixo Rio—S&o Paulo. E preciso incentivar
nao apenas a formacado de novos profissionais,
como a qualificacdo dos que ja atuam no mercado
para o uso de equipamentos modernos e o
dominio de outros idiomas. E pode estar certo:

a atracdo de producdes audiovisuais trabalha a
favor dessa qualificacdo.

CATALOGOS DE LOCACOES

A mais importante matéria-prima de uma
localidade esta nos seus cenarios naturais e
urbanos, portanto o acesso facil a um banco
de locacdes € extremamente vantajoso. Muitos
acordos podem ser feitos entre fotdgrafos,
produtores, secretarias estaduais, Convention
Bureaux, Film Commissions e empresas afins
para montagem de catdlogos, guias, sites e
videos promocionais para a promocdo coletiva
das maravilhas da regido. Logo adiante vocé
encontrard dicas para montar o seu.

APOIO AS PRODUCOES

E preciso estar atento &s oportunidades que os
filmes podem oferecer para a promocao de sua
regido, pois a cada vez que ele é exibido, uma

janela a mais de exposicdo se abre para o seu
destino. O hotel The Crown, na Inglaterra, que
serviu de locacdo no filme Quatro Casamentos e
um Funeral, teve todos apartamentos ocupados
por trés anos seguidos ao lancamento do filme.
No entanto, mesmo quando ndo hda merchandising
direto envolvido, é estratégico montar pacotes,
descontos, permutas incluindo hospedagem,
alimentacado e receptivo que sirvam de isca para
atrair as produgdes e os demais clientes, ou seja,
os turistas.

A CULTURA COMO MAIS UM TESOURO

Outra moeda de valor inestimavel para uma
regido é seu folclore local, suas lendas, seus
mitos e até sua gastronomia tipica. Muitas vezes,
a cultura regional constitui-se num grande
diferencial que agrega valor a uma producao

e traz o verdadeiro e 0 genuino sabor a uma
histéria. Ndo menospreze a forca das tradicdes e
costumes: ao contrario, estimule a perpetuacdo
delas, especialmente por meio do audiovisual. O
boto cor-de-rosa da Amazénia certamente ficou
mais conhecido apds ter se tornado tema de filme
e agora mais ainda apds virar personagem de
minissérie ambientada no estado do Acre.
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COLOQUE SUA REGIAO
NO TAPETE VERMELHO.

O Brasil tem boas vantagens competitivas,

como condic¢des climaticas excelentes, estacdes
definidas e contrarias ao hemisfério norte, muita
luz natural, diversidade étnica e uma geografia
privilegiada, com praias, chapadas, canions,
serras, florestas, pantanal e metrépoles. Mas,
para ser mais competitivo pelas producdes, ainda
falta aprimorar aspectos como o entendimento
do receptivo turistico no quanto tem a ganhar
com isso, a melhora dos acessos aéreo, terrestre
e maritimo, o aumento de oferta de mao-de-
obra, a diminuicdo dos tramites burocraticos
para entrada e saida de equipamentos e,
principalmente, a promogdo no exterior de nossa
nacao como destino de producdes audiovisuais.

Nossos concorrentes diretos, como a Costa Rica,
Argentina, México, Nova Zelandia, Australia,
Tailandia, Republica Dominicana e Africa do

Sul, faturaram em 2005 mais de USS$ 1,5 bilhdo
com producdes para cinema e televisdo e s a
Africa do Sul faturou 330 milhdes de délares.
Esses numeros foram alcancados por intermédio
de investimentos: sites completos e presenca
garantida nas feiras especializadas de locacdes.
E a lei da fisica: para toda acdo, uma reacso.

Para seguir o mesmo caminho desses paises
que ja estdo no tapete vermelho das producdes
cinematograficas, precisamos fazer diferente.
Serd preciso um pacto nacional, pois essa é uma
acdo que demanda forca e esforcos da esfera
publica e privada.
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Algumas ferramentas sdo bdsicas para apresentar
um cartao de boas-vindas aos produtores de
locacao. Confira:

FILM COMMISSIONS — No mundo inteiro, existem
birés que centralizam a informacgdo sobre
filmagens numa regido e que tem por objetivo
nao apenas facilitar o trabalho dos produtores,
como também de promover o potencial da

regido no meio audiovisual: sdo as famosas Film
Commissions. No Brasil, algumas se intitularam
birds audiovisuais. Elas estdo para o audiovisual
como os Convention Bureaux estdo para o
turismo. Verifique se sua regido ja possui uma
Film Commission ou se existe uma iniciativa em
formacao - e junte-se a eles! As FCs podem ser de
iniciativa publica, privada ou ter uma composicdo
juridica mista. Se ndo houver, estimule a criacao
de uma. No fim da cartilha hd um caminho

para essa informacdo. E uma das mais efetivas
demonstrac8es de que a regido esta organizada e
apta a receber producdes audiovisuais.

GUIA DE LOCACOES - E um livreto, que
também serd on-line, contendo a oferta

de cendrios naturais e urbanos que tém
potencial para servir como locacdo. O ideal
é que sejam fotos panordamicas, com visdo
de 1809, e que o acervo inclua fotos das
comunidades locais. Lembre-se de que
producdes empregam centenas de figurantes
e nada melhor que pessoas locais para
retratar um destino de forma genuina.



Para organizar essas publicacfes, é sempre
bom pensar nos investidores interessados
em atrair producdes audiovisuais para a
comunidade — como o0 governo, que pode
aportar recursos somando verbas destinadas
a promocdo do turismo e da cultura.

