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Resumo

A atracdo de produgodes audiovisuais para uma localidade ¢ uma forma de
divulgar turisticamente o destino e de atrair visitantes por meio da promogao
do turismo cinematografico. Estudos prévios apontam para a necessidade de se
criar relagbes de sinergia entre as OGD e atores publicos e privados dos setores
turistico e audiovisual para gerar oportunidades em curto, médio e longo prazo
(Polianskaia, Radut, & Stanciulescu, 2016). A atuacao de um ator institucional
em particular torna-se essencial para somar aos esforcos da OGD no desenvol-
vimento do turismo cinematografico: a film commussion. Este artigo se debruca
sobre as duas principais film commissions brasileiras — Sao Paulo Film Commission
e Rio Film Commission — com o objetivo de analisar sua atua¢ao na captacao de
produgoes audiovisuais e no desenvolvimento do turismo cinematografico em
cooperagao com as OGD locais. Por Gltimo, faz uma reflexdo sobre o modelo
organizacional das film commussions a partir das contribuigoes teoricas de Costa
(2008). Como procedimentos metodologicos, realizou pesquisas bibliografica e
documental, além de entrevistas online com gestores das duas film commissions.
Aos dados coletados, foi conferida uma abordagem qualitativa por meio da
analise categorial de contetdo. Como principal achado, a partir da analise da
atuacao das film commussions e das relagoes endogenas e exégenas por elas culti-
vadas, concluiu-se que a Rio Film Commission apresenta um modelo organi-
zacional do tipo integrado fechado e a SPFilm alcanga o modelo ideal descrito
na literatura — integrado aberto. A pesquisa empirica revelou, ainda, que as film
commissions nao aproveitam o potencial da atuacdo colaborativa com as OGD,
o que corrobora com Hudson (2011) quando afirma que as film commassions ten-
dem a ignorar o turismo cinematografico, atuando apenas numa perspectiva
mais focada de atracao de produgdes audiovisuais, missao principal desse tipo
de entidade. Por fim, esta pesquisa concluiu que o turismo cinematografico
depende de um conjunto de estratégias e agdes para que esta atividade acon-
tega nao apenas a curto prazo, mas também a médio e longo prazo; além de
depender da cooperagao com outros atores, sendo um deles as film commussions.
Palavras-chave: turismo cinematografico; modelo organizacional; Rio film

commussion; Sao Paulo fim commassion.

Summary

The attraction of audiovisual productions to a location is a way of promoting
the destination for tourism and attracting visitors through the promotion of
film tourism. Previous studies point to the need to create synergy relationships
between OGD and public and private actors in the tourism and audiovisual

sectors to generate opportunities in the short, medium and long term (Polians-
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kaia, Radut, & Stanciulescu, 2016). The performance of a particular institutio-
nal actor becomes essential to add to OGD’s efforts in the development of film
tourism: the film commission. This article focuses on the two main Brazilian
film commissions — Sao Paulo Film Commission and Rio Film Commission —
with the aim of analyzing their role in capturing audiovisual productions and
in the development of film tourism in cooperation with local OGDs. Finally,
it reflects on the organizational model of film commissions based on the theo-
retical contributions of Costa (2008). As methodological procedures, it carried
out bibliographic and documentary research, as well as online interviews with
managers of the two film commissions. The data collected was given a qua-
litative approach through categorical content analysis. As the main finding,
from the analysis of the performance of film commissions and the endogenous
and exogenous relationships cultivated by them, it was concluded that the Rio
Film Commission presents an organizational model of the closed integrated
type and SPFilm achieves the ideal model described in the literature - integra-
ted open. Empirical research also revealed that film commissions do not take
advantage of the potential of collaborative action with OGD, which corrobo-
rates Hudson (2011) when he states that film commissions tend to ignore film
tourism, acting only from a more focused perspective of attraction of audiovi-
sual productions, the main mission of this type of entity. Finally, this research
concluded that film tourism depends on a set of strategies and actions for this
activity to take place not only in the short term, but also in the medium and
long term; in addition to relying on cooperation with other actors, one of them
being film commissions.

Keywords: film tourism; organizational model; Rio Film Commission; Sao

Paulo end commission.

Resumen

La atraccion de producciones audiovisuales a un lugar es una forma de pro-
mocionar el destino para el turismo y atraer visitantes a través de la promociéon
del turismo cinematografico. Estudios previos apuntan a la necesidad de crear
relaciones de sinergia entre OGD y los actores publicos y privados de los secto-
res turistico y audiovisual para generar oportunidades a corto, mediano y largo
plazo (Polianskaia, Radut, & Stanciulescu, 2016). La actuacion de un actor
institucional en particular se vuelve fundamental para sumar a los esfuerzos
de OGD en el desarrollo del turismo cinematografico: la comisién cinemato-
grafica. Este articulo se centra en las dos principales comisiones cinematogra-
ficas brasilenas, Sao Paulo Film Commission y Rio Film Commission, con el
objetivo de analizar su papel en la captacion de producciones audiovisuales
y en el desarrollo del turismo cinematografico en cooperacion con los OGD

locales. Finalmente, reflexiona sobre el modelo organizativo de las comisiones
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cinematograficas a partir de los aportes teéricos de Costa (2008). Como pro-
cedimientos metodoldgicos, se llevd a cabo una investigacion bibliografica y
documental, asi como entrevistas en linea a directivos de las dos comisiones
filmicas. A los datos recolectados se les dio un enfoque cualitativo a través del
analisis de contenido categérico. Como principal hallazgo, a partir del ana-
lisis del desempefio de las comisiones filmicas y de las relaciones endogenas
y exogenas cultivadas por ellas, se concluyé que la Comision Filmica de Rio
presenta un modelo organizativo del tipo integrado cerrado y SPFilm alcanza
el modelo ideal descrito en el literatura - abierto integrado. La investigacion
empirica también revel6 que las comisiones cinematograficas no aprovechan el
potencial de la accion colaborativa con OGD, lo que corrobora Hudson (2011)
cuando afirma que las comisiones cinematograficas tienden a ignorar el turis-
mo cinematografico, actuando solo desde una perspectiva mas enfocada de
atraccion de producciones audiovisuales. , principal mision de este tipo de enti-
dades. Finalmente, esta investigacion concluy6 que el turismo cinematografico
depende de un conjunto de estrategias y acciones para que esta actividad se
lleve a cabo no solo en el corto plazo, sino también en el mediano y largo plazo;
ademas de contar con la cooperaciéon de otros actores, siendo uno de ellos las
comisiones cinematograficas.

