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Introducao

No inicio de 2025, a Agéncia Nacional de Cinema (Ancine)
revelou que o pais atingiu o recorde histérico de 3.509 salas
de cinema em funcionamento, além do expressivo nimero de
121,08 milhdes de pessoas que assistiram as telonas no
ultimo ano. Logo, é notdrio que o povo brasileiro possui uma
intima relagdo com o audiovisual, seja por meio das
telenovelas que marcaram geragdes ou dos filmes que
representam a vivéncia em um pais multicultural como o
Brasil; sobretudo, vale destacar também o poder desse tipo
de midiaem impactar a vida daqueles que a consome. Desse
modo, surge um interesse em compreender melhor sobre
esseimpacto e se ele estarelacionado aos outros setores da
sociedade, como o turismo. Afinal, fato é que a imagem que
se constréi de um pais esta muito atrelada aos sentimentos
que foram desenvolvidos em narrativas de livros e filmes
(Vagionis, Nikolaus; Loumioti, Maria; 2011), logo o mesmo
deve se aplicar para destinos nacionais e pode ser uma
estratégia de marketing promissora. Por fim, existem alguns
casos que servem de exemplo para sustentar essa hipotese e
contribuir como referéncia para futuras aplicagoes dessas
estratégias.

Marketing por acidente

A partir disso, entra-se na questdao que permeia essa
tematica: qual seria a verdadeira diferenga entre o marketing
dito tradicional e o marketing de "efeito” gerado por obras
audiovisuais quando aplicados ao turismo? Tal separagao é
viavel pois enquanto no primeiro caso o investimento é
integralmente direcionado a promover as atividades
turisticas de uma regiao, sendo realizado por hotéis, aviagao
ou companhias de turismo; no segundo caso apromogao e a
valorizagdo da marca, sendo esta o préprio destino turistico,
acontece quase que por acaso ao usar esses espagos como
palco de uma narrativa no audiovisual. Curiosamente, o
governo brasileiro produziu outrora o material "Turismo
cinematografico brasileiro”, visando apresentar formas de
aproveitar o sucesso das obras cinematograficas para
alavancar o sucesso de determinadas regidoes. Assim, a
existéncia de tal documento sustenta a ideia de que,
independente do resultado publicitario, uma obra artistica
nem sempre nasce com essa finalidade, e isso é o que torna
esse evento tao caracteristico e valioso para o setor do
turismo.
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No tocante ao assunto, Vagionis e Loumioti (2011) afirmam
que a diferenca entre essas praticas reside principalmente
no fator emocional; enquanto o cinema desenvolve
personagens e histdrias, a propaganda turistica se limita a
passar uma mensagem. Para além disso, o imaginario
sensivel do consumidor faz com que essas historias e
apegos permanegam por muito mais tempo em sua mente, o
que vai de contraste aos anlncios que exigem uma
exposigao maior e mais constante para conseguir ocupar,
muitas vezes, esse mesmo espaco. Logo, é possivel entender
que o efeito do marketing gerado pelo audiovisual é por vezes
indiferente ao objetivo inicial, € no caso do turismo esse
efeito possui uma relagao direta com o emocional do
espectador e garante um resultado mais durador.

Dentro disso, é possivel também entender o sucesso desse
fendmeno sob a 6tica do "buzz marketing", um efeito em que
um produto ou marca acaba sendo divulgado através do
impacto na sociedade e criando um movimento cultural ao
redor disso. Nesse sentido, Mohr (2007) faz uma analise
completa desse conceito e disserta sobre sua relagao com o
cinema, a autora afirma que o buzz marketing captura a
atencao dos consumidores e da midia, fazendo com que as
pessoas faleminstitivamente sobre a marca por a considerar
fascinante e divertida. O mesmo ocorre no audiovisual,
sendo possivel associar parte do sucesso do turismo com o
“buzz marketing" gerado por essas obras. Assim, a medida
em que localidades sdoreveladas em filmes, séries e novelas,
a cultura de uma comunidade também passa a ser moldada
por isso, o que convence os consumidores a conhecerem
novos lugares ou mesmo revisitarem aqueles previamente
conhecidos.

Para além disso, quando se pensa nos diversos fatores que
compoem o audiovisual, o "buzz marketing” é um
potencializador de algo que, essencialmente, sempre vai
ocupar um espago na mente do consumidor. Dentro do
préprio fator emocional citado anteriormente, por exemplo, é
possivel afirmar que quando uma obra fura a bolha
tradicional e é capaz de causar esse impacto em massa,
ainda mais pessoas serao tocadas por ela e,
consequentemente, despertarao interesse pelo seu enredo e
suas paisagens.