GUIA DE PRODUCAO - Contém a lista de
empresas produtoras e prestadoras de
servicos da regido, geralmente organizado

por categorias: produtoras, locadoras de
equipamentos, estudios, laboratérios, casas

de pds-producdo e profissionais autbnomos.
Tudo que envolve o receptivo (hospedagem,
transporte, alimentacdo) e outros negécios,
como lojas de material de construcdo,
empresas de transportes e locacdo de
geradores. Essas informacdes sdao cruciais

para dar oportunidade aos servi¢os e produtos
locais. Alids, vale a pena investir em andncios
para fazer propaganda num veiculo assim. Uma
dica para unificar a informacao e viabilizar o
guia é propor uma parceria com sindicatos e
associacdes ligadas ao comércio e servicos,
pulverizando os investimentos. E bastante
comum que seja produzido junto com o guia de
locacdes e deve ser feito minimamente em dois
idiomas (portugués/inglés). Caso a sua regido
nao possua um guia, vocé pode utilizar os guias
nacionais existentes.

SITE NA INTERNET - Uma vez que toda a
informacado ja foi coletada e catalogada, é vital

disponibilizar esse banco de dados na internet
para dar condicdes aos produtores de conhecer e
explorar virtualmente o potencial de sua regiao,
no conforto do seu escritério. Esse banco de
dados deve incluir o guia de produc¢do local ou
nacional e informacdes diversas sobre localidade,
infra-estrutura, populacao, histéria e demais
informacdes relevantes. Além disso, ha uma
economia de papel e postagem, estando acessivel
aos produtores num clique. Ndo se esqueca das
versdes em outros idiomas.

PROMOCAO - Depois dessa primeira etapa de
apresentacdo, é bom utilizar todas as ferramentas
de divulgacao de sua localidade. Anuncios em
revistas e sites especializados e presenca em
feiras e convencdes especializadas sdo apenas

0s caminhos mais conhecidos. Fazer convites

para formadores de opinido, operadores de
turismo e jornalistas ou mesmo organizar visitas
de prospeccdo de produtores internacionais

pode otimizar muito seus esforcos de promocao.
Mais uma vez, as Film Commissions fazem toda

a diferenca, por saberem quais os eventos e as
pessoas relevantes para essas acdes. Enfim: veja
como contribuir, que aliancas podem compor

com a iniciativa publica-privada, a disponibilidade
das autoridades federais, estaduais e municipais
e va a luta. Ndo se esqueca de checar se mais
alguém esta fazendo isso, para somar os esforcos.
Depende de vocé fazer com que sua regido deixe
de ser coadjuvante e ganhe o papel principal.
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APRENDA A NEGOCIAR

PARA NAO PERDER A ESTREIA.

Imagine entdo que sua comunidade se
sensibilizou com o tema, fez tudo que rezava a
cartilha e estd em ponto de bala para receber

os produtores durante as pesquisas de locacdo

e convencé-los de que sua regido é a mais
adequada para recepcionar um filme. Muita calma
nessa hora! Essa é uma negociacdo de alto nivel
e os produtores estdo fartos de ouvir o que cada
regido tem de melhor. Imagine: eles fazem isso
dia apos dia, o ano inteiro, mundo afora.

Existem algumas técnicas que podem ajuda-lo a
se portar corretamente e a fazer as perguntas
certas para responder o que eles, de fato, querem
ouvir: o que sua regido pode fazer por eles. E
preciso encontrar o tom para ndo ser excessivo,
pois esses profissionais podem se melindrar
facilmente com uma abordagem muito agressiva.

Uma postura adequada é levantar o maximo de
informacdes possivel sobre o filme para montar
sua rede de apoios e oferecer um pacote de
beneficios dentro da sua realidade. Quem sdo

os executivos envolvidos na producdo? Ja existe
elenco confirmado? Quanto serd investido na
regido? Quantas contratacdes locais serdo feitas?
Quais profissionais e servicos serdo necessarios?
Qual o cronograma de preparacdo e de producao?
Que infra-estrutura é necessaria? Que tipo de
apoio é esperado?

E importante também saber em que fase estd

a producdo para poder auxiliar os produtores e
maximizar as chances de exposicao de sua regido.
Nado custa nada saber da situacdo financeira

do filme, pois qualquer possibilidade de aporte
ou auxilio, seja em recursos, permuta, seja em
servicos, é sempre bem-vinda e pode ser a peca-
chave para alavancar o interesse do produtor.
Entendendo também do que trata a histéria, fica
mais facil visualizar quem seriam os investidores
da sua regido que naturalmente teriam interesse
em associar suas marcas ao produto em questao.
Muitas vezes, empresdrios ou empresas locais
até se tornam produtores associados de um filme
e isso pode se tornar um investimento bastante
lucrativo.

O ideal é ter uma Film Commission ou mesmo
um profissional especializado que entenda a
linguagem desse pessoal e possa interpretar
suas necessidades. Isso pode auxiliar muito na
negociacado. Parece complicado, mas no fundo
ndo é nenhum bicho-de-sete-cabecas. Seja qual
for o tipo de producdo, alguns itens sdo certeiros
na lista de demandas de alguns produtores.

.r.-.!'.._. .-
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SUPORTE LOGISTICO

Local onde fica concentrado o
QG da producdo. Dependendo
do porte do projeto, pode variar
entre apenas uma sala e um
prédio inteiro. Tudo depende

do porte da producdo e das
demandas logisticas do projeto.

