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In New York

Concrete jungle where dreams are made of
There's nothin' you can't do

Now you're in New York

These streets will make you feel brand new
Big lights will inspire you

Let's hear it for New York

New York, New York

Jay-Z feat. Alicia Keys,

Empire State of Mind.



RESUMO

O presente trabalho se da a partir do desenvolvimento do Film-Induced Tourism e como o
mesmo promove 0s destinos turisticos através das produgdes audiovisuais. A NYC, nos EUA,
foi escolhida como cenario da pesquisa por ser constantemente plano de fundo de diversos
filmes, séries e programas de televisdo. O objetivo deste trabalho foi analisar a influéncia das
séries audiovisuais na promocdo da imagem turistica da NYC. A metodologia contou com
pesquisa empirica, seguida de uma pesquisa de campo de carater qualitativo-quantitativo,
executada por meio de um formulario aplicado virtualmente, com 55 participantes de grupos da
rede social Facebook dedicados aos fés de series. Os resultados encontrados foram: uma
discussao sobre o film-induced tourism, sua importancia na promocao da NYC e na criacdo de
imagens e imaginarios turisticos. Conclui-se que ha influéncia das séries televisivas na tomada
de decisdo turistica e na formacao do imaginario coletivo de Nova York.

Palavras-Chave: Film-Induced Tourism; Nova York; Turismo; Imagem; Imaginario



ABSTRACT

The present work is based on the development of Film-Induced Tourism and how it promotes
tourist destinations through audiovisual productions. New York City was chosen as the setting
for the research because it is constantly the background for various films, series, and television
programs. The objective of this paper was to analyze the influence of series in promoting the
tourist image of New York City. This objective was achieved through an empirical research,
followed by a qualitative-quantitative field research, carried out through an applied form, with
55 participants of social network Facebook groups dedicated to series fans. It was possible to
achieve the expected results, conducting a discussion about film-induced tourism and its
importance in the promotion of New York City and in the creation of tourist images and
imaginaries, thus confirming the influence of series in tourist decision-making and in the
formation of the collective imaginary about New York City.

Key Words: Film-Induced Tourism; New York City; Tourism; Image; Imaginary
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INTRODUCAO

Atualmente os processos de divulgacdo e promocdo das localidades estdo se
dinamizando e € inegavel como as produgdes cinematograficas, vem se tornando um referencial
na escolha dos destinos turisticos. A industria do audiovisual € uma influenciadora na
construcdo de imagens e de imaginarios, o que ajuda nas divulgacdes dos destinos. Nova York
é uma das cidades dos EUA mais difundidas nas midias audiovisuais, 0 que contribui para que
a cidade seja uma das mais procuradas e visitadas no mundo.

Através das imagens veiculadas pelas midias e do que se é projetado pelo imaginario
individual e coletivo, se cria um sentimento de conhecer um lugar sem mesmo ter estado no
destino, assim se mostra a influéncia do audiovisual no turismo, o que sera discutido ao decorrer
do trabalho.

Diante do exposto, o presente trabalho tem como intuito discutir a temética do Film-
Induced Tourism e como o mesmo interfere na imagem turistica da New York City (NYC)
através das séries. As inquietaces que resultaram nessa pesquisa surgiram primeiramente como
uma curiosidade pessoal da autora em saber: Sera que realmente as pessoas se influenciam pela
imagem veiculadas pela industria cinematogréafica? Como vem acontecendo esse fenémeno
pelo mundo? Por qué a influéncia das séries e dos filmes se tornou algo tdo recorrente na
atualidade? Qual o imaginario popular sobre a NYC?

O presente trabalho se torna relevante pelo fato do estudo do Film-Induced Tourism
(FIT) ser de carater atual e pela mesma ser pouco explorada. O estudo dessa area se da devido
a unido dos meios de comunicacéo e das viagens (NASCIMENTO, 2009). A motivagdo do
trabalho esta em entender como as séries e filmes influenciam no poder de venda de um destino
turistico e como a imagem e o imaginario contribuem para que ocorra a promocao desses
lugares, em especial, a NYC. Por se tratar de algo global, a indUstria cinematografica consegue
difundir mundialmente historias e lugares através de recursos visuais, influenciando assim na
formacédo de imagens e imaginarios turisticos.

Diante desse contexto a importancia da elaboragédo desse trabalho se justifica pelo fato
de que a NYC é uma cidade global e uma grande poténcia no mercado audiovisual e, por isso,
se faz importante entender a influéncia das producgdes audiovisuais na construcéo do imaginario
e da promocao acerca do destino. Portanto, o presente trabalho tem como objetivo geral, analisar
a influéncia das séries na promog¢éo da imagem turistica da NYC. Toma- se como objetivos

especificos:
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e Apresentar o turismo cinematografico como um importante segmento para a promocao
dos destinos turisticos;

e Discutir a construcao de imagens e imaginarios por meio das obras cinematogréficas,
em especial as séries;

e Evidenciar como a NYC ¢ retratada pelas séries e as possiveis interligacbes com a
atividade turistica.

Esses objetivos serdo alcancados mediante levantamento bibliografico sobre obras que
elucidam os conceitos de film-induced tourism, turismo cinematografico, imagem e imaginario.
Além, da realizacdo de uma pesquisa de campo, realizada por meio da aplica¢do de formularios
destinados a entusiastas de séries. A andlise dos dados é feita por meio da triangulacdo de
métodos, possuindo carater quantitativo e qualitativo.

O publico alvo foi escolhido por meio de grupos relacionados a séries e a NYC. Por
meio desses grupos buscou-se encontrar pessoas que se familiarizam por séries e por séries que
trazem a NYC como plano de fundo.

O presente trabalho esta organizado em trés capitulos. O primeiro capitulo aborda o
turismo cinematografico e o conceito “film-induced”, evidenciando a ideia por tras do Turismo
Cinematogréafico e sua importancia para o setor turistico, além de fazer uma analise global do
Turismo Cinematogréafico e explanar as provaveis motivacdes dos turistas ao optarem por tal
experiéncia turistica. O segundo capitulo busca apresentar a NYC e como a mesma se
apropria das producgdes audiovisuais para divulgar o turismo local. Ja o terceiro capitulo
apresenta a pesquisa de campo realizada por meio de formularios e analisa os resultados
obtidos através do mesmo utilizando-se da teoria abarcada nos capitulos anteriores.

A discussdo sobre o conceito de Film-Induced Tourism ainda € considerada recente,

e, dito isto, espera-se que o presente trabalho contribua para futuros estudos sobre o tema.



1. O TURISMO CINEMATOGRAFICO E O FILM-INDUCED

O presente capitulo tem por objetivo evidenciar o conceito de Turismo
Cinematogréafico, expondo a relacdo entre o cinema e 0 turismo, as concep¢des mais
recorrentes presentes em tal segmento e 0s pontos que mais convergem dentro da atividade
turistica. Busca-se nesse capitulo também abordar o Turismo Cinematogréfico globalmente,

pontuando quais sdo os principais motivadores do segmento.

1.1 O turismo induzido pelas producdes cinematograficas

Assim como o turismo, as producdes cinematograficas sdo um grande indutor ao
novo, concedendo ao telespectador conhecer variados locais, historias e culturas, podendo
ser considerado um influenciador na tomada de decisdes do publico. Seja pelas histérias
contadas, os locais apresentados ou a conexao criada com algum personagem, os filmes tem
um poderoso impacto no desejo das pessoas em conhecer as locacGes e destinos ali
apresentados.

A escolha do lugar para a realizacéo das viagens tende a sofrer influéncia da exposigéo
dessas mesmas localidades na midia no presente momento. Urry (2001, p.8) afirma que:

Os locais sdo escolhidos para serem contemplados porque existe uma
expectativa, sobre através dos devaneios e da fantasia, em relagdo a prazeres
intensos, seja em escala diferente, seja envolvendo sentidos diferentes
daqueles com que habitualmente nos deparamos. Tal expectativa é
constituida e mantida por uma variedade de préticas ndo turisticas, tais como

0 cinema, a televisdo, a literatura, as revistas, os discos e 0s videos que
constroem e reforgam o olhar.

As producbes cinematograficas e televisivas podem ser consideradas importantes
recursos no que diz respeito a divulgacdo dos destinos turisticos, visto que utilizam locais
culturalmente expressivos como cenarios e locacBes nas filmagens das producdes, o0 que
impulsiona o interesse dos turistas em visitar tais locais. Para Nascimento (2009, p. 45), “o
fato é que cada vez mais turistas afirmam se inspirar em sucessos do cinema e da televisdo
para eleger seus proximos destinos”. Considerando a influéncia do cinema sobre o turismo,
ao tornar lugares que fazem parte das historias dos filmes em destinos turisticos, surgiu, no
final do século XX, um fenbmeno chamado Turismo Induzido por Filmes, englobando o
audiovisual voltadopara o entretenimento (GJORGIEVSK; TRPKOVA, 2012).

Por serem muitas as nomenclaturas a respeito desta tipologia de turismo, como exposto

no quadro a seguir (Quadro 1), todas referem-se a mesma tematica, mas as mais abrangentes
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sdo as denominacdes de turismo cinematografico e a de Film-Induced Tourism e, por serem

0s termos mais recorrentes, seréo os mais utilizados no presente trabalho.