Palabras clave: turismo cinematografico; modelo organizativo; Comision de

Cine de Rio; Comision final de Sao Paulo.

1. Introdugao

A atragao de produgdes audiovisuais para uma localidade é uma potencial forma
de divulgar turisticamente um destino e de atrair visitantes por meio da promocao do
turismo cinematografico, cuja principal motivacdo consiste na visitacao de locais re-
lacionados a filmes, séries e outros tipos de produgao (Busby & Klug, 2001; Macionis,
2004; D1 Cesare & La Salandra, 2015). Os beneficios econdmicos advindos do aumento
dos fluxos de visitantes e da ampliagao da oferta turistica relacionada ao turismo cine-
matografico tém incentivado Organizacdes de Gestao de Destino (OGD) a atuar no
desenvolvimento desse segmento (Hudson, 2011; Connell, 2012).

A matéria-prima do turismo cinematografico é o conjunto de producoes audiovisuais
filmadas em uma localidade. Essa filmografia consiste na base para criagdo de novos
produtos e experiéncias turisticas, como movie maps, roteiros guiados, centros de inter-
pretacdo, parques tematicos, etc. (Hudson & Ritchie, 2006; Hudson, 2011; Lundberg,
Ziakas, & Morgan, 2017. Assim, quanto mais producoes audiovisuais forem filmadas em
um destino, mais elementos disponiveis para o desenvolvimento do turismo cinemato-
grafico, além de se ampliar a difusao de sua imagem (Hudson & Ritchie, 2006; Hudson,
2011; O’Connor & Kim, 2014; Lundberg et al., 2017).
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Estudos prévios apontam para a necessidade de se criar relagoes de sinergia entre as
OGD e atores ptblicos e privados dos setores turistico e audiovisual para gerar oportu-
nidades em curto, médio e longo prazo (Liou, 2010; Hudson, 2011; Lianza et al., 2011;
Polianskaia et al., 2016). A atuacao de um ator institucional em particular torna-se essen-
cial para a OGD: a film commission, que é uma organizagao sem fins lucrativos destinada
a trazer beneficios econémicos a sua jurisdi¢ao por meio da atracao de filmes, séries de
TV, documentéarios, comerciais etc., normalmente sob a autoridade de uma entidade
governamental ou escritério administrativo que pode surgir em nivel local, regional ou
estadual (REBRAFIC, 2019). Em suma, as film commissions sdo organizagoes que pro-
movem uma localidade para produgdes audiovisuais, atraindo equipes de producao e
auxiliando-as com servicos logisticos e técnicos antes e durante a realizagao da produgao
(D1 Cesare & Rech, 2007; Nicosia, 2012; Di Cesare & La Salandra, 2015; Sarabia &
Sanchez, 2019).

Segundo a Association of Film Commussions Internacional ha mais de 300 film commussions
em cerca de 40 paises. No Brasil, estima-se a existéncia de oito film commissions em ativi-
dade, das quais duas sao associadas a Rede Brasileira de Film Commissions REBRAFIC):
a Rio Film Commission e a Sao Paulo Film Commission. Apesar da importancia do
setor audiovisual no Brasil, as film commussions locais ainda ndo estao presentes em grande
numero no territério nacional. Do ponto de vista académico, constata-se um gap de
estudos cientificos sobre o tema, capazes de fornecer um panorama geral da situagao
atual dessas entidades e de sua atuacao, seja no apoio e captacao de produgoes audio-
visuais, seja no desenvolvimento do turismo cinematografico em parceria com atores
institucionais do turismo.

Face ao exposto, este artigo se debruga sobre as duas principais film commassions brasi-
leiras — Sao Paulo Film Commission e Rio Film Commission — com o objetivo de ana-
lisar sua atuagdo na captacao de produgdes audiovisuais externas (nacionais e interna-
cionais) e no desenvolvimento do turismo cinematografico em cooperacao com as OGD
locais. Por altimo, faz uma reflexdo sobre o modelo organizacional dessas entidades a
partir das contribuigoes tedricas de Costa (2008). Este estudo justifica-se pela necessida-
de de as pesquisas em turismo cinematografico avancarem na compreensao do papel e
atuacao dos atores do audiovisual (Hudson, 2011; Nicosia, 2015), permitindo vislum-
brar possibilidades de articulacao e cooperacao entre os atores do turismo e do audio-
visual na gestao do turismo cinematografico. Espera-se que o presente estudo contribua
para preencher a lacuna apresentada, ampliando o conhecimento existente e apontando

novos direcionamentos de pesquisas sobre turismo cinematografico e film commissions.
2. Metodologia

Este estudo tem natureza descritiva e abordagem qualitativa para compreender a
atuacao de film commissions na atracao de producdes audiovisuais externas e no desenvol-

vimento do turismo cinematografico, bem como refletir sobre como seu modelo orga-

44




nizacional contribui para sua atuagao. Este estudo contemplou pesquisas bibliografica e
documental, bem como realizagdo de entrevistas.

Como método de pesquisa, utilizou-se o estudo de caso para verificar as caracteris-
ticas referentes ao objeto de estudo por meio da investigagao empirica (Ventura, 2007),
uma vez que o estudo de caso verifica nao apenas o fendmeno em si, mas também o
contexto ao qual ele se insere (Yin, 2001).

Inicialmente foi realizado um levantamento bibliografico sobre film commissions para
compreender sua importancia para a captacao de producoes audiovisuais externas e
consequentemente para o turismo cinematografico. O levantamento bibliografico foi
realizado por meio da plataforma de busca Periddicos Capes incluindo artigos cienti-
ficos publicados em periédicos internacionais e nacionais no periodo de 1990 a 2019.

Em seguida, buscou-se identificar as principais film commissions em atividade no Brasil
com base nas informacoes fornecidas em entrevista com o diretor executivo da Rede
Brasileira de Film Commissions (REBRAFIC), realizada em 2020. Assim, foram selecio-
nadas para o estudo de caso as film commissions das cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro
por serem as duas entidades que possuem a maior captagao de producoes audiovisuais.