Geralmente acontece préxima
a locacdo para evitar atrasos
de um eventual deslocamento.
0 jantar é preferencialmente
feito em restaurantes locais,
até para variar o cardapio

e incentivar a interacdo e
confraternizacdo da equipe.

Atencdo: muitas vezes 0s
atores principais e produtores
ficam em hotéis separados da
equipe por uma questdo de
privacidade. Outra: raramente
0s apartamentos serdo mais
que duplos, pois o atraso sim-
plesmente ndo é admissivel
numa industria tdo cara... e
dividir o banheiro pode ser
uma boa desculpa para ndo
chegar no set em tempo.

SUPORTE INSTITUCIONAL

Todos os veiculos necessarios
para o transito de pessoas,
equipamentos, objetos de cena
etc., carros, vans e caminhdes
de producdo e eventualmente
trailers, barcos, helicdpteros e
aeronaves.

Para filmagem em locacdes, principal-
mente em dreas publicas, propriedades
privadas, estradas e ruas das cidades.

Da policia militar, civil e/ou rodoviaria; defesa civil; Departamento de Transito; com-
panhia energética; corpo de bombeiros; drgdo de protecdo ambiental ou de patrimonio
histdrico; entre outros. E bom ter convénios preestabelecidos com esses 6rgdos para

agilizar os processos de autorizac@es e licencas, j que os pedidos sdo sempre feitos
com prazos curtissimos!

Em producdes de grande porte, onde ha grandes
orcamentos, muitas vezes os produtores
contratam tudo direto e nenhuma barganha
acontece. Em outros casos, o arranjo financeiro
do filme ndo esta completo e o apoio da regido

é imperativo na escolha. O certo é que sempre

ha uma negociacdo envolvida e, por isso, quanto
mais acordos, descontos e permutas, maior serd a
chance de se acertar o alvo.

Pode acontecer da tomada de decisao por uma
locacdo ser imediata ou de levar um longo tempo
até a conclusdo. Ha casos de filmes que foram
negociados por anos a fio. As vezes, h tanto
dinheiro e beneficios envolvidos que até chefes
de Estado sentaram pessoalmente para bater o
martelo das demandas de produtores. Por isso,
se sua regiao for prospectada e puder fazer um

lance, faca no ato!
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INSIRA SUA HISTORIA
NA HISTORIA DO FILME.

Uma locacdo pode ja estar na mente do roteirista
desde o momento de sua concepcdo, por ter uma
funcdo especifica dentro da trama. Nesse caso, o
local é personagem da obra.

Isso € muito comum nos documentarios, por
exemplo. Mas a ficcdo também faz muito uso

de contextos histéricos, geograficos e culturais
visando a criar a empatia do publico a partir de
costumes locais da regido onde serdo filmados.
Muitas nacdes usam a sétima arte com seriedade
para se vender: um classico nessa tatica sdao os
Estados Unidos, que adotaram o cinema como
estratégia de Estado, utilizando seus filmes
como principal veiculo de disseminagdo do
American Way of Life (estilo de vida americano).
Para se ter idéia da seriedade com que eles
tratam do assunto, o escritério da associacao,
gue representa o direito dos produtores e
distribuidores norte-americanos, tem sede dentro
da Casa Branca.

No entanto, mesmo se sua histéria ndo estiver
inserida no contexto, ainda ha esperancas para
atrair sua realizacdo local. Por razdes mais
diversas, desde dificuldades de producdes em
areas indspitas e de dificil acesso ou até por
motivos financeiros, algumas tramas que na
ficcdo se passam em uma regido acabam sendo

filmadas em outra. E o caso do filme Sete Anos no
Tibet, que por causa das complica¢des logisticas
de se filmar no oriente acabou sendo realizado na
Argentina, em plena Cordilheira dos Andes.

Como o Brasil foi colonizado por vdrias nacdes e
por ser o celeiro de uma dezena de comunidades
imigrantes, acabamos por ter em territério
nacional a influéncia dessas respectivas culturas
na heranca arquitetdnica de cidades em todo

o Pais. Isso significa que, para os cineastas,
Portugal, Holanda, Africa, Espanha e mais

outro meio mundo podem estar aqui. Veja: é
perfeitamente possivel simular a Finlandia na
serra carioca; o Japao no Bairro da Liberdade da
capital paulista; a Italia no Rio Grande do Sul; a
Alemanha no visual de Curitiba e outros destinos
gue a imaginacdo puder levar.

Adicione a isso a quantidade de locac¢des distintas
e inéditas aos olhos dos expectadores e turistas
nacionais e estrangeiros, nossa diversidade étnica
resultante da fusao de tantas racas e cores; e da
nossa riqueza e diversidade cultural. Misturando
todos os ingredientes que fazem do nosso

Pais esse verdadeiro caldeirdo multicultural,
chegamos a um resultado delicioso para o paladar
de qualguer produtor audiovisual no planeta.
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APROVEITE AO MAXIMO O SEU SUCESSO.

Agora imagine que tudo deu certo e sua preciso batalhar pela maximizacdo dos resultados
locacdo foi escolhida para sediar uma producdo para sua localidade. Se sua regiao ofereceu
audiovisual. Ufa, é hora de descansar, certo? algum tipo de beneficio, é natural esperar alguma
Errado! Antes de abrir a champanhe, saiba que contrapartida. Listamos abaixo algumas dicas
ainda existem algumas negocia¢des importantes para que sua locagdo e seus parceiros locais

pela frente antes de vocé celebrar essa vitdria. figuem bem na fita:

Afinal, depois de tanto esforco e trabalho, é

ANTES DE FILMAR

N
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DURANTE O LANCAMENTO

Entrar em sincronia com os esforcos de divulgacdo comercial do filme e pegar
carona com a cobertura da midia sdo formas inteligentes de promover sua
regido. Tente casar o lancamento simultaneo do filme ao antncio do roteiro
tematico, pronto para visitacdo.