Quadro 1 — Nomenclaturas adotadas na definicdo da tematica
Visitas a um destino turistico ou atragdo turistica, devido a sua

Film-induced tourism L L 3 .
aparicdo natelevisdo, video ou producao de cinema.

) ) Viagens realizadas para experienciar destinos representados em
Film tourism ] . ] . .
filmes,funcionando assim como atrac¢des turisticas.

Turi Viagens com o intuito de conhecer, por um lado, as infraestruturas das
urismo
. o producdes cinematograficas, como visitas aos estidios de filmagens e
cinematografico ) . B
por outro,conhecer os destinos e cenarios revelados nas produgoes.

) Turismo realizado com base na influéncia exercida pelas produces de
Screen tourism ) L
cinema e Televisdo (TV).

Fonte: Fonseca e Nunes (2017).

O turismo cinematografico é entendido como um segmento no qual a principal
motivacdo é a visitacdo aos destinos ou atracdes relacionadas a determinadasproducdes
audiovisuais, principalmente filmes produzidos para o cinema e séries televisivas (HUDSON;
RITCHIE, 2006).

O Ministério do Turismo define Turismo Cinematografico como sendo, a visitacdo de
turistas a locais ou atracdes a partir da aparicdo do destino na tela do cinema, TV,video
domestico e internet (BRASIL, 2007, p. 4).

Segundo Connell (2012), o turismo cinematogréafico é apresentado como “a atividade
turistica induzida a partir da contemplacdo de imagens em movimento”. O que pode ser
complementado com a defini¢do que Nascimento (2009, p. 12) faz sobre a atividade:

O cineturismo, como foi cunhado pelos italianos - movie tourism para 0s
americanos ou ainda screentourism, como usam 0s ingleses - é, nada mais

nada mesmo que uma forma de turismo que se baseia na visitagao as locacées
onde foram produzidos os filmes e séries televisivas e cinematograficas.

Para o0 Ministério do Turismo (MTUR, 2007, p. 8) “o cinema, portanto, funciona COMo
reforco de poderosos simbolos que podem influenciar a escolha do destino de turistas -
individual ou coletivamente”. Tanto o0 cinema, quanto o turismo sdo considerados industrias
que oferecem uma oportunidade de reviver ou vivenciar, ver e aprender novidades por meio
do entretenimento e do prazer (GJORGIEVSK; TRPKOVA, 2012).

Ainda seguindo o MTUR (2007, p. 10), existem dois pontos em que o setor turistico e a
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industria do audiovisual se convergem, sendo o primeiro, "tangivel e de impacto direto”, e
diz respeito ao deslocamento das equipes e técnicos de filmagens para as locagdes e destinos.
Ja o segundo “indireto e intangivel” € relacionado ao deslocamento do turista em si € a
possibilidade de influéncia dos filmes na escolha do destino para esses deslocamentos (Op. cit.,
p. 10).

Uma das denominacbes mais adotada pelos estudiosos acerca do turismo

cinematogréafico é a de Beeton (2005), que utilizando do termo Film-Induced Tourism, pontua
que o turismo cinematografico se concentra na visita¢do a locais onde as producdes de cinema
e TV foram realizadas, estes locais podem ser nas cidades, estidios de producéo e parques
temaéticos das producdes, a autora busca tirar o foco no modo de exibi¢éo, efocar na producao
em si, incluindo também televisao, videos e DVDs, além de somente o cinema.
Ainda segundo a autora, os filmes sdo considerados experiéncias limitadas, sendo
normalmente vistos poucas vezes, enquanto as séries de TV possuem uma maior duracdo de
tempo e maior nimero de repeti¢cdes, gerando uma maior empatia por parte do publico (Op.
cit.).

A divisdo de film induced tourism proposta pela autora (Op. cit.) € composta por duas
formas de turismo: on-location - traduzido como na locacgéo - e off-location, ou seja, fora da
locacdo. A autora (Op. cit.) define Film-Induced Tourism on-location como “locais onde
cenas particulares ou elementos de filmes e séries de TV sdo filmados”. Essa primeira forma
de turismo faz referéncia especificamente aos locais e destinos turisticos visitados que sao
realmente mostrados nos filmes, podendo vir a ser desdepaises inteiros até pequenas ruas de
um determinado bairro. Para além da visitagdo,o efeito do turismo na comunidade receptora
e seu planejamento também sdo questes importantes de se considerar. J& o Film-Induced
Tourism off-location diz respeito aos “estudios de produgéo cinematografica para olhar para o
turismo induzidopor filmes em termos dos proprios estudios (fora da locagdo)” (Op. cit., p.
173).

Quadro 2 — Elementos de “na locagao” e “fora da locacio”

On-Location Off-Location
Descricéao Exemplos Descricéao Exemplos
o ] Castelos, casas, ) Estudios de som
Prédios existentes . Sets construidos .
hoteis fechadospara filmes

18
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Separado a partir da
) 5 o Fachadas externas
configuracdo de ocorréncial ]
] ] construidas em um local
) ) ~__|natural do filme, tais como o )
Paisagensconstruidas| Ruas principais ) deestudio (muitas vezes
0s conjuntos de rua
. o representando uma rua
genéricos em estudiosde o
) principal)
cinema

Representacdo de Vistas como parede

. _ |Montanhas, campos,| paisagens naturais através | Paramount Studio céu
Paisagens naturais ]
lagos, oceanos  |de computadorde imagens,| azul(em um parque de

modelagem etc, estacionamento)

Fonte: Beeton, 2005, p. 174. Legenda: on-location = na locacdo, off-
location = fora da locagdo.

Em relacdo a conceituacdo apresentada por Beeton (2005), Pinheiro (2013) apresenta a

segmentacdo do turismo cinematogréafico dividida em seis grupos (Quadro 3).

Quadro 3 — Segmentacao do turismo cinematogréafico
FORMA EXEMPLO

On location — Turismo nas locagoes e Viagem com o objetivo de visitar a
localidade filmada

e Visita a lugares ou sets dentro de uma
viagem maior

e Peregrinacdo cinematografica, para prestar
homenagem ao filme

e Visita a casas de celebridades

e Visita a lugares filmados que representam

outros tempos; nostalgia

Turismo comercial e Visita a construgdes pos-filmagens, estas
normalmente com o Unico objetivo de atrair
turistas

e Tours especificos para localidades
cinematograficas

e Visitas guiadas em sets

Turismo de identidades equivocadas e Visita a lugares que “aparecem” em filmes,

mas que na realidade foram recriados em

outras localidades, e que ndo aparecem de




fato nos filmes
e Visita a lugares onde a narrativa se passa,
mas ndo sdo de fato os lugares onde o filme

foi rodado

Turismo off-location e Visita a estudios e a parques tematicos de

estudios cinematograficos

Turismo de eventos e Visitas relacionadas a eventos
cinematograficos, como estreia de filmes e

festivais de cinema

Turismo de poltrona e Assistir & programas de TV sobre viagens

(novos travelogues) e sobre culinaria
Fonte: Pinheiro (2013, p. 16).

Diante do exposto, e em termos de enquadramento, o turismo cinematografico é

classificado como uma modalidade pertencente ao segmento de Turismo Cultural, quese
caracteriza pelas “atividades turisticas relacionadas a vivéncia do conjunto de elementos
significativos do patrimdnio historico e cultural e dos eventos culturais, valorizando e

promovendo os bens materiais € imateriais da cultura” (MTUR, 2010, p. 13).

1.2 Anélise global do setor e suas motivacdes

Diversas sdo as acdes adotadas por parte dos destinos com o proposito de capitalizar
com o segmento de turismo cinematografico. O audiovisual gera bilhdes, por meio dos seus
mercados de producdo, distribuicdo, direitos autorais, tecnologia, etc., 0 que motiva grande
circulacdo de pessoas, equipamentos e capital por todo o mundo (MTUR, 2007).

Por perceberem o cinema como uma ferramenta de divulgagdo do turismo, foram
criadas as film commissions que sdo comissfes cuja principal funcdo € atrair e facilitar a
producdo audiovisual, contribuindo para a geragdao de empregos.

Além de facilitadoras na superacdo das burocracias locais e do gerenciamento
logistico na hora da filmagem, também atuam como promotoras de suas regides,
antecipando-se em prospectar projetos de filmagem em fase de préproducéo,

apresentando as vantagens de suas locacdes e servicos locais (NASCIMENTO,
2009, p. 30).

Essas comissdes se tornam de grande valia em cidades e paises que visdo atrair
producdes audiovisuais.
Segundo Gjorgievsk e Trpkova (Op. cit.) alguns paises veem percebendo o impacto que

as producbes cinematograficas geram nos turistas, o que traz grandes possibilidades para a
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criacdo de novas estratégias de promocao turistica, o que ja € um fato em muitos paises, que

estdo entendendo a enorme importancia desta tendéncia turistica pos-moderna:

1. Aumento do valor cultural de uma locacdo de filme. (O filme é um meio de
comunicacdo com uma gama de significados e valores culturais. Muitos locais
historicos que servem como locagdes de filmes ganham popularidade porqueesses
lugares adquirem significados particulares através da narracdo do filme);

2. Aprimoramento da imagem de um destino e aumento da conscientizagcdo dacidade-
sede;

3. Compensagéo por problema de sazonalidade no turismo (locagdes de filmespodem
ser todas ano, atracGes para todos os climas);

4. Localizar determinado destino em um filme é uma motivacdo de marketing atraente
que resulta em um aumento no namero de turistas, tendo sucesso onde os esfor¢os

de marketing tradicionais falham.

