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Resumo

A este estudo de caso de natureza interdisciplinar — com enfoque na semidtica,
multimodalidade e anélise do discurso (Kress & van Leuwen, 2006) e no marketing em
turismo — esta subjacente a questdo da comunicagdo multimodal e a retérica do poder da
imagem na promogao de um destino/territorio, pela representacéo criativa de temas, de
situacbes de interacdo do quotidiano, ndo evidenciadas nos meios tradicionais de
divulgacdo e publicidade de destinos. Em termos de marketing, hoje em dia €
reconhecida a capacidade do cinema de servir de embaixador da location, representando
um importante meio de promocao turistica da area escolhida. A selecdo de trailers de
filmes de Woody Allen, subordinada as tematicas de destinos em filmes, tais como:
Vicky Cristina Barcelona (2008), Midnight in Paris (2011) e To Rome with Love
(2012), prende-se com o facto de que as cenas e cenarios selecionados revelam
mecanismos como 0 recurso aos esteredtipos, ao sublinhar de tragos culturais e
patrimoniais, ao cémico de situacdo, combinando autenticidade na representacdo de
situacOes, personagens e lugares familiares, e despertando, deste modo, a curiosidade e
0 interesse pela viagem, além da busca de novas sensacGes em territdrios quer
familiares, quer desconhecidos. Serdo analisados excertos de filmes cujos impactos
positivos / negativos contribuiram para a divulgacdo de destinos, ainda que néo
tivessem sido concebidos como promocao turistica. Complementa-se esta reflexdo com
a analise de comentérios de seguidores dos sitios e blogues, que evidenciam formas
inovadoras de percepcionar lugares e destinos através da visualizacdo de trailers. Estes,
ao provocar os telespectadores/viajantes nas comunidades de seguidores, representam
novas formas de promocéo dos destinos.

Palavras-chave: Trailers, Promocéo de destinos, Identidade.
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Abstract:

What is underlying in this case study, of interdisciplinary kind — with a focus on
semiotics, multimodality, discourse analysis (Kress & van Leuwen, 2006) and
marketing in tourism — is the issue related to multimodal communication and the
rhetorical power of the image in the promotion of a destination / territory, by the
creative display of topics, daily situations of interaction, which are not to be found in
traditional means of destination promotion and dissemination. Concerning marketing, it
is acknowledged today that cinema can represent a location, standing for an important
vehicle for tourism promotion of a selected place. The selection of trailers of films by
Woody Allen, in the scope of film-induced tourism and promoting destinations, such as
Vicky Cristina Barcelona (2008), Midnight in Paris (2011) and To Rome with Love
(2012), owes to the fact that the selected scenes and settings evidence mechanisms such
as the resource to stereotypes, by emphasizing heritage and cultural traits, to comic
situations, combining authenticity in the representation of situations, characters and
familiar places, thus triggering curiosity and interest in the trip as well as the search of
new sensations in both familiar and unfamiliar territories. This study will analyze
excerpts of films which positive / negative impacts have contributed to the promotion of
destinations even though these films have not been conceived for tourism promotion.
This reflection will be complemented with the analysis of comments by followers on
websites and blogs which evidence novel ways of perceiving places and destinations
through viewing trailers. By involving viewers / travelers in the community of
followers, these trailers represent new ways of destination promotion.

Keywords: Trailers, Promoting destinations, Identity
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1. Introducgéo

O objeto do estudo de caso que
propomos centra-se numa selecdo de
trailers de Woody Allen, nomeadamente,
Vicky Cristina Barcelona (2008),
Midnight in Paris (2011) e To Rome with
Love (2012), a qual esteve subjacente o
reconhecido impacto dos filmes do
Woody Allen na promogédo de destinos
ainda que a sua concecdo nao fosse
norteada para a divulgagdo turistica.
Apdbs a analise da frequéncia de acessos
aos trailers destes filmes, mesmo por
cibernautas cujos comentarios denunciam
o desconhecimento do filme, verifica-se a
expressdo de uma clara intengdo de os
visionar, e, acima de tudo, a afirmacéo da