Gazeta do Cerrado - Gabriel Andrade

“Efeito novela: visitagao de turistas no Jalapao aumentou
mais que 100%", esse foi o titulo de uma matéria do jornal
Gazeta do Cerrado (Cotrim, 2017); o artigo aponta esse dado
e revela depoimentos de pessoas ligadas ao turismo para
mostrar 0 aumento expressivo desse setor na regiao.
Segundo o superintende de turismo do estado, boa parte
dos novos visitantes foram influenciados por produgoes
audiovisuais, sobretudo apos o lancamento da novela O
Outro Lado do Paraiso, produgao da Rede Globo de 2017 que
usou as belezas naturais da regiao como cenario de
diversos momentos marcantes da trama. Dentre os pontos
turisticos, alguns destaques vao para cachoeiras, serras,
rios, dunas e até mesmo os famosos fervedouros.

Assim como dito anteriormente, ainsergao dessa localidade
em uma narrativa profunda e emotiva foi um fator chave
para esse sucesso, dessa forma os turistas passam a
buscar além das experiéncias fisicas que o ambiente pode
oferecer, mas também viver parte da histéria contada e
assistida por eles. Assim, a cachoeira se torna mais do que
uma queda d'agua, podendo ser um ponto onde o casal
principal se formou, onde dois irmaos protagonistas
brigaram, ou mesmo a cena de abertura da vinheta da
novela. Desse modo, todos esses elementos passam a
construir a identidade do lugar e sustentam uma promogao
organica, causada diretamente pelo poder das telas.

Outro ponto de destaque desse caso de sucesso é o fato de
se tratar de uma novela, visto que poucos estilos de
producao audiovisual possuem tanto poder sobre o povo
brasileiro quanto esse. Além de ser algo apreciado e
facilmente inserido no cotidiano das familias, é possivel
afirmar que tal género é sempre uma grande aposta para
atingir o "buzz marketing". Sendo de facil acesso e com
grande alcance, nao é incomum que uma novela seja falada
durante meses apos sua estreia, logo é facil imaginar o
poder que O Outro Lado do Paraiso, mesmo que sem
intencao, teve para disseminar as belezas do Jalapao entre
a sociedade e fazer com que todos sonhassem em um dia
conhecé-lo.

Case Brasilia: a capital nos holofotes

E L

G1 Globo - Reprodugéo

Rock, politica e o underground, é surpreendente acreditar que
a capital do Brasil conquistou um arquétipo tao Unico nas
telonas e tem sido cada vez mais representada em obras
cinematograficas. Em 2020, o filme Eduardo e Moénica
conquistou o publico brasileiro ao apresentar a narrativa do
casal que protagoniza a musica homoénima da banda Legiao
Urbana. Assim como na composi¢ao da cangao, a histéria da
obra também se passa na Brasilia dos anos 80, quando dois
jovens nada parecidos acabam se apaixonando e formando
um par carregado de tramas e questdes Unicas.

Além de um roteiro cativante, é impossivel ignorar as cenas
exuberantes que destacam toda a beleza cultural, politica e
arquiteténica da capital. A construgao identitaria ao redor da
cidade é tamanha que o proprio jornal Metrépoles publicou um
tour guiado por Brasilia com base nas cenas do filme (Ana
Castro, 2022), destacando o Parque da Cidade e o Congresso
Nacional como atragdes imperdiveis; nesse caso, as
situagdes vividas pelo casal também foram destaque para
incitar o espectador a vivenciar um pouco de Brasilia. Assim,
evidencia-se outra vez a particularidade do acaso ocorrendo
no marketing do turismo cinematografico, visto que a escolha
dos cenarios do filme estd ligada, antes de tudo, a narrativa.
Mesmo assim, o potencial turistico da cidade é trazido a tona
de forma consequente e agregando valor aos locais
mostrados.

Outro elemento instigante no contexto da capital do pais é o
repertorio cultural extenso que marcou sua histdria, além de
fazer parte da histéria politica do pais, a cidade possuirelagao
intima com o rock nacional, e é interessante ver como o
audiovisual usa desse elemento para se aproximar do publico,
reforcando novamente o apelo emocional e afetivo como
potencializador do marketing. Além de Eduardo e Mbdnica,
outros filmes como Somos Tao Jovens e Faroeste Caboclo,
ambos de 2013, utilizam dessa estética para promover a
banda Legido Urbana no cinema e reforgar o potencial
turistico de Brasilia.