A Nova Zelandia é um dos principais paises que sabe como aproveitar o segmento e
viabiliza muito bem suas a¢6es, de forma a beneficiar a comunidade receptora. Um dos casos
mais importante e mais utilizado pelos estudiosos da area éo impacto da trilogia O Senhor dos
Anéis, de Peter Jackson. A trilogia consolidou a parceria entre turismo e cinema no pais, que
conseguiu se preparar para receber as filmagens e fomentar beneficios para o local.

Em 2005, a Nova Zelandia faturou mais de NZD 2,6 bi (atualmente equivalente a R$
7,61 bi) com producgdes audiovisuais. (MTUR, 2007, p. 28). Foi tdo significativo o
faturamento da franquia, que o impacto econdmico ficou conhecido como a apelidada
“Economia Frodo”. E o governo local foi para além, o grandioso faturamento fez com que o
governo do pais criasse o “Ministro dos Anéis”, que tinha como atribui¢do “maximizar os
beneficios da trilogia para todo o pais, tanto em termos de emprego na industria
cinematogréfica e o turismo cinematografico” (BEETON, 2005, p. 81). Carl et al. (2007)
estudaram a respeito das experiéncias dos turistas que visitaram duas locagdes na Nova
Zelandiapnde o filme O Senhor dos Anéis foi gravado. Esses autores obtiveram resultados em
que os visitantes que tinham uma relacdo mais estreia e um maior nivel de experiénciaem

relacdo aos filmes provavelmente ficariam satisfeitos com a experiéncia turistica.
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Figural - Cenarlo de Hobbiton de O Senhor dos Aneis

Fonte: TnpAdwsor 2021.

A Inglaterra, é considerado um dos paises mais caros do mundo, mas ainda assim é
muito procurada por ter o maior parque de producdo audiovisual da Europa (HAYATA,
MADRIL, 2009). O pais viu no turismo uma grande oportunidade e criou oVisitBritain, que
funciona como uma “agéncia nacional responsavel por promover ¢ desenvolver a atividade
turistica”. Locagdes apresentadas no mundo de Harry Potter como a Estacdo King’s Cross,
conhecida nos filmes pela sua famosa plataforma 9 % ou a Warner Bros. Studio London —
The Making of Harry Potter se tornaram bem populares e atraem muitos turistas ao pais. O
pais reconhece a influéncia do cinema sobre o turismo, ndo somente em relacdo a promocao
mundial causada, mas tambémpelo impacto gerado. O poder dessa influéncia é tamanho, que,
além de despertar o desejo de conhecer de perto toda a beleza vista nas obras, sdo capazes
também de influenciar e formar estilos de vida (BEETON, 2005).

Nova Zelandia e Inglaterra podem ser considerados exemplos cléssicos, entretanto, ndo
s&0 0s Unicos casos de lugares e locagBes que obtiveram o sucesso com o turismo local apds
sua divulgacdo em um filme ou em outra midia audiovisual. A fim de se ter uma maior
compreensdo acerca do impacto do turismo cinematograficoao redor do mundo, apresenta-se

0 quadro a seguir:

Quadro 4 - Impactos do Turismo Cinematografico
IMPACTO EM NUMERO DE
FILME OU SERIE DE TV LOCAGAO VISITANTES OU FATURAMENTO




Coracdo Valente

Wallace Monument,
Escocia

300% de aumento do nimero de

visitantes depois do lancamento

Heartbeat (*)

Goathland, North

Yorkshire, Escocia

3 vezes 0 nimero médio de visitantes

no ano seguinte

Amargo Pesadelo

Rayburn County, Georgia,
EUA

20 mil turistas adicionais ao ano com

receitas de 2 a 3 milhdes de dolares

Danga com Lobos

Fort Hayes, Kansas, EUA

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

anteriores

Contatos Imediatos do
Terceiro Grau

Devils Tower, Wyoming,
EUA

75% de aumento em 1975, 20% dos
visitantes ainda hoje vem por causado

filme

Thelma e Louise

IArches National Monument]
em Moab, Utah, EUA

19,1% de aumento em 1991

Campo dos Sonhos

lowa, EUA

35.000 visitantes em 1991,

crescimento estavel anualmente

Seriado Dallas

Southfork Ranch, Dallas,
Texas,EUA

500 mil visitantes ao ano

O Senhor dos Anéis

Nova Zelandia

10% de aumento anual entre 1998 e

2003 apenas do Reino Unido

Flores de Aco

Louisiana, EUA

48% de aumento anual depois do

langamento

O Ultimo dos Moicanos

Chimney Rock Park,
NorthCarolina, EUA

25% de aumento anual depois do
lancamento

Adoraveis Mulheres

Orchar House,

Concord,Massachusetts,
EUA

65% de aumento anual depois do
lancamento

Trilogia Harry Potter

Vérias locagdes no Reino
Unido

Todas as locagdes tiveram acréscimo
de 50% ou mais
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Missdo Impossivel 2

Parques Nacionais em
Sidney,Australia

200% de aumento em 2000

To the Manor Born (*)

LeisurePark, Inglaterra

Nas Montanhas dos Gorilas Ruanda 20% de aumento em 1998
20,5% de aumento de visitantes
Crocodilo Dundee Australia norte-americanos entre 1981 e 1988
0 .
A Praia Tailandia 22% de aumento no mercado jovem
em 2000
Cricket St Thomas,

37% de aumento entre 1978 e 1980

Middlemarch (*)

Stamford, Lincolnshire,
Inglaterra

27% de aumento em 1994

Quatro Casamentos e Um
Funeral

Crown Hotel, Amersham,
Inglaterra

Lotado por pelo menos 3 anos

Sua Majestade Mrs. Brown

Osborne House, Ilha de
Wight,Reino Unido

25% de aumento

Um Lugar Chamado Notting
Hill

Kenwood House, Inglaterra

10% de aumento em 1 més

Em Busca do Soldado Ryan

Normandia, Franca

40% de aumento de turistas norte-
americanos

Razao e Sensibilidade

Saltram House, Inglaterra

39% de aumento

Orgulho e Preconceito

Lyme Park em Cheshire,
Inglaterra

150% de aumento de visitantes

Troia

Canakkale, Turquia

73% de aumento de turismo

O Capitdo Corelli

Cefalonia, Grécia

50% de aumento em 3 anos
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Fonte: Ministério do Turismo, 2007.

Os exemplos mostrados no quadro acima foram e ainda s&o considerados responsaveis
pelo crescente nimero de turistas em seus respectivos destinos. Esse aumento no fluxo
turistico comprova que a aparicdo de um determinado local em filmes ou séries, é capaz de

impactar diretamente no setor turistico.



A respeito das motivacOes e dos seus elementos que contribuem com a realizagdodo
turismo cinematografico, Pereira Neto e Schmidlin (2013), a partir de Gjorgievsk e Trpkova
(Op. cit.), trazem os 3 P‘s, que sdo: o lugar (Place) que foi utilizado como locagédo para as
filmagens; personalidade (Personality), quando uma celebridade ou um personagem esteve
no lugar ou tem sua imagem vinculada a ele; e performance (Performance), quando o enredo
e 0s aspectos de vida e de comportamento atraema visita, por terem despertado sentimentos
relacionados a fantasia, fuga da realidade,prestigio etc.

Ao contrério do turista tradicional, o turista induzido pelos filmes, segundo Macionis
(2004), ndo estd muito preocupado com a autenticidade. Turistas induzidos por filmes
substituem a autenticidade com algo pessoal. Ao escolher um destino, os turistas tradicionais
optam por lugares crucialmente auténticos, enquanto o turista induzido pelas producdes
cinematogréaficas, viajam para experimentar o lugar visto e que permanecem em suas
memorias, assim como o enredo e personagens. Portanto, a necessidade de autenticidade para
o turista induzido pelo filme diminui e é substituidapor sua fantasia.

Para os telespectadores que estdo motivados para visitar o destino por conta da
visualizacao de um filme, ou uma producdo televisiva, essa motivacdo pode representar uma
experiéncia ndo auténtica, ou seja, ndo se ajustar as expectativas criadas acerca do destino.
Por isso, de acordo com Beeton (Op. cit.), os visitantes de umdeterminado destino podem se
sentir desapontados ou insatisfeitos quando ndo experimentam no destino o que eles viram
nos filmes. Bolan et al. (2001) analisaram os efeitos no turismo induzido pelo cinema quando
se tem uma certa diferenca entre a percepcao do destino em relacdo ao que foi visto em um
filme e a real experiénciavivida no destino.

Seja qual for a motivacao dos turistas ou o tipo de viagem que irdo realizar, de acordo
com Barradas (2013 apud COSTA, 2016), cerca de 40 milhGes de turistas viajam nas férias
inspirados por filmes. Assim, o nimero de agéncias e operadoras deturismo que ofertam
pacotes ligados ao audiovisual é cada vez mais crescente (HAYATA; MADRIL, 2009, p.
49).