vontade de visitarem as cidades
representadas (Figura 1).
Assim, propomo-nos analisar

estratégias retdricas e discursivas em
trailers de filmes vs meios de divulgacao
de destinos. Discutimos as seguintes
questdes de partida: (i) Como é que 0s
trailers podem ser wusados para a
promogdo de um destino? (ii) Sendo o
cinema um meio de comunicagao
multimodal, em que predomina a funcgéo
estética /artistica, aliada a funcéo
referencial (informativa) e conativa
(persuasiva)  (Jakobson citado em
Matejka, 1980), de que forma o trailer
pode que forma pode ser considerado um
veiculo alternativo na divulgacdo de uma
location? (iii) Pode falar-se, entdo, de
uma retorica do poder da imagem
cinematogréfica na promocdo de um
destino/territdrio?

Dada a natureza exploratoria do
estudo  proposto  (Kothari, 2004),
procedemos a analise de conteldo da
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linguagem verbal e n&o-verbal dos
trailers seleccionados, nomeadamente
cenas introdutdrias, cenérios escolhidas,
sequéncias narrativas e elenco de
personagens, entre outros, bem como
alguns dos comentarios dos cibernautas
(da producdo a rececdo dos trailers).
Deste modo, pretendemos identificar
possiveis oportunidades de marketing
visando a divulgacdo de locations.

2. Enquadramento Teorico

A comunicagdo, na atual conjuntura
de grande concorréncia entre 0s destinos
turisticos, passou a incidir sobre préaticas
discursivas centradas na revalorizacéo
dos atributos naturais e culturais dos
paises. As acGes de promocdo e de
difusdo tornaram-se condicgdo de éxito de
venda de um determinado destino, como
explica Voisin (2004). Por isso, tornou-se

imprescindivel investir na imagem
(Lewis, 2001, Motta-Roth &
Nascimento, 2009) e sublinhar o

particular, o espirito do lugar de cada
sitio.

Jaworski e Pritchard (2005) fazem,
justamente, este apelo a necessidade de
procura da distincdo cultural e da
autenticidade local na representacdo de
destinos turisticos, o que implica o
posicionamento individual dos sujeitos
dentro do repertério de préticas
discursivas de uma cultura, no qual esta
também subjacente a consciencializagao
da linguagem em uso ou “a linguistic
sense of place” (Cortese & Hymes, 2001,
p. 164).

Ora, viajar € dar ao sujeito a
possibilidade de ser ele proprio, e ndo o
Seu grupo, o0 sujeito da compreensao da
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identidade do outro (White, 1995). Cada
vez mais se Vviaja para adquirir a
realidade da diferenca que atua como
espelno e nos permite a propria
identificagdo enquanto ‘ecu’ — individuo
pertencente a uma dada cultura e com os
importes culturais e linguisticos proprios,
tal como evidencia Wierzbicka (2003, p.
69). As diferencas do estar, falar e agir
comunicativamente, de sociedade para
sociedade, refletem valores culturais
diversos que sdo valorizados pelo
viajante. Valores diversos e particulares
que sdo identificados e reconhecidos em
produtos estéticos, como os livros ou 0s
filmes, e agem como catalisadores da
vontade de viajar e de conhecer.
Relativamente a abordagem
interdisciplinar subjacente ao estudo de
trailers (Kothari, 2004), e por ineréncia
da linguagem cinematografica, na
promocdo de destinos (Schofield, 1996;
Tooke & Baker, 1996; Riley, Baker, &
van Doren, 1998; Beeton, 2005; Frost,
2006; Iwashita, 2006; Zimmermann &
Reeves, 2009; Soliman, 2011; Carvalho,
2013), € necesséria a referéncia a funcédo
experiencial (linguagem verbal e ndo-
verbal num continuum) pelo
envolvimento do locutario com o texto
multimodal, bem como alguns dos
construtos da semiotica, na linha de
Kress e de van Leuwen (2001, 2006) e da
analise do discurso (cf. Halliday, 1985;
Halliday & Hasan, 1993; Gee, 2000). No
plano ideacional, Haliday e Hasan
referem a combinacdo da funcgdo
experiencial dos textos (1993, p. 19)
caraterizada por elementos que podem
ser percepcionados como representando o
mundo real, tal como é apreendido
através da vivéncia dos espetadores, a par
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de uma outra componente que 0S
transportara para o plano da imaginacéo
ou representacdo obliqua da experiéncia
(Bakhtin, 1990 [1935]; Shklovsky, 1921
[1965]), i.e. para o plano da metafora
[traducdo nossa].