Seguindo as recomendacoes de Yin (2001), esta pesquisa inicialmente desenvolveu
um aprofundamento tedrico para entdo se dedicar a pesquisa empirica. Para compreen-
der o objeto empirico, foram realizadas entrevistas online ou por telefone com os gestores

das film commussions investigadas (quadro 1).

Quadro 1: Entrevistas realizadas

Entrevistado Cargo
Entrevistado 1 Diretor Executivo da REBRAFIC
Entrevistado 2 Gestor da Rio Film Commission
Entrevistado 3 Gestor da Sdo Paulo Film Commission
Entrevistado 4 Gestor da Rio Film Commission
Entrevistado 5 Gestor da Sdo Paulo Film Commission

Fonte: elaboracao propria (2021).

Na analise e discussao dos dados foi utilizada a analise de contetdo do tipo catego-
rial (Bardin, 2016), buscando-se identificar nas falas dos entrevistados as categorias de
analise relacionadas as ac¢oes de captagao de produgdes audiovisuais, as agoes de turismo
cinematografico e as relacoes endogenas e exdgenas que caracterizam o modelo organi-

zacional segundo Costa (2008).
3. Revisao de Literatura

O envolvimento de produgdes audiovisuais como filmes e séries com os destinos tu-
risticos pode gerar o desejo nos telespectadores em viajar e conhecer as locagdes que
foram utilizadas nas gravagdes, gerando assim um fendémeno conhecido por turismo
cinematografico (Urso, 2015). Ele surge a partir da relagdo emocional que o telespec-

tador tem com as producdes audiovisuais (Beeton, 2008), criando possibilidades para
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que esse publico se torne um turista de cinema (Kim, 2012). Esta relacionado a visitas
as locacoes utilizadas para filmagens, sejam elas locagoes em ambientes abertos e sets de
filmagens (Busby & Klug, 2001; Lin & Huang, 2008; Ozdemir & Adan, 2014), parques
tematicos, igrejas, museus, centros historicos, centros de compras (Kim & Nam, 2015),
casas de celebridades (Beeton, 2005), assim como a visitas guiadas aos locais retratados
na tela (Hudson, 2011; Lundberg e al., 2018) e eventos relacionados (Volo & Irimias,
2015; Mercatanti, 2015).

O desenvolvimento do turismo cinematografico pressupode a gestao coordenada pe-
los atores institucionais do destino, o planejamento de longo prazo e a participacao
publico-privada (Beeton, 2008; Di Cesare & La Salandra, 2015; Irimias, 2015). Dentre
os atores institucionais, além da OGD e demais atores publicos e privados do setor tu-
ristico, destaca-se a film commussion.

A film commussion tem por missao atrair producoes audiovisuals nacionais ¢ interna-
cionais (Riley & Van Doren, 1992; Nicosia, 2015; AFCI, 2019), para posteriormente
concentrar os beneficios na sua jurisdicao a partir da contratacao de mao-de-obra local,
aluguel de equipamentos ¢ automoévets, utilizagdo de meios de hospedagem, restauran-
tes e demais bens e servicos que podem ser utilizados pelo setor audiovisual (AFCI,
2019) gerando um retorno econdmico, turistico e cultural (Nicosia, 2015). Segundo o
Latin American Training Center (LATGC, 2015), os papéis de uma film commission sao a atracao
de produgdes audiovisuais e o apoio logistico-operacional aos projetos filmados ou gra-
vados em uma determinada localidade. Nesse sentido, atuam como promotoras das suas
areas de jurisdicao a fim de prospectar projetos audiovisuais em fase de pré-producao,
apresentando-os as vantagens das suas locagoes e servicos locais (AFCI, 2019).

Assim, as film commissions sao entidades sem fins lucrativos, de carater pablico, privado
ou misto, que podem surgir em diferentes escalas — nacional, regional, estadual ou local
(AFCI, 2019), sob a responsabilidade de cdmaras de comércio, conventions & visitors bure-
aus ou 6rgaos publicos da area de cultura, economia e turismo (Garcia, 2011; Nicosia,
2015). Elas surgem da necessidade de ter um elo entre as agéncias locais e o setor audio-
visual, devido ao crescimento das produgdes audiovisuais em determinadas localidades
e da indispensabilidade de coordenar essas produgoes para que as jurisdigdes absorvam
os beneficios econémicos por elas gerados (Marzal, 2009; Garcia, 2011).

As atividades realizadas pelas film commussions podem ser interpretadas como comple-
xas uma vez que necessitam de um acompanhamento constante para obter resultados
positivos para a sua jurisdicdo (Nicosia, 2015). As film commussions podem oferecer ser-
vigos para os produtores, do ponto de vista econdémico, a partir da redugao de custos,
e do ponto de vista artistico, oferecendo locagdes adequadas (Cucco, 2013), além de
aconselhamentos e pesquisas (Garcia, 2011). Elas oferecem informacoes relevantes, tais
como principais fornecedores locais, profissionais para servigos técnicos, servigos gerais,
artistas e figurantes, apoio burocratico, relacoes com as autoridades locais, obtengao
de licenca ¢ demais servigos que possam auxiliar a execugdo do projeto audiovisual

(Nicosia, 2015). Além desses servigos, ha film commissions que oferecem programas de
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incentivos fiscais ou subsidios, como devolugao de dinheiro e isengao de impostos aos
produtores (Hudson, 2011).

De modo a atrair novas producoes audiovisuais para o seu territorio de jurisdicao,
as film commissions empregam diferentes ferramentas de marketing para alcangar seus pu-
blicos-alvo. Segundo Hudson e Tung (2010), sdo seis as principais ferramentas: propa-
ganda, promoc¢ao de vendas, promocao conjunta, relacoes publicas, marketing online e

marketing direto (quadro 2).

Quadro 2: Ferramentas de marketing utilizadas pelas film commissions

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

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

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

Relagdes publicas Conferéncias de imprensa, exibi¢des e convengdes sdo algumas das taticas para ganhar
publicidade, além de fam trips, viagens oferecidas para produtores conhegam as
vantagens do territério.

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

Marketing direto Incorpora campanhas individuais, como promog0es de feiras e festivais de cinema, além

de localizar e manter clientes individuais.
Fonte: Adaptado de Hudson & Tung (2010).