O turismo induzido pelo cinema pode, do ponto de vista da gestdo de longo prazo,ser
considerado como uma ferramenta eficaz para atrair turistas ao destino e estimulara repeticéo
dessa visita (BEETON, 2004). A autora ainda define que as atragdes vistasem um filme nédo
estdo associadas apenas ao fascinio das paisagens filmadas, mas também com o motivo da
viagem, fuga e saudade. Diz-se, entdo, que as pessoas viajam porque sdo impulsionadas por
suas motivacgdes internas e, consequentemente,atraidas por forcas externas disponibilizadas

pelos atributos dos destinos.
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2 A NYC E O USO DA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA NO TURISMO

O segundo capitulo busca apresentar a NYC e como a mesma se beneficia da industria
cinematografica como um propagador do turismo. A proposta € explorar aimagem da NYC
vendida pelos filmes e séries, além de abordar o imaginario criado por essas produces.
Pretende-se ainda analisar como a cidade se apropria das produgdes audiovisuais para divulgar

o turismo local.

2.1 Turismo, imagem e imaginario

Em se tratando da atividade turistica associada ao cinema, é inegavel a importancia dos
imaginarios e imagens criados sobre os destinos. Pode-se dizer que, de uma certa forma, o
turismo e os imaginarios se completam. Quando pensamos em algum destino turistico,
conseguimos mentalmente visualizar imagens do local, mesmo nunca tendo conhecido esse
local fisicamente.

Por conseguirem apresentar diferentes destinos, em escala global, o cinema e a televisao
sdo importantes divulgadores da imagem dos destinos, influenciando diretamente na formagéo
do imaginério dos turistas, acerca dessas localidades.

Para Gastal (2005, p. 13), a relacdo entre imagem, imaginario e turismo se da pela

seguinte maneira:

Imagens porque, na propria cidade ou no estrangeiro, antes de se deslocarem para um
novo lugar, as pessoas ja terdo entrado em contato com ele visualmente, por meio de
fotos em jornais, folhetos, cenas de filmes, paginas na internet ou mesmo por
intermédio dos velhos e queridos cartdes-postais. Imaginarios porque as pessoas terdo
sentimento, alimentados por amplas e diversificadas redes de informac@es, que
levardo a achar um local “romantico”, outro “perigoso”, outro “bonito”, outro
“civilizado”. A esses sentimentos construidos em relagdo a locais e objetos (e, por que
ndo, a pessoas?) temos chamado de imaginarios.

O conceito de imagem e de imaginario estdo aliados e podem até se complementarem,
mas nao sdo sinbnimos um do outro. De acordo com Gastal (2005), as imagens se relacionam
ao que vemos de fato, ndo somente fotos, figuras e paisagens, mas também fatos e eventos,
qualquer acontecimento ou item que conseguimos acessar com imagens. As imagens mentais,
que se relacionam com o0s sonhos e as memdarias também sdo incluidas no que relacionamos
com as imagens (Op. cit., p. 55).

A imagem é visualizada de forma Unica e individual, cada pessoa tem uma experiéncia

e ideia sobre o produto que lhe € ofertado. Kotler (1998) afirma que a imagem é um conjunto
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de crencas, ideias e impressdes que uma determinada pessoa leva consigo em relagdo a um
objeto. “As atitudes e as agdes de uma pessoa em relacio a um objeto sdo altamente
condicionadas pela imagem desse objeto.” (Op. cit., p. 529). Aliado ao conceito apresentado
pelo autor, de acordo com Begnami (2002), a imagem de um produto ou de uma localidade é
um fator decisivo para que o consumidor o adquira, podendo até ser a Unica razdo para tal feito.
A imagem que o consumidor ird absorver ndo € apenas pela sua racionalidade, mas também

pelo sentimental, e é a partir dai que o imaginario entra. Segundo Dalchiavon (2012, p. 13):

O termo “imaginario” tem significados diferentes para cada um de nos. Para uns, o
imaginario é tudo o que ndo existe; uma espécie de mundo oposto a realidade dura e
concreta. Para outros, o imaginario é uma producdo de devaneios de imagens
fantasticas que permitem a evasdo para longe das preocupagdes cotidianas. Alguns
representam o imaginario como um resultado de uma forca criadora radical prdpria a
imaginacdo humana. Outros o veem apenas como uma manifestacdo de um engodo
fundamental para a constitui¢do identitéria do individuo.

Atrelado a isso, Dias (2003), destaca que existem dois tipos de imaginario. O primeiro
tipo é considerado como individual e é definido como aquele que a partir do momento em que
o0 individuo tem contato com uma imagem, 0 mesmo comeca a se visualizar naquela situacéo,
vindo até a se colocar no lugar de outra pessoa. O segundo tipo se refere ao imaginéario social,
no qual prevalece o conceito do grupo e nao do individuo.

A respeito do imaginario coletivo, eles sdo de suma importancia para o turismo, ao
falarmos de certas localidades o que € percebido sobre aquele destino é o mesmo pelo coletivo.
Quando pensamos em Paris, o pensamento de “Cidade do Amor” e “CidadeLuz” ja permeia
nossa mente, 0 mesmo se da com Las Vegas que automaticamente pensamos em cidade do
pecado, dos jogos, das festas e dos cassinos. Isso mostra como um imaginario comum é
projetado sobre um grupo de individuos, esse imaginario é projetado por diferentes imagens,
principalmente as veiculadas pela midia em geral, com destaque para o cinema e a televiséo.

O cinema detém um papel de influenciador e motivador do turismo. Como afirma Gastal
(Op. cit., p. 58), o cinema sempre influenciou e consagrou os imaginarios relacionados com
viagens, “mostrando o destino sempre dramdtico de personagens viajantes”.

A construcéo acerca do imaginario coletivo da NYC é tdo grande que pessoas do mundo
inteiro, mesmo nunca tendo visitado a cidade, tem o conhecimento de que a Times Square é
cercada por teldes e banners recheados de propaganda dos mais diversificados produtos, sabem
dos tradicionais passeios no Central Park e dos aclamados espetaculos teatrais na Broadway.

Levando em conta o que foi exposto, pode-se dizer que o imaginario comum é em boa

parte resultado da grande influéncia midiatica. A autora (Op. cit., p. 78) destaca ainda que,
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quando nos atentamos ao cotidiano, conseguimos entender 0s imaginérios, salientando que: “os
imagindrios contemporaneos estdo presentes no cinema, na literatura e na musica”, e ¢
exatamente dessa maneira que a NYC se aproveita dos imaginarios e das imagens acerca da

cidade para a promocao do turismo.

2.2 A imagem e o imaginario turistico da NYC através do audiovisual.

Nova York, também conhecida como a cidade que nunca dorme, € um dos destinos mais
famosos e procurados do mundo. Segundo relatério® de 2019 da Euromonitor International,
empresa global de pesquisa de mercado, que retne cerca de 400 cidades para compor o relatorio,
a Big Apple ocupa a 11° posicao entre os destinos mais procurados no mundo. De acordo com
o Ultimo censo populacional? dos EUA, realizado em 2020, a cidade é a mais populosa do pais

e é considerada também como um grande centro cultural e econdémico.

Percebe-se também em Nova York, um dos destinos mais procurados, especialmente
pelo turismo de massa. As motivacfes para a visita sdo variadas, podem estar
relacionadas ao entretenimento e a cultura oferecidos na cidade, ou pelas compras e
também para fins relacionados ao turismo de negdcios. E até mesmo para aqueles que
buscam o turismo cinematogréfico (SILVA, 2012, p. 47).

Levando em consideragéo o apontado por Silva (2012) e que os destinos ndo devem se
preparar apenas para receberem um certo tipo de turista, a cidade deve se adequar para atender
as necessidades de cada perfil de turista, tendo em mente que 0 que motiva a viagem varia,
dentro de um mesmo destino turistico. Dito isso, Dias (2003, p. 193) pontua que “[...] diferentes
individuos formam imagens distintas de uma mesma cidade. Desse modo, nem todas as cidades,
necessariamente, competem com as mesmas potencialidades ou pelos mesmos segmentos de

consumidores”.

Para Gastal (2005) ao citarmos “Big Apple”, a referéncia da expressdao a Nova York é
clara. A imagem transmitida pela cidade ¢ de um “lugar onde tudo ¢ permitido, onde a vida
nunca para” e de um lugar onde os excessos sdo amplamente permitidos e incentivados. (Op.
cit., p. 84).

A cidade carrega consigo um imaginario comum, de capital do mundo, um grande polo
financeiro, um local cosmopolita, onde diferentes culturas se encontram e se misturam. As

diferentes culturas e nacionalidades sdo parte do seu cotidiano, 0 que contribui para a

1 Euromonitor 2019
2 Disponivel em: https://www.census.gov/data/academy/topics/data-census-gov.html
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manutencdo da imagem da cidade vinculada nos filmes e nas midias em geral. O que faz com

que os turistas esperem encontrar essa pluralidade cultural que ja povoa sua mente em imagens.