Se der para colocar os artistas trabalhando a favor, a hora é agora!

DEPOIS DE TUDO

- Criacdo de mapas e outros esquemas de associacdo da obra ao destino, como
dequstacdo nos cendrios, simulacdo de cenas, jogos tematicos e replicacdo
dos icones nas locacdes. Enfim, todas as experiéncias que levem o turista a
entrar no clima da producao;

- Realizacdo de exposicdes dos cendrios e objetos usados nos filmes, tais como
suites e sagudes de hotéis, pousadas, restaurantes ou mesmo promocdo de
eventos de venda de mobilidrio ou objetos de cena e figurino utilizados no
filme;

« Parceria com todos os segmentos que tenham sinergia para promogdo con-
junta da locacdo, como a producdo e venda de souvenirs tematicos;

- Trabalho coletivo com drgdos de turismo para promocdo das locacdes, como
paginas na internet dedicadas aos turistas potenciais (set-jetters) e enga-
jamento para hospedagem desse link no site oficial do filme e nos portais
institucionais do turismo e de operadoras da regido.
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FIQUE ATENTO: ALEM DE GLAMOUR, O CINEMA
TAMBEM VIVE DE BUROCRACIA.

Muito trabalho drduo acontece nos bastidores da
preparacdo de uma filmagem. Existe uma série

de protocolos, aspectos burocraticos e caminhos
legais que uma producdo precisa enfrentar até
estar pronta para brilhar. No caso de producdes
transnacionais, o primeiro endereco de um
produtor internacional para dar entrada nos
procedimentos para oficializacdo de sua producao
no Brasil é a Agéncia Nacional de Cinema
(www.ancine.gov.br).

L3, ele encontrard uma indicacdo dos
procedimentos oficiais para filmar em territério
nacional. O primeiro passo necessario sera
associar-se a uma empresa produtora nacional
que cuidard de todo processo burocratico,
como: pedido de autorizacdo para expedicao

de vistos provisérios de trabalho para os
técnicos estrangeiros; atendimento da quota
legal de contratacdo de técnicos nacionais;
procedimentos de importacdo temporaria de bens
e equipamentos; e requerimentos de permissdes
de filmagem junto aos érgaos responsaveis.

Se a producdo for realizada em dreas de protecdo
ambiental, histdrica ou social, é preciso dialogar
e solicitar autorizacdes junto aos 6rgdos
especificos, como o Ibama - Instituto Brasileiro
do Meio Ambiente e dos Recursos Renovaveis,
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o Iphan - Instituto do Patrimonio Historico e
Artistico Nacional, a Funai — Fundacdo Nacional
do Indio e a Fundac&o Cultural Palmares.

Outro caminho importante é encaminhar as
producdes para as Film Commissions que atuam
na sua regido. Nem todos os estados brasileiros
possuem FCs, mas o Brasil estd avancando rdpido
na criacdo e qualificacdo dessas entidades.
Recentemente, as unidades existentes no Pais
formaram a ABRAFIC — Associacdo Brasileira de
Film Commissions (www.abrafic.org.br). L4 vocé
encontrara informacdes atualizadas sobre as FCs
em funcionamento e as que estdao em formacao
e dicas para quem quer iniciar uma nova FC, pois
essas entidades sao o elo que vocé precisa para
dialogar com o segmento criativo nacional.

Como cada producdo tem seu grau de
complexidade, nas paginas a seguir mostraremos
como funciona o processo de realizacdo
cinematografica para facilitar o entendimento dos
atores turisticos e prepara-los para o dialogo com
0s agentes da drea audiovisual.

Para comecar, listamos os diferenciais basicos
de realizacao entre os diversos tipos de obras
audiovisuais:



TIPOS DE PRODUCOES AUDIOVISUAIS

FILMES PARA CINEMA

FILMES COMERCIAIS

PROGRAMAS PARA TV

FOTOGRAFIA STILL

DOCUMENTARIOS

As equipes podem
ter até mais de

100 pessoas no

set e a producdo
geralmente comeca
60 dias antes das
filmagens. A filmagem
propriamente dita
dura em média de
dois a trés meses,
mas pode variar para
mais ou para menos,
especialmente se for
uma co-producdo e
se tiver filmagens em
outras locacdes.

0Os chamados
comerciais - ou
videotapes (VTs)
publicitarios - sdo
gravados ou filmados
em pouco tempo,
geralmente em dois ou
trés dias, e editados
em sequida, podendo
ir ao ar na semana
sequinte. Produtores
de comerciais sao
contratados por
agéncias publicitarias
e os produtores
executivos e/ou
diretores muitas vezes
tomam as decisdes
finais no prdprio set
de filmagem.

Esse item se subdivide
numa ampla gama

de producdes,

desde programas
jornalisticos a séries
para TV, episddios

de novelas ou reality
shows. Ou seja, podem
gravar em apenas

um dia ou varios
meses, dependendo
do envolvimento da
regido com a trama

e de circunstancias
diversas.

A equipe é pequena
e traz pouco
equipamento.

As locacdes sdo
decididas no dia que
a equipe chega ao
local, pois 0 tempo
de producdo também
é curto.