Case Garibaldi: cidade cinematografica

Por vezes, a relagao entre o audiovisual e o turismo se torna
tao intrinseca que a cadeia produtiva de ambos os setores
acaba interligada em busca de alcancar os melhores
resultados e, obviamente, de promover os seus produtos para
grandes publicos. Dessa forma, a cidade de Garibaldi, no Rio
Grande do Sul, se revela como um exemplo inovador dessa
relagao. Desde a criagdo da Garibaldi Film Comission, em
2013, a cidade teve um aumento expressivo de produgodes
audiovisuais que escolheram seu patrimonio cultural como
cenario das mais diversas narrativas.

Producdes audiovisuais em Garibaldi-RS entre
2003 e 2020
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Outro fator que chama atencao é o tamanho do municipio,
com pouco mais de 30 mil habitantes (2023), a cidade
desenvolve o turismo com maestria, langando inclusive uma
rota cinematografica em 2018 (Redacgao Leouve, 2018). Ao
anunciar a noticia, o portal Leouve afirmou “"Com a grande
procura de cenarios com a caracteristica da Serra, Garibaldi
percebeu a importancia de fomentar a vinda de produtores,
diretores e equipes de audiovisuais. A demanda frequentee a
consequente gravacgao de filmes, novelas, projetos musicais
e comerciais fizeram Garibaldi perceber o fendbmeno mundial
do chamado 'turismo cinematografico’, reforgcando
novamente o impacto dessas iniciativas culturais no setor do
turismo local.

Para além de incentivar o audiovisual, uma Film Comission
funciona como um facilitador entre produtoras e qualquer
outra entidade que envolva determinado territério turistico
como hotéis, propriedades privadas, centros histéricos etc.
Logo, ao encontrar essa oportunidade a Garibaldi Film
Comission reconhece o marketing desenvolvido por filmes,
séries e novelas e aproveita disso como uma forma de
desenvolver a regiao. Novamente, o que se mantém por tras
dessa atuagao continua sendo as especificidades do
marketing turistico por meio do audiovisual, como o fator
emocional entre a narrativa e o espectador g, claro, o "buzz
marketing” como um impulsionador de tendéncias que
convida cada vez mais individuos a conhecerem as belezas

daregiao de Garibaldi.
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SUMARIZANDO

Em suma, o audiovisual brasileiro tem se mostrado uma ferramenta poderosa para impulsionar o turismo, criando
conexdes emocionais profundas entre espectadores e destinos nacionais. Enquanto o marketing tradicional demanda
investimentos diretos para promover regioes, o marketing de efeito, gerado espontaneamente por obras como filmes e
novelas, utiliza narrativas emocionais para captar a atengao do publico. Esse impacto vai além da estética visual,

despertando nos espectadores o desejo de vivenciar as histdrias retratadas.
No caso do Jalapao, anovela "0 Outro Lado do Paraiso” exemplifica o sucesso dessa abordagem. As paisagens naturais

da regiao foram integradas a trama, resultando em um crescimento significativo do turismo local. Essa promoc¢ao
organica é potencializada pelo conceito de "buzz marketing”, que transforma o impacto cultural de uma obra em
incentivo para visitar os cenarios apresentados. Além disso, Brasilia também emerge como exemplo de sucesso ao ser
palco de narrativasiconicas,como o filme "Eduardo e Ménica". A capital brasileira se destaca por sua estética Unicaerica

histéria cultural, frequentemente exploradas no cinema, o que reforga seu apelo turistico.
Por fim, o caso do municipio de Garibaldi e o0 esforgo em consolida-lo enquanto uma cidade cinematografica é o exemplo

perfeito de como iniciativas culturais atreladas a um marketing bem pensado também podem impactar positivamente no
setor do turismo, sobretudo com o apoio de entidades exemplares como as Film Comissions. Dessa forma, os trés casos
ilustram como o audiovisual pode moldar percepgdes e influenciar escolhas de viagem, funcionando como um potente
aliado na promocao de destinos. Seja de maneira analoga e consequente ao trabalho artistico, ou com incentivos de
politicas que fomentam essa estratégia.
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