Nova York € um cenario retratado em variadas producbes cinematograficas e

televisivas, a cidade possui um grande destaque quando se trata de trabalhar bem o0s seus
cenarios. Nascimento (2009, p. 36) afirma que:

(...) talvez o exemplo melhor acabado na intensa sinergia entre cinema, imaginario e

turismo seja Nova York. Mais do que mera locacéo, a cidade é verdadeira coadjuvante

nos filmes que aparece. Desde a primeira versdo de King Kong (1933), passando pela

histéria de amor de Cary Grant e Deborah Kerr em Tarde Demais Para Esquecer

(1957), como o celebre encontro no alto do Empire State Building, também pelas

aventuras e desventuras de Holly Golighty, a personagem de Audrey Herpburn em

Bonequinha de luxo (1961) (...) entre inimeras outras producées, o cinema e Nova
York se tornam quase simbidticos [...].

Esta afirmacdo prova o poder que a industria cinematogréafica tem com relacdo a
promocdo de uma localidade, nomeando a mesma como uma personagem presente na obra
audiovisual. O autor também cita tours que existem pela cidade, com a finalidade de mostrar as
locacdes de incontaveis filmes que 1a foram gravados.

Considerando a importancia do cinema e da televisdo para o turismo local, e levando
em conta que essa atividade ja é consolidada, Nova York consegue se aproveitar de muitas
cenas retratadas pelo audiovisual para sua promocéo e divulgacdo. Diversas acdes envolvendo
o turismo cinematogréafico acontecem na cidade, como tour e visitagcGes nas locacoes e sets de
filmagens que se espalham ao longo da cidade.

Nascimento (Op. cit., p. 36) da destaque ao Manhattan TV and Movie Tour, no qual 0s
Onibus sdo preparados e equipados com televisdo, repassando um determinado set de filmagem
e como 0 mesmo €é apresentado na producdo audiovisual, antes da visita de fato acontecer. Os
filmes e séries que fazem parte desse tour especifico citado pelo autor variam desde Vanilla Sky
(2001) até Friends. Por outro lado, Beeton (2005) destaca os tours que sdo realizados pela
empresa On Location Tours, que realiza tours cinematograficos em Nova York e em Boston.

Alguns dos tours realizados pela empresa tem como trajeto o Brooklyn, Central Park e
outros pontos da cidade que servem como plano de fundo de seriados como Sopranos e How |
Met Your Mother, entre outros. Segundo a autora, a realizacdo desses tours nao foca apenas nos
aspectos cinematogréaficos, mas também nos aspectos histdricos da propria localidade e que seja
relevante no que diz respeito ao contexto de Nova York, trazendo informagdes para os turistas
além das apresentadas nos filmes (BEETON, 2005).

As cenas que abrangem a cidade sdo muitas e também sdo diferentes a maneira como a mesma

é abordada e apresentada nas telas, desde o lar do Homem-Aranha (2002), a violenta cidade de
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Taxi Driver (1976), a romantica e apaixonante cidade de Modern Love (2020), até a
cosmopolita, frenética e intensa Nova York de O Diabo Veste Prada (2006), sdo alguns
exemplos da quantidade de imagens televisionadas que sao vinculadas a cidade. “O Empire
State, 0 Central Park, o Rockfeller Center (...) a Quinta Avenida, a Estatua da Liberdade, vemos
todos esses simbolos com suas histérias cinematograficas, romanceadas ou televisionadas”

(CASTRO, 2006, p. 18).

Figura 2 - Cena do filme O Diabo Veste Prada no Rockfeller Center.

Fonte: Globo Reporter, 2019.

Figura 3 - Cena do filme O Pecado Mora ao Lado na Lexington Avenue.

Fonte: Globo Reporter, 2019.
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Para além do cinema, a televisdo também é de suma importancia para a NYC e para sua
atividade turistica. S&o inimeras series de TV, talk-shows e novelas filmadas pelos arredores
da cidade ou em estudios ali resididos.

Em se tratando das séries que se passam na cidade, € impossivel ndo fazer uma ligacéo
entre algumas localidades e programas, como é o caso de Friends (1994-2004) e a famosa
cafeteria “Central Perk”, as escadarias do Metropolitan Museum of Art (MET) e os almocos
das personagens de Gossip Girl (2007-2012) e os badalados e glamourosos restaurantes e lojas
das quatro amigas de Sex and the City (1998-2004).

A percepcdo do cinema como um setor rentavel e lucrativo para a cidade ndo vem de
agora. Em 1966, o entdo prefeito, John Lindsay, atuou de forma a facilitar alguns processos
relacionados as gravagdes que ocorriam na cidade, dentre os processos, liberou a entrega de
permissdes Unicas, as quais antes eram necessarias uma para cada dia de gravacao, com o intuito
de que as gravacOes ndo fossem interrompidas pelos agentes de fiscalizagdo. Segundo o
Mayor’s Office of Media and Entertainment (MOME)3, no mesmo ano, houve um aumento de
100% no nuamero de producdes realizadas na cidade, o que fez com que aumentasse US $20 mi
(atualmente equivalente a R $112 mi) na arrecadagéo da cidade.

A MOME é responsavel por organizar e planejar a cidade para receber as producdes,
blogueando as vias, parques € monumentos quando se é necessario, dessa forma se torna
possivel que essas producdes pagando impostos, sejam realizadas na cidade, conciliadas a vida
dos moradores locais. A agéncia é fundamental para a cidade no que diz respeito a captacdo de
producdes e na continuidade da cidade como uma das preferidas dos estudios e produtores. Uma
das principais estratégias realizadas pela agéncia é, a partir da arrecadacdo de impostos,
reinvestir esse valor na profissionalizacao e capacitacao de atores e diretores locais.

Se valendo do papel da MOME, a cidade sabe muito bem como utilizar do City
Marketing. Esse tipo de marketing é uma ferramenta que auxilia no desenvolvimento turistico
local. Sanchez (1999, p. 115 apud PINTO, 2001, p. 21) menciona que City Marketing constitui
“[...] na orientagdo politica urbana a criagdo ou ao entendimento das necessidades do
consumidor, seja este empresario, turista ou o proprio cidadao”.

Numa pesquisa* de 2015 encomendada pela MOME para a The Boston Consulting
Group, indicou que a NYC esta desde 2011 num crescimento constante em relagcdo ao numero
de producdes ali realizadas e de valores arrecadados. No ano de 2018, foram gravadas® 67 séries

3 Disponivel em: https://www1.nyc.gov/site/mome/about/about.page.
4 Disponivel em: https://www1.nyc.gov/assets/mome/pdf/bcg-report-10.15.pdf.
5 Globo Reporter (2019).
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televisivas e 332 filmes na cidade, sem contar os filmes e séries que tem o enredo se passando
em Nova York, mas sdo gravadas em sets diferentes. Ainda de acordo com 0s nimeros da
cidade, em 2018 a cidade recebeu 65,1 milhGes de turistas. Desse nimero, 13,6 milhGes eram
estrangeiros, ou seja, um de cada cinco visitantes, demonstrando o quédo popular a cidade €
mundialmente.

Essa popularidade se faz ainda mais presente atualmente gragas ao film-induced, e a
popularizacéo dos servicos de streamings. Servicos como Netflix, Amazon Prime Video, HBO
Max, Disney+ e Star+ sdo exemplos de plataformas de videos que se encontram presentes ao
redor do mundo. A Netflix, que se consolidou como a maior delas, se encontra presente em mais
de 190 paises®, tendo lancamentos originais em escala mundial, concedendo a pessoas de
diferentes lugares do mundo assistirem a um lancamento simultaneamente. Esse catalogo
diversificado e com producdes de varios paises, contribui para a promoc¢éo de determinados
lugares, uma vez que se torna possivel ter em mente qual publico-alvo seré alcangado, pelo
proprio perfil da audiéncia da série. De acordo com Macionis (ano apud GJORGIEVSKI;
TRPKOVA, 2011, p. 99):

Este nicho turistico recém-definido refere-se a uma experiencia pds-moderna de um
lugar que tem sido retratado em alguma forma de apresentacdo midiatica — uma

experiéncia altamente personalizada e Unica para cada individuo com base em sua
prépria interpretagdo e consumo de imagens de midia.

Um fator benéfico do Film-Induced Tourism, tanto para a comunidade local quanto para
0 proprio destino, é que as locacBes dos filmes e séries podem ser atragOes turisticas durante
todo o ano, o que contribui na diminuicdo dos impactos da sazonalidade turistica (BEETON,
2004).

As séries e producoes televisivas tem o poder de alavancar a imagem de um destino,
aumentar e melhorar a divulgacdo do mesmo, despertar o conhecimento dos telespectadores e

gerar o interesse desse publico em querer conhecer aquela localidade.