Sdo geralmente
producdes com
MenOos recursos, mas
de forma alguma
menos importantes.
Como seu objetivo

é fazer um retrato
fiel da realidade, as
equipes sdo mais
enxutas e podem

ter as vezes apenas
trés profissionais
em campo, no

caso de temas que
exigem o0 minimo

de interferéncia no
ambiente. Podem

ter temas sociais,
ambientais, historicos,
entre outros.
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O PROCESSO CRIATIVO DO CINEMA.

De todas as obras audiovisuais, a gue exige maior
grau de elaboracdo é, sem duvida, o cinema.

O processo de realizacdo de um filme é demorado
e so a fase de pesquisa e preparacdo pode durar
meses ou até anos. Muita gente sequer imagina
quantas etapas sdo necessdrias até que um filme
esteja pronto para ser filmado, que dird até o
resultado final, que aparece no teldo ou

na telinha.

Tudo comeca com uma idéia. A explicacdo
simplificada dessa idéia é chamada no meio
audiovisual de SINOPSE ou ARGUMENTO.

Logo depois, vem a decisdo de como contar

essa histdria: o estilo, a abordagem e a narrativa
adotada. Esse desenvolvimento é chamado de
TRATAMENTO e ja pressupde haver uma pesquisa
mais extensa, muitas vezes de campo.

A préoxima etapa serd o préprio ROTEIRO, que
contém uma descricdo mais precisa das cenas
e mesmo onde a acado vai ocorrer. Muitas vezes,
para facilitar a visualizacdo do estilo narrativo
apontado pelo roteiro, é feito um STORYBOARD,
gue vem a ser o desenho do filme cena a cena,
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gue sera amplamente usado pelo diretor e diretor
de fotografia na hora de filmar.

Depois do roteiro pronto, seque-se uma andalise
técnica, que nada mais é do que um planejamento
de tudo que o roteiro demanda em termos de
producado (quantos dias de filmagem, quantas
locacdes diferentes, quantos técnicos e figurantes
necessarios, enfim, é um grande raio-x estrutural
do filme). Sé af é possivel fazer um orcamento
dos recursos necessarios para viabilizar a obra
economicamente.

Com o dinheiro em caixa, iniciam-se a preparacao,
conhecida como pré-producdo, e a filmagem
propriamente dita. A finalizacdo, também
chamada de pdés-producado, é quando acontece a
montagem das cenas, onde os efeitos especiais
sao criados, o som e a trilha sonora aplicados,

ou seja, quando o filme realmente ganha um
contorno definido.

Finalmente vem a etapa de distribuicdo das
cépias nas salas de cinema e a comercializagcdo
nas demais janelas de exibicdo.



DA IDEIA AS TELAS.

FOTOGRAFIA

ILUMINACKO

CENARIOS

ANIMACAO

EFEITOS

LETREIROS

ARGUMENTO
TRATAMENTO
ROTEIRO
STORYBOARD
PRODUCAO

DIREGAO DO FILME

MONTAGEM /
MASTER DA IMAGEM

FINALIZACAO

DISTRIBUICAO

EXIBICAO

DESIGN SONORO

CAPTACAO DE SOM

EDICAO DE AUDIO /
MASTER DO SOM

SISTEMA
DIALOGOS
EFEITOS

MUSICAS

DI

ESTUDIO
ARQUIVO
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OS BASTIDORES DE UM FILME:
TAO IMPORTANTE QUANTO A LOCACAO.

Claro gue para essa verdadeira cruzada é pre-
ciso um exército de pessoas trabalhando num
esquema gue mais se parece uma forca-tarefa.

Veja a cadeia de profissionais envolvidos
numa realizagdo cinematografica:

A EQUIPE CINEMATOGRAFICA NO SET

PRODUTOR ELENCO LOGISTICA
DIRETOR Diretor de elenco Transporte de elenco, equipe e
ROTEIRISTA Preparadores de elenco equipamento
PRODUTOR EXECUTIVO Estrelas — atores principais Hospedagem de elenco e equipe
PRODUTOR ASSOCIADO Elenco de apoio — coadjuvantes Seguranca do elenco, da equipe e do
CO-PRODUTOR Dublés equipamento

Extras — figuracdo Alimentacdo do elenco e equipe

PRODUCAO

Primeiro assistente de direcdo
Segundo assistente de direcdo
Terceiro assistente de direcdo
Diretor de producdo
Secretdrio de producdo
Assistentes de producdo
Produtor de locagdes
Produtor de set ou platd
Assistentes para os produtores
e o diretor

Contador de produgdo
Continuista

Supervisor de roteiro
Colaboradores

DIRECAO DE ARTE
Diretor de arte
Produtor de arte

CONSTRUCAO
Cendgrafo

Assistente de cenografia
Cenotécnico

Aderecista
Carpinteiros/pintores
Paisagistas

PRODUCAO DO SET
Responsavel por compra de
materiais

Responsavel por aluguel de
materiais

CAMERA

Diretor de fotografia
Operador de camera
Primeiro assistente de
camera

Segundo assistente de
camera

Operador de video assist
Operador de stady-cam
Fotdgrafo de cena/still

SOM

Técnico de som direto
Técnico de som guia
Microfonista

ELETRICA/MAQUINARIA
Eletricista-chefe
Eletricista

Assistente de eletricista
Operador de gerador
Maquinista-chefe
Maquinista

Assistente de maquinista

FIGURINO
Figurinista
Assistente do figurinista
Camareira

MAQUIAGEM E CABELO
Maquiador

Cabeleireiro

Assistente de maquiagem
Assistente de cabeleireiro

EFEITOS ESPECIAIS
Maquiador de efeito
Efeitos especiais
pirotécnicos

ALIMENTACAO
Responsével pela
alimentacdo

Equipe de preparo da
alimentacdo

TRANSPORTE

Chefe do transporte
Coordenador de transporte
Motoristas/motoristas de cena

LOCACOES

Produtor de locagdo
Assistente

Equipe de primeiros socorros
Assistente social
Bidlogo/responsavel por
animais

Policia

Bombeiros

Seqguranca

Assessoria juridica
Comunicacdo

Outros
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QUEM E QUEM NA HORA
DE NEGOCIAR.