Convém, neste ponto da nossa
exposicdo, explicitar o conceito de film
tourism ficcional subjacente a producoes
cinematograficas, novelas e séries
ficcionais (Frost, 2006; Zimmermann &
Reeves, 2009). Na verdade o conceito
mais lato de cineturismo (film tourism),
mais popularizado nos anos 90, é, por
vezes, relacionado com a atividade de
visitar um  destino baseado na
visualizagdo de um filme, mesmo de
indole promocional.

Num outro plano, em particular o do
marketing em turismo, no que toca a
apologia do trailer como potencial
instrumento de promocdo de destinos
(Hudson & Ritchie, 2006a, 2006b)
destacamos o 3 Ps do cineturismo,
através do enfoque no lugar / location,
enredo e personagens. Estes encontram-
se, por exemplo, implicitos no proprio
texto introdutério ao trailer oficial de
“To Rome with Love”
(http://www.youtube.com/watch?v=3b_O
IAMFEAS): “The first official trailer for
Woody Allen's 'To Rome With Love'
starring Woody Allen, Ellen Page and
Jesse Eisenberg. “A story about a number
of people in Italy, some American, some
Italian, some residents, some visitors, and
the romances and adventures and
predicaments they get into”.

O conceito de identidade est4
relacionado com a identidade dos locais e
ndo com a ideia da homogeneizagédo de
imagens de destinos, tal como s&o
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divulgadas em brochuras, panfletos, entre
outros, os quais, tal como afirma Denti
(2001), convidam o turista a selecionar
um destino e ndo um local /um pais. E ¢é
essa diferenca que a comunicacdo em
turismo deve ter em atencdo (Sousa &
Paolinelli, no prelo). Os 3 Ps do discurso
cinematogréafico, combinado, no caso dos
trailers, com o discurso de marketing,
permitem, justamente, distanciar-se da
homogeneizagdo, fornecendo elementos
que apelam a imaginagdo e a
compreenséo.

No seu conjunto, contribuem para a
construcdo de uma determinada imagem
cultural (Kastenholz, 2010). Pretende-se,
assim, ndo apenas uma reagdo por parte
do espetador/futuro viajante, mas uma
atitude que permite problematizar, deste
modo, a valorizagdo da identidade de um
local, entendida como um conjunto de
tradicdes e artefactos.

Como lembra Voisin (2004), diversos
fatores tém vindo a modificar os padrbes
e formas de comunicacdo em turismo.
Refiram-se, por exemplo, 0 incremento
das industrias culturais e dos media e as
novas orientacdes da UNESCO em
relagdo ao patrimoénio, a0 mesmo tempo
que tem crescido a procura pelas
atividades turisticas e a preocupagdo com
a preservacdo dos bens culturais e
naturais ameagados. Nas ultimas décadas,
as disciplinas sociais e humanas
colocaram a identidade e a memoria
como centro de um conjunto de estudos
(cf. Balanza & Nadal 2003; Krippendorf
2000; Wellnagel 2010), que se vieram a
ligar também com as nogdes de
desenvolvimento  sustentdvel e a
descentralizacao. Personalizar a
comunicacdo em turismo através do
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lugar, enredo e personagens conduz a
uma maior humanizagdo do destino,
afastando-o da condi¢do de mero postal
desumanizado.