2.3 O boom das plataformas de streaming e das séries

As séries vém conquistado o publico a um certo tempo. Com 0 avango dos servigos de
streaming, essas producdes ganharam ainda mais forca. A facilidade de se assistir a séries de
qualquer lugar e a qualquer momento faz com que o alcance e o numero de espectadores ao

redor do mundo cres¢cam cada vez mais. De acordo com uma pesquisa veiculada pela revista

6 Disponivel em: https://help.netflix.com/pt/node/14164.
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GQ (2017)7, os brasileiros acessam a Netflix em avides (49%), no 6nibus (45%), no trajeto
diério (50%), em cafés (47%), em filas (39%), na academia (24%) e no carro (33%), 0 que
comprova como 0s servicos de streaming sdo uma opc¢éo de facil acesso para o publico.
A industria do audiovisual é uma das industrias mais populares do entretenimento.
Atualmente, produtos concebidos em todo o mundo podem ser consumidos de

qualquer parte do planeta. O entretenimento se desenvolveu em uma configuragdo na
qual textos globais sdo produzidos para audiéncias globais (CURI, 2012).

A plataforma de streaming Netflix, a maior dentro setor, utiliza do seu diversificado
catadlogo para construir sua base de assinantes, conseguindo assim competir com gigantes do
entretenimento como a HBO e a Fox. Isso se da pela forma como a plataforma personaliza seu
contetdo de modo a fidelizar seus assinantes.

De acordo com pesquisas realizadas por sites 8que medem audiéncia na TV e nas
plataformas de streaming, das dez séries mais assistidas no ano de 2021, todas sdo produzidas
por streamings, e oito delas sdo produzidas pela Netflix.

Segundo a Forbes Brasil (2021)° nos tltimos doze meses o tempo em frente a televisdo
aumentou 37 minutos diarios e cada individuo passou cerca de lhora e 49 minutos por dia
assistindo a conteldos em plataformas de streaming. O distanciamento social foi um fator
determinante para a assinatura desses servicos. A necessidade de se criar novas formas de lazer
indoor, fez com que as pessoas buscassem nas plataformas de streaming uma forma de se
divertir e de compartilhar momentos de prazer com outras pessoas, mesmo distantes.

Além do distanciamento social, outros fatores sdo atrelados a ascensdo das séries e ao
declinio das producdes cinematograficas, um deles é de ordem econdmica, segundo Garcia
Martinez (2014) todo o custo para se realizar uma série — ndo apenas 0s custos relacionados
com a producdo — sdo menores se comparados aos do cinema.

Por trazerem historias cativantes, com enredos e personagens que fazem os espectadores
ficarem grudados nos aparelhos eletrénicos, as séries conseguem manter a fidelidade do seu
publico por meses e até anos, o que faz com que mais producées do género sejam langadas pelas

plataformas.

7 Disponivel em: https://gg.globo.com/Cultura/noticia/2017/11/mais-de-4-milhoes-de-brasileiros-assistem-series-
em-lugares-publicos.html.

8 Disponivel em: https://www.maioresemelhores.com/series-mais-assistidas/.

9 Disponivel em: https://forbes.com.br/forbes-money/2021/03/um-ano-depois-do-inicio-da-pandemia-
plataformas-de-streaming-contabilizam-ganhos/.
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Se valendo do aumento das producgdes audiovisuais, em especial das séries, se faz
oportuno vincular a NYC uma vez que a mesma se encontra em um constante crescimento de

producdes audiovisuais.
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3 ASSERIES E A UTILIZACAO DA IMAGEM TURISTICA DA CIDADE DE
NOVA YORK

Nessa se¢do serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos abordados para que o
presente trabalho fosse elaborado, além de serem realizadas as discussdes acerca dos resultados

da pesquisa de campo.

3.1 Metodologia

Segundo Strauss e Corbin (1998, p. 4), “o método de pesquisa ¢ um conjunto de
procedimentos e técnicas utilizados para se coletar e analisar os dados”. Levando em
consideracao a afirmativa, os dois primeiros capitulos do presente trabalho s&o constituidos por
uma pesquisa de carater exploratério por meio de abordagem qualitativa, a partir da realizacao
de uma pesquisa bibliografica por meio de livros, monografias, artigos cientificos e dissertacdes
disponiveis, que abordam as tematicas principais, além de pesquisas em sites e midias
audiovisuais.

De acordo com Macedo (1996) o primeiro passo de uma pesquisa cientifica € a pesquisa
bibliogréfica, onde se é feita uma investigacdo de autores que abordam a tematica pesquisada,
para, posteriormente, essa pesquisa servir como guia para a escrita da monografia.

Para a etapa empirica deste trabalho, optou-se pelo uso da pesquisa de natureza
qualitativa-quantitativa de modo a atender os objetivos do trabalho. Segundo Flick (2009), a
decisdo de se desenvolver uma pesquisa que use da ldgica da triangulacdo, ou seja, a
combinacdo entre os métodos qualitativos e quantitativos, busca fornecer um quadro mais geral
da problematica estudada. O que possibilita uma andlise estrutural da pesquisa com métodos
quantitativos e uma analise subjetiva através dos métodos qualitativos.

A coleta de dados foi realizada através da criacdo de um formulario constituido de
perguntas abertas e fechadas, que teve a finalidade de compreender, por meio das respostas dos
entrevistados, a imagem turistica de Nova York difundida pelas series.

Os formuléarios foram criados e aplicados por meio da plataforma online Google Forms*®
(Apéndice 1). O questionario contou ao todo com treze perguntas, sendo todas elas direcionadas
para 0s participantes que visitaram ou ndo a NYC. Para conseguir um maior numero de

participantes, o formulario foi disponibilizado na rede social Facebook. !

10 Google Forms é uma plataforma que viabiliza a aplicacdo de questionarios online através de links virtuais.
11 Facebook é uma rede social na qual é possivel realizar o compartilhamento de mensagens, fotos, videos e
conversas.
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Dentro da plataforma o questionario foi disponibilizado em grupos direcionados a
amantes de séries e também grupos com participantes que amam a NYC. Além de ter sido
disponibilizado também no perfil pessoal da pesquisadora, possibilitando assim um maior
alcance. Optou-se por criar um questionario com menos perguntas do que os habituais, pelo
fato da exaustdo causada pela alta quantidade de formularios existentes nesse novo formato de
trabalho, presente na nova realidade pandémica. As postagens no Facebook foram realizadas
varias vezes durante o periodo de quinze dias (entre dia de més e dia de més), e totalizaram 55
respostas.

Para que ocorra uma melhor compreenséo desses dados, 0s mesmos serdo analisados
por meio quantitativo através de gréficos, quadros e nuvens de palavras, desenvolvidas no
aplicativo Wordle, as nuvens de palavras sao segundo Lunard et al. (2008, p. 24) “As nuvens
atendem ao objetivo de aumentar a compreensdo, comunicando informacfes contextuais
através de variacOes na forma como os dados séo visualizados, proporcionando a visualizagdo
de dimensdes adicionais da informagdo de forma a tornar o contexto explicito.” Ja os dados

qualitativos, foram analisados e colocados em dialogo com a teoria antes apresentada.

3.2 Analise e discussdo dos resultados sobre o film-induced tourism na cidade de Nova
York

Nesta secdo, serdo analisados e discutidos os resultados provenientes da pesquisa de
campo, na qual se realizou a aplicacdo de um questionario produzido por meio do Google
Forms, alinhando a mesma com o referencial tedrico presente nos dois primeiros capitulos deste
trabalho. Para tal feito, a anélise dos dados sera feita em trés etapas.

Num primeiro momento seré discutido os resultados acerca das perguntas relacionadas
aos gostos dos entrevistados, além de se analisar o perfil dos mesmos. Num segundo momento,
serdo abordadas as questfes relacionadas a influéncia das séries no poder de consumo turistico
dos entrevistados. E, por fim, sera abordada as questdes sobre a imagem da NYC veiculada
pelas séries e como isso interfere no imaginario e na criacao de estereotipos sobre a cidade.

3.2.1 O film-induced como um influenciador na tomada de deciséo turistica

A primeira parte da discussdo dos resultados busca evidenciar o papel das séries na
escolha de destinos turisticos. A primeira questdo levantada na pesquisa era se 0s respondentes

gostavam de séries. Do total, 96% (53) responderam que gostam de séries, enquanto apenas
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3,6% (2) responderam negativamente. O fato da pesquisa ter sido aplicada em grupos de
entusiastas de séries contribuiu para que se tivesse tal resultado.

Esse numero tem também ligacdo ao boom das séries e dos servigos de streaming nos
ultimos dez anos. A liberdade de programacdo, o poder de escolha de assistir as series
escolhidas, no momento que se quer, € uma das prioridades do espectador contemporaneo
segundo Jenkins (2009), uma vez que, a disponibilidade desse conteddo na internet, gera um

consumo mais ativo por parte do espectador.

Gréfico 1 — Entrevistados que gostam de séries
Vocé gosta de séries 7

55 respootas

® 5m
® Nix

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Isso nos leva a segunda pergunta, que buscou saber a faixa etaria dos respondentes.

Grafico 2 — Faixa etaria dos entrevistados
Idade

55 respostas
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).
Dos entrevistados, 82% (45), tem entre 20 e 30 anos, o que se assemelha a uma pesquisa

realizada pela KPMG Brasil*?, onde é mostrado que um percentual de 60% dos assinantes dos
servicos de streaming no pais estdo na faixa etaria entre 18 e 30 anos, sendo predominante a
parcela de 22 a 24 anos (27%).

12 Disponivel em: https://home.kpma/br/pt/home/insights/2021/05/servicos-streaming.html.
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Ao serem questionados se ja viajaram motivados por séries, uma parcela de 14,5% (8)
respondeu que sim, enquanto a maioria 85,5% (47) respondeu negativamente a questéo.