Para facilitar o entendimento dos responsdveis
pelas tarefas e decisdes do filme, sequem
detalhamento das funcdes de lideranca da parte
executiva, criativa e técnica de uma producdo
audiovisual e panorama hierarquico da cadeia de

pessoal pertencente a industria.

Produtor

Diretor

Roteirista

Produtor executivo

Produtores associados

Diretor de fotografia

Produtor de locagdo

Diretor de producdo

Assistente de producdo

Diretor de arte

Cendgrafo

Productor

Director

Guionista

Productor ejecutivo

Productores asociados

Director de fotografia

Gerente de locaccion

Director de produccion

Asistente de produccion

Director de arte

Escendgrafo

Producer

Director

Writer

Executive producer ou
line producer

Associated producers

Director of
photography (DoP)

Location manager

Production manager

Production assistant

Production designer

Art director

Note que as fun¢des abaixo relacionadas sao
apenas aquelas que geralmente tém algum
contato com outros segmentos derivados na
cadeia produtiva movimentada pelo audiovisual,
especialmente o turismo.

E 0 grande responsével pela viabilizagdo econdmica e pela
realizacdo de uma obra audiovisual e por todas as negociacdes
executivas e de comercializacdo

E 0 grande responsével pelos resultados criativos do filme,
comandante da equipe no set de filmagem e na finalizagdo da obra

E quem escreve o roteiro do filme, isto é, descricdo das cenas e 0s
didlogos da histéria a ser contada

E quem administra o dinheiro, com seu orcamento e cronograma
de gastos. Cuida das questdes legais, questdes comerciais e
fecha parcerias. Muitas vezes esse é o profissional que negocia as
locagdes e logistica

Executivos que se associam ao filme com alguma atuacdo especifica.
Empresas locais ou individuos da regido com interesse em investir
e/ou participar financeiramente de uma producdo audiovisual
freqlientemente tornam-se produtores associados do filme

E quem cria 0 ambiente do filme a partir das decisdes de iluminac&o
e enquadramento ideais para que a histéria seja contada de forma
envolvente e bela artisticamente

E a pessoa responsavel por encontrar e selecionar locagdes que
melhor se adaptam ao roteiro e as condigdes do or¢amento.
Geralmente é quem faz os primeiros contatos no local escolhido

Executivo responsavel pela produgdo local, cuida dos contratos

de locacdo, negociacdes e cronograma de filmagem. E a ele que o
produtor de locagdo se reporta. E quem gerencia as necessidades
préticas do filme como um todo. Planeja a producdo e é responsavel
pelo cronograma de filmagem. Aluga os equipamentos, contrata o
laboratdrio e dialoga diretamente com a equipe técnica e os atores

Administra os muitos detalhes de producdo no set de filmagem

E o responsavel pela concepcdo visual do filme. Orienta os trabalhos
do cendgrafo, do figurinista e do maquiador

Cria e coordena o trabalho de preparacdo dos ambientes conforme as
orientacdes do roteiro (as vezes acumula a funcdo do diretor de arte)
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APRENDA A FALAR A LINGUA DOS
CINEASTAS E PRODUTORES.

Para facilitar o seu didlogo com produtores
de locacgao, listamos abaixo algumas das
expressdes e termos técnicos mais comuns

PORTUGUES ESPANHOL INGLES SIGNIFICADO

na prospeccdo de uma locacdo — ou seja,
o famoso location scouting ou technical
scouting.

Alfandega

Alojamento

Desproducdo

Elenco

Equipamento de

Aduana

Alojamiento

Desproducion

Intérpretes

Equipo de camara

Customs

Lodging

Wrap-up

Casting
Camera, lighting &

Escritério da Receita Federal responsével pela liberagdo da
entrada e saida de equipamentos e materiais de filmagem e
produgdo em geral

Estabelecimentos muitas vezes com demandas especificas
para hospedagem da equipe e elenco

Periodo de encerramento da filmagem, onde contratos
e acertos financeiros sdo finalizados, os cenarios
desmontados e os lugares preparados para entrega em
perfeitas condicdes de conservagdo

Atores principais, secundérios e figurantes

Equipamentos de filmagem: camera, iluminacdo e

camera, luz e luz y movimiento  grips gear movimentagdo
maquinaria
Estacionamento Aparcamiento Parking Local necessério para estacionamento dos caminhdes, vans

Busca e avaliacao

Exploracién de

Location scouting

e trailers da producdo

Visita de prospeccdo as locacdes potenciais para a

de locacdes locaciones realizacdo das demandas de um roteiro. Geralmente é feita
apenas pelo produtor de locacdo, mas pode ter também a
presenca do produtor, diretor, roteirista, fotdgrafo e outros

Hospitalidade Hospitalidad Hospitality Tudo que inclui o receptivo de uma produgdo, tais como
hotelaria, transporte, alimentacdo etc.