Para Garcia (2011), uma das agdes promocionais utilizadas pelas filim commissions ¢ a
distribuigao de guias de produgao da localidade, contendo informagdes gerais sobre o
setor audiovisual local, imagens do destino (locagdes) e design inovador como apelo infor-
mativo. Além de demonstrar suas caracteristicas principais, por meio dos portfolios ou
guias de produgao, as film commissions também fazem uso de novas tecnologias. Assim, a
divulgacdo por meio de portfélio fisico vem perdendo mercado para o portfélio digital,
diminuindo desta forma os custos gerados para impressao e distribuigao e ampliando o
alcance e a velocidade da informacao (Garcia, 2011; Lobo, Lépez, & Gonzalez, 2018).
Outros produtos online também surgem, como mapas de filmes (movie maps) que divulgam
as locagoes utilizadas para as producoes audiovisuais e que servem também como oferta
de turismo cinematografico (Hudson & Tung, 2010).

Quando se trata do turismo cinematografico, estudos prévios apontam para a ne-
cessidade de maior integracdo dos esforgos da film commission ¢ da OGD. Relagdes de
cooperacgado entre film commissions ¢ OGD podem potencializar as oportunidades para
cada setor e ainda favorecem o desenvolvimento do turismo cinematografico (Hudson,
2009; Nicosia, 2015; LATC, 2016).

Dentre as possibilidades de atuacao conjunta, a posta em marcha de iniciativas para

atracao de produtores de grandes estidios cinematograficos, a promocao das locacdes

47




das produgoes audiovisuais, realizacdo de eventos promocionais ¢ desenvolvimento de
aplicativos relacionados ao turismo cinematografico sao alguns exemplos (Hudson,
2009; LATC, 2016). Para Hudson (2011), as OGD e film commissions podem trabalhar
juntas em ag¢des de marketing durante as diferentes fases de criacao da producao audio-
visual: antes da produgdo, durante a produgdo, durante o lancamento da producao e
ap6s langamento; e para Olsberg (SPI, 2015) essa parceria pode acontecer na cria¢do de
novos produtos turisticos ¢ no compartilhamento de experiéncias.

Referindo-se aos niveis de articulagdo de film commissions com OGD e demais atores,
Costa (2008) afirma que as film commissions podem assumir quatro diferentes modelos
organizacionais em funcao do nivel de suas relacoes endogenas e exbégenas. As relacdes
endogenas se referem aquelas entre as entidades publicas e privadas de interesse da film
commission, enquanto que as relacoes exdgenas estao relacionadas ao turismo e merca-
dos externos. As film commissions que possuem baixo nivel de intensidade das relacdes
endogenas e exdgenas possuem o modelo organizacional do tipo fragmentado fechado.
As entidades enquadradas nesta categoria costumam ter dificuldade em manter suas
atividades e em atrair produgdes audiovisuais para sua jurisdicdo. Ja a film commission que
possui uma relagao de alta intensidade com os atores endogenos e baixa intensidade com
os mercados externos ¢ enquadrada na categoria integrado fechado, o que demonstra
uma necessidade de ampliar estratégias para alcangar o mercado externo (Costa, 2008).

Ha também aquelas que possuem alto nivel de intensidade com o mercado externo,
porém baixo nivel de envolvimento com o setor publico e privado da sua jurisdicao —
fragmentado aberto. Para essa situacao, Costa (2008) observa a necessidade de ampliar
essa relacdo, uma vez que as atividades das film commissions demandam um bom relacio-
namento interno com setores publicos e privados. Por fim, destaca-se o modelo ideal, a
Sfilm commission integrada aberta, bem estruturada e com niveis altos de intensidade com
os setores enddgenos e exdgenos. A partir dessa estrutura organizada, as film commissions
tém a possibilidade de tomar decisdes mais precisas e coerentes, uma vez que possuem o
apoio de todos os atores envolvidos, construindo desta forma uma relacdo de confianca

e de qualidade para os produtores (Costa, 2008).
4. Resultados e Discussao

As duas film commussions que mais se destacam no cenario nacional sao a Rio Film
Commission e a Sao Paulo Film Commission (SPFilm) por terem maior atua¢ao no
mercado audiovisual.

A SPTFilm ¢é considerada a segunda maior film commission da América Latina, sendo
afiliada a Associagao Internacional de Film Commissions (AFCI). A SPFilm ja aten-
deu mais de 3.000 produgdes, dentre clas as séries da plataforma Netflix Sense8, Black
Mirror, 3%, Samantha! e Spectros; novelas da rede televisiva Globo, O Tempo Nao
Para, Orfaos da Terra, Malhacdo, Os Sete Guardides, A Dona do Pedaco, Vade Retro;
e os longa-metragem Nada a Perder, O Doutrinador, Nao Se Aceitam Devolugoes e

Sequestro Relampago. Das produgdes atendidas pela film commission, cerca de metade
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enquadra-se na categoria de publicidade. O segundo formato mais atendido sdo os de
curta-metragem, seguido de séries.

A Rio Film Commission atendeu entre 2016 e 2019, mais de 700 produgdes, como
por exemplo as séries Sob Pressao ¢ Ilha de Ferro, novelas Apocalipse ¢ Malhacao, além
de programas de TV estrangeiros como Secrets d’Histoire e This Morning. O maior puabli-
co-alvo que a Rio Film Commission procura atingir sao os produtores locais, sendo as

novelas, séries de TV e longa-metragem as produgdes mais atendidas.

Caracterizagao geral das film commissions

A Rio Film Commission ¢ o escritorio oficial da Prefeitura do Rio de Janeiro para apoio
a producao de conteudo audiovisual. Ela é uma coordenadoria da Rio Filme, empre-
sa da Prefeitura do Rio de Janeiro vinculada a Secretaria Municipal de Cultura. Sua
criacdo remonta a uma iniciativa da Rio Filme em 2009, em uma acao conjunta entre
as secretarias municipal e estadual de cultura que formou a Filme Rio - Rio Film Commus-
ston. Inicialmente, a entidade atendia a todos os municipios do Estado; contudo em 2013
teve suas atividades interrompidas. Em 2016, a Rio Film Commussion fol incorporada a
estrutura da Rio Filme como coordenadoria e concentra-se na promocao da cidade do
Rio de Janeiro para o setor audiovisual. Seus principais objetivos sdo o atendimento e
apoio a produtores nas questoes logisticas ¢ a promogao da cidade como destino film

riendly para recepcionar as producoes audiovisuais (entrevistado 2), tendo como missao:

Nossa missdo ¢ transformar o ambiente criativo da cidade do Rio de Janeiro, através da
sensibilizagdao e preparo dos entes publicos e privados, de modo a posicionar a cidade
como uma regido preparada para receber e atrair produgoes nacionais ¢ internacionais.
Os objetivos principais sdo o atendimento eficiente a produtores para questoes logisticas
e a promocao da cidade como destino privilegiado para as produgdes audiovisuais, fina-
lidades que contribuem com o desenvolvimento econémico ¢ a cria¢gdo de empregos. Os
esforcos da Rio Film Commission estdo focados em tornar o Rio de Janeiro uma regiao
mais “film friendly”, ou seja, preparada para receber e atrair produgdes nacionais e inter-
nacionais. A proposta ¢ garantir que a experiéncia de filmar e fotografar em locagdes na
cidade do Rio de Janeiro seja agradavel e sem contratempos, independentemente do for-

mato do contetdo (entrevistado 2).

A Sao Paulo Film Commussion (SPFilm) teve sua criacao em 2016. Segundo o entre-
vistado 3, a entidade surgiu de didlogos entre gestao publica e setor audiovisual para
atender a necessidade de transformar o principal centro financeiro da América Latina

em um polo do audiovisual. Ainda de acordo com o entrevistado 3:

Era muito dificil filmar em S3ao Paulo antes da criacao da Sao Paulo Film Commission.
Uma filmagem levava até¢ 30 dias para conseguir uma autorizac¢do, além de precisar passar
por até 10 guichés diferentes. Essa burocracia nao era vantajosa pra cidade, visto que a
industria audiovisual movimenta bilhdes anualmente e ¢ comparavel a indastria farma-

céutica.
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A Sao Paulo Film Commisision ¢ uma iniciativa da Prefeitura de Sao Paulo, por meio
da Secretaria Municipal de Cultura. Trata-se de um departamento ligado a Spcine,
empresa de cinema e audiovisual da cidade de Sdo Paulo voltada para desenvolvimento,
financiamento e implementagao de programas e politicas para setores de cinema, 1V,
games ¢ novas midias. A SPFilm tem como missdo “tornar Sao Paulo uma cidade film
Jriendly e atrair cada vez mais filmagens a cidade para promover o turismo, reforcar o
imaginario da cidade e fortalecer o setor audiovisual” (entrevistado 3).

Quanto a natureza juridica e estrutura organizacional, ambas film commissions sao
iniciativas do poder ptblico municipal e consistem em um departamento de 6rgao do
Executivo municipal da area de cultura. Ambas, portanto, ndo dispdem de orcamento
proprio, estando sujeitas aos orcamentos de seus respectivos 6rgaos de origem. Enquan-
to que a estrutura organizacional da Rio Film Commission ¢ mais enxuta contendo equipe
com apenas trés pessoas (uma agente administrativo responsavel pela tramitagao de pro-
jetos e gestdo de dados; uma assistente dedicada ao atendimento as produgdes; e uma
coordenadora), a SPFilm conta com nove pessoas (sendo seis no atendimento, respon-
saveis pelo contato direto com as producdes, analise das solicitagdes e procedimento de
autorizagao junto aos demais 6rgaos publicos envolvidos; uma pessoa responsavel pela
comunicagao do departamento com stakeholders, analise dos nimeros do audiovisual na
cidade e processos administrativos ligados a prefeitura; uma pessoa na coordenacao de
atendimento responsavel por gerenciar a equipe de atendimento e supervisionar todos
os processos de autorizagoes de filmagens e uma coordenadora responsavel por todo o
departamento, pela politica ptblica e seu funcionamento junto aos demais 6rgaos pabli-

cos da cidade e planejamento das estratégias de atuacdo da entidade).

Servigos oferecidos e agdes para captagao de produgdes audiovisuais

De acordo com o entrevistado 1, de forma geral as film commissions executam suas
atividades com base em quatro vertentes de atuacdo: atendimento, bascado em um
didlogo com o produtor para compreender o que ele deseja e necessita, observando po-
rém, se o que ele quer é possivel dentro da realidade da administragao pablica; atracio
através das atividades de comunicac¢do para atrair produtores, com bancos de dados
das locagoes com imagens fotograficas e videos (Frederico, 2006), redes sociais, website,
participacdo em eventos; incentivo a partir da aproximagao entre produtores locais e
internacionais e negociacao de descontos; e capacitag¢do a partir de qualificacdo dos
técnicos locais e de profissionais que atendam as exigéncias do mercado nacional e in-

ternacional. Assim, o entrevistado 1 menciona que:

Dentre as atividades que as film commussions fazem, sao quatro vertentes da atuagao: atendi-
mento, conversar com o produtor e entender o que ele quer, se o que ele quer é possivel,
dentro da realidade da administracdo publica; atragdo, atividades de comunicagao para
atrair produtores por meio de bancos de dados das locagdes, redes sociais, sites, website;

incentivo e capacitacao (entrevistado 1)
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A partir da fala do entrevistado 1, observa-se a importancia das relacoes endogenas
e ex6genas do modelo organizacional apresentado por Costa (2008) para as film commis-
sions, no qual a sinergia entre a film commisssion com o setor publico e privado (endégenos)
fortalece sua atuac@o na busca por novas relagdes exdgenas (mercado externo) para

captacao de produgdes externas:

Film Commussion ¢ a instrumentalizagdo que pode ser um departamento. Nao precisa ne-
cessariamente ter um espaco fisico, precisa ter e-mail, sife e pessoas para administrarem
essa atividade. Para uma film commission existir precisa da vontade do gestor [...] E vonta-
de politica. Precisa formalizar, criar os cargos [...] As secretarias alocam pessoas, € essas
pessoas vao trabalhar como film commissions com o intuito de atrair, criar planos, pecas de
comunicacao, tentar chamar a atengao do resto do pais, meios de contato com produtores
de audiovisual, verificar a situacdo da cidade, nivel de parceria, para quando o produtor
chegar, encontrar boas condi¢oes de filmagem, uma cidade preparada, ter uma boa expe-

riéncia (entrevistado 1).