Grafico 3 — Entrevistados que ja viajaram motivados por séries
Voce ja fez alguma viagem em que a motivagao principal foi visitar aigum lugar citado em alguma
série ?

55 respostas

e
v
_i

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Aprofundando um pouco mais na questdo, 0s participantes que responderam
positivamente a questdo, foram encaminhados a uma outra pergunta, onde responderam sobre

quais séries influenciaram na escolha do destino.

Quadro 5 — Séries que influenciaram na tomada de deciséo

Séries Vezes citadas
Friends 2 vezes
Game of Thrones 2 vezes
Peaky Blinders, Sense8, Full House, The Bold Type, As VisOes da 1 vez
Raven, Gilmore Girls, Pretty Little Liars, Coisa Mais Linda, Dark
Tourist.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

As duas séries que aparecem citadas mais de uma vez, Game of Thrones (2011 — 2019)
e Friends (1994 — 2004) s&o séries de grande relevancia mundial e estdo presentes na lista das
50 melhores séries de todos os tempos segundo o IMDB?®,

As séries Friends e The Bold Type tem como plano de fundo a NYC. A série Game of
Thrones, que também se mostrou relevante, se passa numa terra reminiscente da Europa
Medieval e foi gravada em diversos lugares da Europa, como Dubrovnik na Croacia. Ja as outas
séries se passam em diversos lugares ao redor do mundo, como a brasileira Coisa Mais Linda
(2019 — 2020), situada na cidade do Rio de Janeiro.

13 Disponivel em: https://www.imdb.com/chart/toptv/?sort=ir,desc&mode=simple&page=1
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Quando perguntados se viajariam motivados por series, 78,2% (43) dos participantes

responderam que sim, enquanto 21,8% (12) disseram que n&o.

Grafico 4 — Entrevistados que se interessam em viajar motivados por séries

Vocé tem interesse de fazer alguma viagem motivado por algumsa série 7

55 respostas

. Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em seguida foi questionado quais séries influenciariam na escolha dos destinos. Nas
respostas, foram citadas variadas obras.

Quadro 6 — Séries que influenciariam na escolha turistica

Seéries Vezes citadas
Friends 11 vezes
Grey’s Anatomy 6 vezes
Sex and the City 5 vezes
Emily em Paris 5 vezes
How | Met Your Mother 4 vezes
Gossip Girl 3 vezes
Game of Thrones 3 vezes
Vikings 2 vezes
Gilmore Girl 2 vezes
Brooklyn 99 2 vezes
Hart of Dixie, The OC, Dawson’s Creek, One Tree Hill, Sense8, Mad 1vez
About You, Chespeake Shore, Blindspot, Anne with na E, Law and
Order SUV, Cougar Town, The Witcher, Keep It Up With The
Kardashians, Peaky Blinders, Breaking Bad, The Originals, Hannah
Montana, Good Girls, The Bold Type, American Horror Story, SKAM,
Sangue e Agua, Glee, Stranger Things, Sex Education.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Das cinco séries mais citadas, trés delas tem o seu enredo situado na NYC, o que reforca
o dito por Silva (2005) de que, a Big Apple se encontra no grupo mais alto de uma cidade
mundial, juntamente com Toquio, Londres e Paris.

Levando em conta os quadros e graficos acima, podemos dizer que o film-induced € um

fendmeno que interfere na decisdo dos turistas na hora da escolha do destino.

3.2.2 A formacédo da Big Apple como um destino de desejo de consumo pelas séries

Nessa segunda parte da discussdo acerca da pesquisa, as perguntas feitas se relacionam

com o fenémeno do film-induced na NYC, que é utilizada como cenério desse trabalho.

Grafico 5 — Entrevistados que ja assistiram alguma série que se passa em Nova York
Voce ja assistiu alguma série que se passa na cidade de Nova York?

55 respostas

® Sim
® Nio

i)

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Na primeira pergunta realizada nessa segunda parte foi questionado se os participantes
jaassistiram alguma série que se passa na NYC. Do total, 90,9% (50) disseram que ja assistiram
alguma série que tem a cidade como plano de fundo. Apenas 9,1% (5) disseram nunca ter
assistido uma série que se passa na cidade.

Essa alta porcentagem se faz importante, uma vez que enquanto as pessoas estdo
expostas aquela midia, elas comecam a criar ligacdes sentimentais com aquele lugar ali
mostrado. A criacdo dessa conexao pode despertar no individuo o interesse de querer consumir
aquele lugar, ter naquele lugar a chance de vivenciar 0 mesmo que 0S personagens.
(GONZALEZ-VAZQUEZ; ARAUJO-VILA, 2018).

Os participantes que responderam a pergunta anterior positivamente (48), foram
guestionados em seguida sobre quais séries assistidas por eles se passam na NYC. Ao todo,

foram citadas trinta séries e as que apareceram com maior incidéncia (Figura 4).
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Figura 4 — Nuvem de palavras das séries assistidas que se passam em Nova York.

HowlMetYourMother

suniisenry GOSSIPGIrt
ModernLove Jessicakones
Girls 3

Law order

Fonte: Aplicativo Wordle (2021).

O fato de as obras mais citadas serem séries mundialmente conhecidas e que carregam
uma legido de fas globo afora, contribui para que a imagem da NYC se torne um destino no
qual as pessoas desejem consumir.

Ainda para esses respondentes, foi perguntado quais pontos turisticos de NYC os
mesmos conseguiam identificar através das séries assistidas, tendo a possibilidade de serem

citados um ou mais pontos turisticos.

Quadro 7 - Pontos Turisticos identificados através das séries

Pontos Turisticos Vezes citados
Central Park 23 vezes
Time Square 22 vezes
Estatua da Liberdade 13 vezes
Empire State Building 13 vezes
Ponte do Brooklyn 7 vezes
Broadway 5 vezes
The Metropolitan Museum of Art 4 vezes
Distrito do Brooklyn 4 vezes
Distrito de Manhattan 3 vezes
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Quinta Avenida 3 vezes

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os pontos turisticos sd@o pecas chave para as séries, que conseguem ligar e eternizar
cenas a essas localidades. A iconica cena da personagem Serena Van der Woodsen da série
Gossip Girl, chegando & NYC pelo Grand Central Terminal, ou os almogos das personagens
da mesma serie nas escadarias do MET, sdo pontos turisticos que os fas reconhecem apenas

pelas imagens da série.

Figura 5 — Serena Van der Woodsen chegando a cidade pelo Grand Central Terminal
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Fonte: New York City by Julia Mrtz (2019).

Figura 6 — Personagens de Gossip Girl almogando nas escadarias do MET
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Fonte: The Art Gorgeus (2019).

O mesmo acontece com a série Sex and the City que atrai inimeros fas a famosa fachada
do apartamento da personagem principal Carrie, 0 que vem causando um certo desconforto aos
moradores do imovel. Segundo o site Free Tours by Foot 4(2020) os proprietarios da residéncia
colocaram uma corrente na escada, juntamente de uma placa de “NAO suba na escada, por
favor”. Além de terem conseguido na justica que a fachada da casa apareg¢a desfocada no

Google Street View.

Figura 7 — Fachada do apartamento da Carrie Sex and the City

g i

Fonte: Free Tours by Foot (2020).

14 Disponivel em: https://freetoursbyfoot.com/carrie-bradshaws-apartment/.
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3.2.3 A “Metrépole do mundo” e seu estereotipo turistico

Na Ultima parte das discussdes, as anélises dos resultados serédo feitas acerca de questdes
relacionadas a imagem de Nova York e como a mesma tem o poder de promover a cidade, além
de também tratar questdes sobre a criacdo do imaginario pelo que se € visto.

Perguntados se ja visitaram a NYC, 94,5% (52) responderam negativamente a questao,
enquanto uma pequena parcela de 5,5% (3) respondeu positivamente. O fato de nunca terem
ido a cidade ndo é um fator negativo nesta pesquisa, Vvisto que mesmo sem terem estado na

cidade, os participantes tem suas consideracdes acerca da mesma.

Gréfico 6 — Entrevistados que ja visitaram a cidade de Nova York
Voceé ja visitou Nova York 7

55 respostas

® Sim
® Néo

‘

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Quando questionados se visitariam a cidade baseando-se no que viram nas séries, 92,7%
(51) dos respondentes disseram que sim, enquanto 7,3% (4) disseram que ndo. Essa alta
porcentagem de respostas positivas tem ligacdo ao fato de a imagem estar relacionada a
assimilacdo, as ideias e ao entendimento que um consumidor tem sobre qualquer objeto ou
situacdo que por ele seja observado (LOHMANN; PANOSSO NETTO, 2008).

Graéfico 7 — Entrevistados que visitariam a cidade de Nova York pela imagem da cidade nas
séries
Vocé visitaria Nova York pela imagem vista nas séries 7

55 mvapostas

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Isso vai ao encontro da afirmacéo de Petrocchi (2004), quando fala que os potenciais
turistas costumam dar um voto de confianca ao destino, na espera que 0 mesmo cumpra a
imagem que lhe foi promovida. Essa fala pode ser completada com o dito por Begnami (2002,
p. 14) ao mencionar que: “por se tratar de uma representagdo, a imagem deve buscar ser
esclarecedora e deve tentar refletir a realidade da melhor forma possivel, afim de evitar
frustagdes no consumidor”.