Locacdo de Locacién de Location Pode ser um local existente ou criado especialmente em

filmagem filmacién indoor/outdoor estldio, estabelecimentos fechados (indoor) ou ao ar livre
(outdoor)

Visita técnica Encuesta técnica  Tech Scout Visita especifica a uma locacdo pré-aprovada, muitas vezes

Pré-producdo

Pre-produccién

Pré-production

com a presenca do diretor, fotdgrafo, diretor de arte e/ou
outros membros da equipe, para avaliar condicdes técnicas
necessarias a realizacdo da obra

Periodo de preparagdo que antecede a filmagem, onde as
contratacdes de servicos e preparacdo dos cendrios sdo
feitas para o completo desenho de producdo. Dependendo
da complexidade do trabalho, pode comecar até quatro
meses antes da filmagem

Producdo Produccion Production Periodo de filmagem ou gravacdo propriamente dita. Pode
durar algumas horas (no caso de comerciais) ou até meses
(longa-metragem)

Servigo de bufé Abastecimiento de  Catering Fornecedores de alimentagdo no set

comida

Seguranca Sequridad Security Seguranca para garantir a tranqiiilidade e o bem-estar de
tudo no set

Sequro Sequro Insurance Ha uma modalidade especifica para o audiovisual, que
pode incluir da salde da equipe aos dias de chuva ou
contingéncia financeira

Objetos de cena Decorado Props Objetos da decoracdo dos ambientes da produgdo, como
maveis e utensilios, de épocas e estilos diferentes,
conforme o roteiro

Vestudrio ou Vestudrio Wardrobe Vestimentas dos personagens, conforme a época e classe

figurino social especificadas pelo roteiro
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9.6.

Informacoes sobre o filme
“Olhar estrangeiro”




OLHAR ESTRANGEIRO
Direcao: Lucia Murat

Uma Producao Taiga Filmes,
Limite e Okeanos

Informacdes Disponiveis no site
http://www.taigafil-
mes.com/olhar/port.html

SINOPSE

O "Olhar estrangeiro" é um filme sobre os clichés
e as fantasias que se avolumam pelo mundo afora
sobre o Brasil. Baseado no livro "O Brasil dos grin-
gos"”, de Tunico Amancio, o documentario mostra
a visdo que o cinema mundial tem do Pais. Filma-
do na Franca (Lyon e Paris), Suécia (Estocolmo) e
EUA (Nova York e Los Angeles), o filme entrevista
diretores, roteiristas e atores, para desvendar os
mecanismos que produzem esses clichés.

ARGUMENTO

O “Olhar estrangeiro" trabalha com os clichés e
as fantasias que o cinema mundial vem apresen-
tando do Brasil. Como contraponto — 0s especta-
dores em todo mundo reforcam os clichés, uma
espécie de retrato 3x4 dos (pré) conceitos que
existem sobre nos.

Nas entrevistas realizadas em Nova York e Los
Angeles, o poder de Hollywood continua sur-
preendendo, com 0s sucessos comerciais dos cli-
chés mais toscos - como nos filmes "Lambada"
ou "Orquidea Selvagem", assim como o desco-
nhecimento americano da realidade brasileira. O
proprio ator inglés Michael Caine revela nao
saber que Carmem Miranda era do Brasil. Entre-
vistas e filmes mostram ainda como, ao criar um
tipo Unico "latino". Hollywood inventa uma
nacionalidade, negando as existentes.

O documentario é a intercessao de trés elemen-
tos: os filmes da pesquisa, as histérias de como
esses filmes foram feitos, e os retratos em trés por
quatro dos espectadores atuais, refletindo através
de multiplas linguas a reproducao dos clichés.

Alguns dos testemunhos:

"Praia e Sol"; "pais dos sonhos"; "melhor que o
Havai"; "forte no futebol"; "Mulheres na praia
de biquinis curtos e topless”; "Futebol e amor,
romance e selva"; "Trabalho... ndo; apenas diver-
sdo na praia"; "eles nao trabalham l3; estdo sem-
pre de férias"; "tem festas sempre!"; "viagem
exoética"; "futebol, samba, caipirinha"; "sexo,
dancarinas brasileiras"; "todas as mulheres lin-
das"; "a mesticagem"; "frutas" "amazbénia — uh
14, 18"; "seres e remédios Unicos da Amazonia";
"Carmem Miranda"...
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Filmes Citados - Copyright Notice:

"Blame it on Rio" - EUA, 1984
Com Michael Caine e Demi Moore
Direcao: Stanley Donen

"The Champ" — EUA, 1979
Com Jon Voight
Direcdo: Franco Zeffirelli

"L'Homme de Rio" — Franca, 1964
Com Jean-Paul Belmondo e Francoise Dorléac
Direcao: Philippe de Broca

"Sallskaps Resor" — Suécia, 1980
Producdo: Bo Jonsson

"Next Stop Wonderland" — EUA, 1998
Com Hope Davis
Direcdo: Brad Anderson

"Si tu vas a Rio Tu meurs" — Franca, 1987
Com Aldo Maccione e Roberta Close
Direcao: Philippe Clair

"T'empéches tout |é monde de dormir!" -
Franca, 1982

Com Daniel Autéil

Direcdo: Gerard Lauzier

"Samba" — EUA (filme nao realizado)
Producdo: David Weisman

"Wild Orchid" — EUA, 1990
Com Mickey Rourke e Carré Otis
Direcao: Zalman King

"The forbidden dance is lambada" — EUA, 1990
Direcao: Greydon Clark

"Anaconda" — EUA, 1997
Com Jon Voight e Jennifer Lopez
Direcdo: Luis Llosa

"Brenda Starr" — EUA, 1989
Com Brooke Shields e Timothy Dalton
Direcao: Robert Ellis Miller