Ambas entidades realizam acoes nestas vertentes de atuacdo. Tanto a Rio Film Com-
mussion quanto a SPFilm se dedicam ndo apenas a oferecer servicos gratuitos e apoiar as
produgdes audiovisuais que tenham escolhido filmar em suas cidades, mas também bus-
cam captar novas producoes audiovisuais externas (nacionais e internacionais) atuando
como entidades de marketing territorial voltadas para o setor audiovisual.

Elas oferecem assisténcia na busca de locagoes, servicos de informacoes sobre aspec-
tos logisticos e legais da localidade, gestao de autorizacao de imagens, articulacao entre
produtores e institui¢oes locais publicas e privadas, acompanhamento de produtores na
localidade durante a produgao e catdlogo de loca¢oes. Adicionalmente, SPFilm disponi-
biliza um programa de incentivos fiscais, o Cash rebate, langado no final de 2019, destina-
do a produgodes estrangeiras de longa-metragem, animagdes, séries e obras publicitarias
internacionais através de uma produtora local. Por meio do programa, pode-se restituir
a produtora uma porcentagem de 20% a 30% do valor gasto por produgdes internacio-
nais filmadas parcial ou totalmente na cidade de Sao Paulo. Para serem contempladas,
as producdes precisam ter um gasto local minimo de R§ 2 milhoes. Esse programa
de incentivos fiscais consiste em importante estratégia de atracao de novas producdes
audiovisuais, dotando a cidade de uma vantagem competitiva baseada em custos em
relacdo a outras cidades concorrentes no mercado audiovisual.

Em relacao as agdes de captagao de producoes audiovisuais, a Rio Film Commussion
e a SPFilm empregam como ferramentas de marketing propaganda e promogao con-
junta, relacoes publicas, marketing digital e marketing direto. Ambas realizam distribuicao
do guia de produgao e catalogo de locagdes em meio fisico e eletronico. A SPFilm criou
um aplicativo para smartphones onde cada locacao da cidade ¢ apresentada junto com
informagdes gerais e principais producoes que ali foram filmadas. A Rio Film Commussion
também recorre a publicidade em revistas especializadas da area.

Na area de promocao conjunta, a Rio Film Commission publica antncios e catalo-
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gos com parceiros institucionais ¢ a SPIilm promoveu uma ac¢ao conjunta com a Latin
America and Caribbean Film Gommission Network na ocasido do European Film Market. Quanto
as relacoes publicas, a Rio Film Commussion realiza reunides paralelas em eventos nacio-
nais e internacionais da area, “a fim de estimular os produtores a planejarem suas proxi-
mas produgdes para que sejam filmadas na Cidade do Rio de Janeiro” (entrevistado 2).
De igual modo, a SPFilm, segundo o entrevistado 3 participa de eventos da area e ainda
possul uma newsletter com suas principais atividade.

No tocante a presenca na internet e uso de redes sociais, a Rio Film Commission possui
uma pagina no Facebook seguida por mais de 4 mil e seiscentas pessoas, perfil no Insta-
gram (@rioofficefilmcommission — embora pouco atuante') e o website oficial, onde cerca
de 20% das produgdes atendidas fazem a solicitacao de apoio segundo o entrevistado 4,
enquanto que a SPFilm possui pagina web, perfil atuante no Instagram (@spfilmcommis-

sion) ¢ um canal no Telegram disponivel para produtoras.

Agles para o desenvolvimento do turismo cinematografico

No que se refere a atuagao no desenvolvimento do turismo cinematografico de suas
respectivas areas de jurisdicdo, apenas a SPFilm realiza algumas a¢oes. Segundo o en-
trevistado 5, a entidade realiza uma agao no perfil da SPCine no Facebook chamada
#I'lmeSP, a qual expde as produgdes audiovisuais que ja aconteceram ou ainda estdo
acontecendo pela cidade, citando as locacoes publicas onde foram filmadas. Outra acao,
a Filmado Aqui, esta relacionada com o aplicativo Filme SP, onde constam as locac¢oes
publicas municipais e a informagao referente as produgoes que ja foram filmadas no
local.

O entrevistado 3 também menciona as intera¢des em redes sociais quando ha lanca-
mentos de producoes audiovisuais como forma de gerar visibilidade turistica. Na oca-
siao de Black Murror (série da Netflix que teve episodio rodado em Sao Paulo em 2019), a
SPFilm lancou enquetes para o ptblico adivinhar a locac¢do de acordo com a cena. Por
fim, cita o ranking de locac¢oes ptblicas (lista com os locais que mais receberam filmagens
no periodo) divulgado mensalmente na newsletter enviada a outros 6rgaos da prefeitura
com o intuito de incentiva-los a divulgar esses espacos.

O entrevistado 5> menciona que a SPFilm realiza atividades de marketing de destino
relacionadas ao turismo cinematografico e que desenvolveu roteiros tematicos relacio-
nados aos filmes rodados na cidade.

Quanto a atuagao da film commission em sinergia com 6rgaos publicos da area de tu-

rismo, o entrevistado 3 afirma:

Film commussions estao bastante relacionadas aos 6rgaos de turismo, inclusive ha algumas
no pais que estdo diretamente vinculadas a esses 6rgaos, ou seja, que sdo parte de uma

Secretaria de Turismo. No entanto, ¢ comum também que uma Film Commission faga

1 Em maio de 2021 foi feita uma busca no perfil @rioofficeflmcommission e se verificou que a Ultima postagem data
de setembro de 2019.
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parte de uma Secretaria de Desenvolvimento Econémico. Dessa maneira, fica claro que
essa politica publica traz ganhos culturais, turisticos e econémicos. A Sao Paulo Film Com-
mussion esta vinculada a Secretaria Municipal de Cultura da Cidade de Sao Paulo, e ¢é
um departamento da Spcine, Empresa de Cinema e Audiovisual de Sdo Paulo e estamos

constantemente em contato com a Secretaria Municipal de Turismo (...) (entrevistado 3).

Para o entrevistado 3, seria util estabelecer parcerias para a “participacdao em eventos
locais e internacionais ofertando a cidade como polo audiovisual, mostrando a diversi-
dade de locagbdes que poderiam ser utilizadas como cenario”, ou seja, nas agoes relacio-
nadas ao marketing territorial.

Por fim, apesar da Rio Film Commission ainda nao desenvolver agoes relacionadas ao
turismo cinematografico, o entrevistado 2 acredita que a entidade poderia atuar em
parceria com os atores institucionais do turismo na projecao da imagem da cidade, so-

bretudo em eventos setoriais.