Por fim, os participantes foram questionados como os mesmos imaginam ser a NYC,

pelo que é visto nas séries. As respostas foram condensadas numa nuvem de palavras.

Figura 8 — Nuvem de palavra sobre imaginario da cidade de Nova York
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Fonte: Aplicativo Wordle (2021).

Acerca das respostas, podemos concluir que a maioria das pessoas descreveu a cidade
como sendo “movimentada”, ‘“agitada”, glamourosa”, “moderna” e “iluminada”, essas
afirmagdes vao ao encontro do imaginério coletivo acerca da cidade, conhecida como a cidade
que nunca dorme. Nova York passa a impressdo de cidade viva 24 horas por dia.

9 ¢

O fato das palavras “cultural”, “urbana”, “grande” e “diversidade” também aparecerem
com certa relevancia, comprova o seu titulo de capital financeira, administrativa e cultural do
mundo (RYKWERT, 2004).

Se levarmos em conta que as palavras mais citadas, também sdo as que formam o
esteredtipo turistico da cidade, podemos dizer que: “Quando ressaltados pela industria do
entretenimento, especialmente nos filmes, clichés e esteredtipos tornam-se signos de facil
assimilacdo popular, promovendo a espetacularizagdo cultural” (LOPES et al., 2017, p. 381).
O fato de ser vendida globalmente uma imagem estereotipada e cliché sobre a cidade, faz com

gue a procura turistica se mantenha nos locais e pontos turisticos ja consolidados pelo destino.
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Por outro lado, isso contribui também para que lugares interessantissimos, mas que contam com
pouca visibilidade midiatica, ndo se tornem atrativos para os turistas.

Em se tratando do film-induced tourism a imagem criada pelas obras audiovisuais, é
extremamente importante, jA& que é essa imagem que podera fazer com que um mero
telespectador se transforme em um turista em potencial. O que foi notado nas respostas de
alguns participantes, ao falarem que visitariam a NYC, pela imagem fixada em suas mentes.

Os resultados obtidos por essa pesquisa confirmaram o poder das obras audiovisuais na
promocdo de um destino e na tomada de decisdo turistica de um possivel consumidor. Esse
possivel consumidor cria, através dessas obras, um imaginario turistico e o mesmo faz com que
surja o interesse em visitar aquele destino visualizado. Sobre isso:

A realizacdo de uma viagem, a pratica do viajar, deve ser entendida, portanto, como a
materializacdo de um imaginario previamente construido, refor¢ado e eficazmente

amplificado por toda uma estrutura midiatica, destacando-se especialmente o cinema
(NASCIMENTO, 2009, p. 68-68).

O fato de as séries estarem cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas e de
estarem em constante langamentos, contribuem para o também crescente desenvolvimento do
film-induced tourism, aumento assim ainda mais o interesse dos fas de séries em conhecer as

localidades mostradas nas suas séries favoritas.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo geral analisar a influéncia das séries na
promocdo da imagem turistica da NYC. Por meio da pesquisa empiricas foi validada a
influéncia da industria audiovisual nos destinos através da criagdo das imagens e imaginarios
turisticos e, sendo também comprovado que as séries tem um poder de influéncia em relacdo a
promocdo da imagem turistica da cidade e na formacdo de um imaginario para turistas e
potenciais turistas.

Diante o exposto, é possivel perceber que atualmente o turismo cinematografico e o
Film-Induced Tourism se tornaram cada vez mais uma opgao vantajosa para a publicidade e
promocdo dos destinos turisticos, sendo algo benéfico para ambas as partes envolvidas, o que
nos leva a alcancar o primeiro objetivo especifico de apresentar o turismo cinematografico
como um importante segmento para a promogao dos destinos turisticos.

O fato da NYC ter percebido a validade desse setor e ter investido no mesmo ha muitos
anos por meio de politicas publicas que se tornaram de extremo sucesso no setor, fez com que
0 destino se consagrasse e permanecesse como sendo uma das capitais mundiais do audiovisual.
A cidade conta com film commissions efetivas que auxiliam na captacéo de producdes, contribui
para 0 aumento da receita local e para uma maior geracdo de empregos durante as producgoes.
Nova York é um 6timo exemplo para os destinos que pretendem investir no audiovisual como
uma maneira de impulsionar a atividade turistica local.

As séries que tem a NYC como plano de fundo, tendem a usar a cidade como uma aliada,
retratando a movimentagdo e glamour como algo favoravel e corriqueiro, contribuindo com os
esteredtipos que os turistas esperam encontrar no local. A imagem da cidade veiculada pelas
séries se torna tdo intensa, que € quase impossivel imaginar essas tramas sendo vivenciadas em
outros lugares. Essas afirmac6es contribuem para uma efetiva discusséo acerca da construgédo
de imagens e imaginarios por meio das obras cinematograficas, em especial as séries,
alcancando assim o segundo objetivo especifico.

E possivel evidenciar como a NYC é retratada pelas séries e as possiveis interligacdes
com a atividade turistica, através da relagdo das imagens e imaginarios que sao difundidos pelas
séries. Essa ligacdo faz com que a NYC se torne para muitos dos espectadores um destino de
desejo a ser consumido em sua totalidade. Esse desejo se mostra real através das respostas
encontradas na pesquisa de campo, o0 que comprova as ligaces das séries com o turismo,

alcancando assim o Gltimo objetivo especifico.
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Os fas de séries como Friends, How | Met Your Mother, Gossip Girl e Sex and the City,
se mostram tendo o desejo recriar na cidade os memoraveis momentos vividos pelos seus
personagens favoritos e ir aos lugares mais marcantes das tramas. O variado catadlogo de séries
¢ obras audiovisuais que se passam na “cidade que nunca dorme” faz com que mesmo com 0
decorrer dos anos, o destino continue atraindo turistas com seus imaginarios formados por essas
obras.

O presente trabalho visou contribuir com uma discussdo mais ampla acerca do Film-
Induced Tourism, pois, essa ainda é uma area de estudo recente e que requer mais discussoes,
visto o potencial econémico e o poder que as obras audiovisuais tem na promocao dos destinos
turisticos.

Em relacdo a aplicacdo da pesquisa de campo, foram encontradas poucas limitacdes,
sendo tratado como dificuldade apenas a captacdo de participantes. Uma vez que o formulario
usado para a pesquisa foi postado diversas vezes em grupos relacionados ao mundo das séries,
que contam com de 10 a 100 mil participantes, e o formulario ndo conseguiu captar um nimero
tdo alto de respostas. Essa baixa adesdo pode ser talvez explicada pela exaustdo das pessoas
com pesquisas remotas. A pesquisa ndo permite que se faca nenhum tipo de generalizacdo, mas
a partir dela é refletida a imagem projetada e visualizada por um grupo de pessoas sobrea NYC.

A realizacdo deste trabalho auxilia a realizacdo de futuras pesquisas sobre o setor do
Film-Induced Tourism e como o mesmo influencia na formacao de imaginarios acerca de um
destino. Podendo vir também a aprofundar na relacdo dos imaginarios estereotipados de uma

localidade e como tal fato interfere na escolha de um destino pelos turistas.
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APENDICE

Apéndice | - Questionario aplicado através dos grupos de Facebook

Film-induced em Nova York

Esse formulario € sobre o Turismo Induzido pelas séries na cidade de Mova York

Mome *

Mome *

Idade *

Vocé gosta de séries 7 *
O sim
O Nao

Vocé ja fez alguma viagem em que a motivagdo principal foi visitar algum lugar citado em alguma série ? *

O sim
(O Nao




Quais obras influenciaram na escolha do seu destino ?

Vocé tem interesse de fazer alguma viagem motivado por alguma série ? *
O sim
O NEo

Se sim, quais obras influenciariam na sua escolha?

Vocé ja assistiu alguma série que se passa na cidade de Nova York? *
O sim
O N3o

Se sim, quais séries assistidas por vocé se passa na cidade?
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Quais pontos turisticos da cidade de Mova York vocé conseguiu identificar através das obras assistidas
por vocé?

Vocé ja visitou Nova York 7 *

) sim
) Mo

Vocé visitaria Mova York pela imagem vista nas séries 7 *
O sim
C NEo

Através das séries vistas como vocé imagina a cidade de Nova York ?




Apéndice Il — Exemplo de postagem da pesquisa no Facebook

Lais Brasileiro .
Po 26 de novembro de 2021 -9

Ei gente, tudo bem?

Venho aqui pedir ajuda de vocés para responderem esse formulario
para o meu TCC.

Esse formulario é sobre o Turismo induzido pelas séries na cidade de
Nova York e direcionado a entusiastas de séries e de turismo. E
rapidinho de responder.

Film-induced em Nova York
Esse formuliro ¢ scbre 0 Turamo Induzido pelas séree ne cidade de Nowa York

*Regueed

Nome *

sade *

DOCS.GOOGLE.COM

Film-induced em Nova York
Esse formulario € sobre o Turismo Induzido pelas séries na cidade ...
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