"The burning season" — EUA, 1994
Direcdo: John Frankenheimer
Com: Raul Julia, Sénia Braga e Tony Plana

"Le Fils du Francais"- Franca, 1999
Com Fanny Ardant e Josiane Balasko
Direcdo: Gerard Lauzier

"Le Grabyge" — Franca/EUA, 1968
Direcdo: Edouard Luntz
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® Plano Nacional do Turismo — Diretrizes, Metas e
Programas — 2003 — 2007, Ministério do Turismo,
Governo Federal

e Turismo no Brasil 2007 — 2010. Ministério do Turismo,
Governo Federal, junho 2006.

e Relatério Plano Cores do Brasil — Marketing Turistico do
Brasil — Fase | Diagnostico. Ministério do Turismo,
Governo Federal, outubro, 2005

e Relatério Plano Aquarela — Marketing Turistico
Internacional do Brasil. Embratur, Ministério do Turismo,
Governo Federal

e Manual de aplicacdo da Marca Brasil. Embratur,
Ministério do Turismo, Governo Federal

e "Increase tourism to fight poverty" — New Year Message
from UNWTO. Madrid, 2 January 2007 - The World
Tourism Organization (UNWTO) www.world-tourism.org

e Report Los primeros destinos turisticos del Mundo.
Organizacion Mundial del Turismo. 2005. www.world-
tourism.org

e Lemos, Leandro de. Turismo: Que negdcio é esse?: Uma
andlise da economia do turismo. 5 ed. rev. e atual. —
Campinas, SP: Papirus, 2004. (Colecdo Turismo)

e Report Micro Economic Development Strategy ( MEDS) —
Western Cape Department of Economic Development
and Tourism: Film Sector — paper two. Krista Toumi. May
2005

e Plano Estratégico nacional do Turismo 2006 — 2015.
Bolsa de Turismo de Lisboa. Janeiro 2006. Secretaria de
Estado do Turismo. Ministério da Economia e da
Inovagao. www.mei.gov.pt

e Planilha Movimento Operacional acumulado da rede.
Superintendéncia de Planejamento e Gestao — PRPG.
Infraero. Janeiro a Dezembro de 2005.

e Final Report. International Trade in Films and Audiovisual
Programme. European Audiovisual Observatory.
www.obs.coe.int

e Trends in Audiovisual Markets. Regional perspectives from
the South: television, cinema, radio, music. UNESCO
Cross-Cutting Theme (CCT) Project 2004-2005

e Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis. ABHI
Nacional. www.abih.com.br

e Planilha Llegadas de Turistas Extranjeros a la Argentina
segun pais de residéncia. Serie Historica. Cifras
trimestrales y variaciones porcentuales. Fonte INDEC —
Direccion de Cuentas Internacionales. SECTUR, Direccién
de Estudios de Mercado Y Estadistica.
www.indec.mecon.ar

e Report African Economic Outlook 2005/2006.
Organisation for Economic Co-operation and
Development — OECD.
www.oecd.org/dev/publications/africanoutlook

e Executive Report —Hospitality 2010 - Um despertar para
0s proximos cinco anos. Deloitte Touche Tohmatsu. Junho
2006. www.deloitte.com.br

e Presentacion Politica Nacional de Turismo 2003.
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SERNATUR. Servicio Nacional de Turismo. Chile.
www.sernatur.cl

e The Economic Contribution of the UK Film Industry —
Oxford Economic Forecasting / setembro 2005

e Profile 2006 — Canadian Industry

e Building New York’s Visual Media Industry for the Digital
Age — Bosting Consulting Group / junho 2000

e Final Destination — Comparison of Film Tax Incentives:
Austrélia and Canada — Moneypenny Business and
Taxation Services / junho 2003

e World Film Market Trends — Focus 2006

¢ The Migration of U.S. Film & Television Production —
Focus 2006 - US Dept. of Commerce

e South Africa Western Cape Report 2 — K. Tuomi

e South Africa — How to make your community a star

® Promoting Destinations via Film Tourism: An Empirical
Identification of Supporting Marketing Initiatives — Simon
Hudson e J. R. Brent Ritchie

e Anderson, Chris - A Cauda Longa

e Thompson, John B. - A Midia e a Modernidade

e The Economic Contribution of a Film Project — A Guide to
Issue and Practice in the Use of Multipliers — Australian
Film Commission

* Movie Tourism in America’s Midwest — The Economist

¢ Hosteltur — Comunicacion para el Turismo del Futuro /
julho2006

e Jensen, Rolf - A Sociedade dos Sonhos

e Campbell, Joseph — O Poder do Mito

e |ndustria e Comércio Exterior: Caminhos Para o
Desenvolvimento — Relatério de Prestacdo de Contas do
Ministério do desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior 2003-2006

e Relatorio de Gestao Exercicio de 2006 — Ancine: Agéncia
Nacional do Cinema

* Ancine Relatorio de Atividades 5 Anos (Gestao 2001-
2006)

e Panorama do Comércio Internacional de Servicos 2006 —
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior

e The Economic Impact of the Motion Picture Industry on
the United States, 2006 Report, Motion Picture
Association of America.

e Site www.culturaemercado.com.br

e Site www.economiacriativa.com.br

e Site www.ctav-sav.com.br
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