Discussoes sobre o modelo organizacional das film commissions de Sao Paulo e Rio
de Janeiro

A analise da atuacdo das film commissions na consecucao de suas respectivas missoes
e no desenvolvimento do turismo cinematografico serviu como base de reflexdo para
identificacao do seu modelo organizacional. Segundo Costa (2008), o modelo organi-
zacional ideal de qualquer film commussion seria o integrado aberto, no qual a entidade
cultiva amplas relacoes positivas e cooperativas com seus setores endogenos e exdge-
nos. Nesse modelo, a film commission cria um bom relacionamento interno com atores
publicos e privados da localidade para oferecer servigos de qualidade aos produtores ¢
consequente bom relacionamento com o mercado externo.

Observou-se que tanto a SPFilm quanto a Rio Film Commission se relaciona com
atores publicos e privados do audiovisual local e mesmo nacional, corroborando com o
entendimento de Sarabia e Sanchez (2019) sobre a importancia da relacao entre as film
commussions e os atores do setor audiovisual. Para os autores, de um lado as produtoras ne-
cessitam de um setor audiovisual local s6lido para conseguir rodar suas filmagens, e por
outro, os profissionais e empresas locais encontram nas film commissions um instrumento
para se promover perante produtores de fora do territério gerando novas oportunidades
de trabalho. Nesse sentido, a pesquisa empirica identificou acdes como elaboragdo de
guias de producao (que envolve a apresentagao de contatos da mao de obra especializa-
da, de empresas locais, etc.), catalogos de locagoes e realizagao de eventos em parceria
com atores locais. Verificou-se também que ambas realizam iniciativas de capacitagoes,
treinamentos e sensibilizacao com atores locais, incluindo jovens de escolas publicas e
comunidade em geral. Ambas também integram a REBRAFIC, o que denota o interes-
se pela cooperacao entre diferentes film commissions brasileiras principalmente relaciona-
das a troca de experiéncias ¢ fortalecimento do setor.

Ainda se tratando de relacionamentos endogenos, buscou-se observar o nivel de re-
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lacionamento que as film commissions cultivam com os atores locais do turismo, sobretudo
as OGD. Constatou-se que apenas a SPFilm ja vem desenvolvendo agdes neste sentido.
Apesar do turismo constar na missao da SPFilm, na pratica as agdes neste sentido ain-
da sdo timidas e ndo abrangem todo seu potencial. Iniciativas voltadas para desenvol-
vimento do turismo cinematografico ainda sdo escassas no Brasil, desconhecendo-se
inclusive informagoes mais precisas sobre a oferta e a demanda por este segmento. Tal
fato pode explicar a baixa integracdo das film commissions com as OGD simplesmente
porque ainda nao existe um ambiente favoravel ou uma politica nacional voltada para
fortalecimento desse segmento no pais.

Sobre os relacionamentos exégenos, observou-se que para atracdo e captacao de
novas producoes, as duas entidades aplicam diferentes ferramentas de marketing di-
recionadas aos mercados externos e prestam diversos servicos as produgoes captadas.
Elas oferecem em suas paginas web guia de filmagens em inglés voltado para produtores
internacionais, locagdes e outras informagoes. Adicionalmente, a SPFilm executa desde
final de 2019 um programa de incentivos fiscais para atra¢do de produgdes audiovisuais
estrangeiras (o Cash rebate), sendo esta a primeira iniciativa do Brasil neste quesito. Se-
gundo o entrevistado 5, o programa Cash rebate torna “a cidade ainda mais competitiva
internacionalmente”.

No caso do Rio de Janeiro, a auséncia de incentivos fiscais acaba diminuindo sua
competitividade na atragao de producoes internacionais, como pode ser constatado na
ocasiao das filmagens da produgao hollywoodiana Fast Five - Velozes e Furiosos 5: Ope-
racao Rio (dire¢ao de Justin Lin, 2011). Apesar do roteiro do filme ter como cenario
a cidade do Rio de Janeiro, a auséncia de incentivos fiscais levou a produgao a rodar
a maior parte das cenas em Porto Rico (EUA), em virtude do programa de incentivos
fiscais na ordem de 40% (Manoel, 2010). Assim, fica claro que para ser competitivo no
mercado externo e no cultivo das relagdes exdgenas, nao basta a localidade possuir loca-
¢oes adequadas e desejadas por produtores do setor audiovisual, mas oferecer incentivos
fiscais para atrair os produtores do setor audiovisual, sobretudo no atual momento de
destaque das produgoes de VOD como Netflix e Amazon.

Incentivos fiscais vém sendo ampliados em outros paises, como Reino Unido, Co-
lombia e Nova Zelandia, onde ha politicas nacionais de fortalecimento do setor audio-
visual e de atracdo de produces estrangeiras (AFCI, 2019). Quando os esforgos sao
em nivel nacional, as film commissions locais tém mais facilidade para desempenhar sua
missao de forma competitiva. Na contramao desses paises, nos ultimos anos o Brasil
vem experimentando um decréscimo de investimentos publicos no setor audiovisual, o
que prejudica a atuagao local de entidades do setor. Ademais, como as film commussions
investigadas neste artigo integram o organograma do executivo municipal, com suas
estruturas institucionais atreladas a érgaos da area de cultura, elas ndo possuem dotagao
orcamentaria propria, sendo dependentes do pressuposto de seus 6rgdos de origem.
Sendo assim, seu pleno funcionamento e desenvolvimento de suas atividades ficam de-

pendentes do investimento publico e a mercé das trocas de gestao a cada quatro anos, o

54




que pode prejudicar tanto as suas relagdes endogenas quanto exoégenas.

Face ao exposto, depreende-se que as duas film commussions analisadas possuem rela-
¢oes de alta intensidade com os setores endodgenos, muito embora ainda existam bar-
reiras burocraticas que ampliam o tempo de espera de liberagao de possiveis locagoes
de gravagao. Este problema esta sendo trabalhado pela SPFilm com a recente criagao
de um sistema unificado para agilizacao de pedidos e autorizacdes de filmagens. Além
disso, apesar de elas apresentarem bom relacionamento enddgeno, a pesquisa consta-
tou um baixo nivel de relagdo endégena com as OGD locais para consecugdo de suas
respectivas missoes e posta em marcha de agoes para desenvolvimento do turismo cine-
matografico.

Ja asrelacoes exdgenas sao de baixa intensidade na atuagao da Rio Film Commission e
de alta intensidade na SPFilm. Considerando, portanto, as relacoes endogenas e exdge-
nas identificadas ao longo deste estudo, conclui-se que a Rio Film Commission apresenta
um modelo do tipo integrado fechado e a SPFilm alcanca o modelo ideal — integrado

aberto.
5. Conclusao

O desenvolvimento do turismo cinematografico pressupoe inicialmente a ampliacao
do ntmero de produgoes audiovisuais filmadas no destino que no futuro serdo a base
para a criacao de produtos e experiéncias turisticas. Por sua vez, uma localidade que
pretenda se tornar polo de atracao de producoes audiovisuais nacionais e internacionais
deve possuir um ecossistema audiovisual competitivo, capaz de atender as necessidades
das produtoras como oferta de equipamentos, operadores, etc., fatores econémicos e
criativos (Sarabia & Sanchez, 2019). A oferta essencial de uma localidade film friendly
também é composta por equipamentos e servicos turisticos como hospedagem, gastro-
nomia, entretenimento, transportes, etc.

A atuagao da film commission no cumprimento de sua missao perpassa a necessidade
de se relacionar com atores publicos e privados (relacoes endogenas e exodgenas), de-
vendo envolver os atores da cadeia produtiva do audiovisual e também do setor turis-
tico (Hudson, 2011; Nicosia, 2015). Os atores do turismo passam a compor a rede de
relacionamentos da film commission nao apenas em virtude da missao de desenvolver o
turismo cinematografico, mas também porque os equipamentos e servicos turisticos sao
essenciais a qualquer localidade que pretenda ser competitiva na atracao de produgdes
audiovisuais.

Considerando, portanto, que tornar um destino film friendly é a missao principal de
qualquer film commission e que a oferta turistica ¢ importante componente da oferta de
um destino audiovisual, pode-se afirmar que film commission e organizagdes de gestao
de destino possuem pontos de interesse em comum, devendo possuir estreita relagao
de cooperagao. O foco deste estudo foi a film commussion, buscando-se compreender sua

atuagao na atragao de producoes audiovisuais e no desenvolvimento do turismo cine-
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matografico, bem como suas relagdes endoégenas e exoégenas para consecucao de sua
missao.

Verificou-se que as duas film commissions investigadas foram criadas na tltima década
para tornar suas localidades mais competitivas no setor audiovisual e desde entao vém
desenvolvendo acoes de captacao de novas producdes audiovisuais como divulgacao por
meio de catalogos/portifolios, participacao em eventos da area, publicidade em revistas
especializadas, utilizacdo das midias, entre outras. Quanto a incentivos fiscais, apenas a
SPFilm lancou recentemente sua politica municipal de captagao de produgoes audiovi-
suais estrangeiras por meio do cash rebate, ampliando sua competitividade no mercado
internacional.

A pesquisa empirica revelou, ainda, que as film commissions ndo aproveitam o poten-
cial da atuagao colaborativa com as OGD, o que corrobora com Hudson (2011) quando
afirma que as film commissions tendem a ignorar o turismo cinematografico, atuando
apenas numa perspectiva mais focada de atra¢do de produgdes audiovisuais.

Quanto ao modelo organizacional, concluiu-se que a Rio Film Commission apre-
senta um modelo do tipo integrado fechado e a SPFilm ¢ do tipo integrado aberto, con-
siderado por Costa (2008) o modelo ideal. Segundo Costa (2008), a situacao ideal seria
uma ampla relagdo positiva com os setores enddgenos e exdgenos e assim ter uma film
commussion integrada aberta, com um bom relacionamento interno com setores publicos
e privados para oferecer servicos de qualidade para os produtores e bom relacionamen-
to com o mercado externo. Esse achado da pesquisa chama a atencdo para a necessi-
dade de se ampliar as relagdes das film commissions com o mercado externo, incluindo
atores publicos e privados do turismo. A ampliacao dessas relagoes requer nao apenas a
criacao/ampliacao de politicas de incentivos fiscais que possam atrair produtores trans-
nacionais, mas principalmente uma maior centralidade do setor audiovisual na agenda
publica nacional, estadual e municipal. Por serem 6rgaos publicos (Marzal, 2009), ou
seja, entidades vinculadas a uma administracao publica ou entidades independentes
associadas a administracao local e configuradas como organizac¢oes sem fins lucrativos
(Garcia, 2011), algumas vantagens competitivas oferecidas pelas film commissions depen-
dem das politicas de intervengao para apoiar o setor audiovisual (Palmi, Caputo, &
Turco, 2016). Além disso, a auséncia ou ineficiéncia de politicas de desenvolvimento
economico e turistico pode prejudicar as agoes realizadas pelas film commissions (Palmi,
Caputo, & Turco, 2016).

Uma film commussion local deveria atuar nao apenas na divulgacdo das vantagens
competitivas da localidade e no apoio logistico a realizacao das producoes audiovisuais,
mas também como uma articuladora dos diversos stakeholders para consecucao de sua
missao. Especificamente quando se trata do turismo, as film commissions deveriam enxer-
gar as OGD como importantes atores da sua rede de relacionamentos por trés razdes:
1) para ampliar o potencial de atratividade da localidade como destino de audiovisual,
por meio do desenvolvimento da oferta turistica do destino essencial a captagao de no-

vas produgdes audiovisuais; 2) para desenvolver atividades de turismo cinematografico
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que reforcem a vocagao audiovisual da localidade; 3) para potencializar as estratégias de
marketing territorial.

Por fim, esta pesquisa conclui que o turismo cinematografico depende de um conjun-
to de estratégias ¢ acOes para que esta atividade acontega ndo apenas a curto prazo, mas
também a médio e longo prazo; além de depender da sinergia com outros atores, sendo
um deles as film commissions. O modelo organizacional das film commissions pode impactar
diretamente nas agdes adotadas para a captacao de producoes audiovisuais transnacio-
nais, sendo necessario ampliar a rede de relacionamentos das mesmas com os setores
endogenos (atores publicos e privados locais) e exdgenos (mercado externo) integrados a

uma politica de captacdo de producdes audiovisuais que torne a localidade competitiva.
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