3. Estudo de Caso: Trailers

Sendo o trailer uma narracdo de
coisas, pessoas, tempos, lugares e
motivos marcada pela brevidade, a sua
montagem pauta-se pelo que convém dar
a conhecer a um potencial espetador. Isto
é, sublinha-se a matéria util para o
conhecimento e para a promocdo do
filme, recorrendo a imagens do espaco,
palavras ou frases significativas e as
paixdes e afetos, entendidas como partes
importantes do enredo ou
caracterizadoras das personagens.

A sua primeira funcdo prende-se com
O prazer, que €& ao mesmo tempo
finalidade e meio/instrumento da retorica
aristotélica (pathos). O objetivo primeiro
da atividade narrativa/oratoria do trailer
¢ a persuasdo, como forma de orientar o
auditorio, colocando-se e constituindo-se
0 autor do trailer como orador (ethos)
perante. uma audiéncia para um
determinado fim, ao mobilizar paixdes,
através do prazer, isto é, para
direcionando-o para 0 que 0 possa
agradar, seduzir, tentar (pathos). Recorre,
nesse sentido, a interdiscursividade, a par
do uso de elementos verbais, ndo-verbais
e racionais (logos).

Esta seducéo é voluntéria,
determinada e calculada, apoiando-se, no
trailer, na selecdo e qualidade das
imagens, no conjunto de acOes
escolhidas, mas também no estilo em
geral, ja que possui uma importante
funcio estética. E, por isso, que no trailer
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se privilegiam as qualidades da
elegancia, do poder ser agradavel e da
sua engenhosidade. Para este efeito, o
trailer ¢ montado recorrendo a Varios
planos ou niveis: um, que responde as
exigéncias  ditadas por ser um
instrumento de marketing — recorrendo,
assim, a economia da narrativa e ao poder
da imagem —, outro, que mantém ligacéo
com o artistico, acionando a fruicdo do
espetador/auditorio.

As figuras e lugares devem, nesta
Otica, criar e dar prazer, seduzindo, e, ao
mesmo tempo, ser demonstrativas,
representando, reproduzindo e ilustrando
uma narrativa maior. Dai que se recorra
geralmente ao dominio do simbdlico que
atrai e conta de forma eficaz, ao que é
plaisant e tem simultaneamente um
carater de demonstragéo.

3.1 Analise de Estratégias Retdricas e
Discursivas

Tendo em conta que nos trailers
analisados, a cidade ndo é apenas cenario,
mas uma personagem central, forca
centrifuga que movimenta as
personagens e as paixdes, é ela que sofre
maioritariamente o  processo  de
simbolismo/demonstracdo. VVejamos:

3.1.1. Roma.

O narrador/policia tem o papel de guia
da cidade, como se observa na selecéo de
imagens do trailer To Rome with Love
(Figura 2), numa perspetiva dialdgica, ja
que estd no interior da propria historia
(inside out) como policia do transito e
também é o que vé de fora para poder
contar, colocando-se no papel de quem
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chega a Roma (oustide in). O facto de
que no momento em que para de falar se
ouca 0 barulho de um choque de
automoveis, recorrendo o autor do trailer
a uma situacdo cémica, até burlesca, cria
no espetador tanto o reconhecimento do
lugar e das gentes (em principio, em
Roma o transito é cadtico) como
confunde os papéis de narrador-
guia/policia, ja& que enquanto esteve a
apresentar-nos a cidade, deixou de prestar
atencgdo ao transito, como era o seu dever.

A par desta primeira situacao, temos a
predominancia do enredo e da
apresentacdo dos motivos, sublinhando-
se 0s esteredtipos e recorrendo aos
clichés ja presentes na fala do policia.
Clichés que também sdo visiveis nos
planos das cidades, na sua iconografia (os
monumentos, as ruas, as vespas — a
lembrar o filme de Audrey Hepburn e
Gregory Peck), na cor/luz dos
verdadeiros postais que alternam aos
segmentos de enredo, na musica, ha
lingua / pronuncia, nas personagens (0s
americanos em Roma / 0s romanos), ou
nas cores da bandeira.

Ainda que se constate o apelo ao
raciocinio l6gico-dedutivo, pelo recurso a
fatos, predomina o recurso a descri¢oes
pessoais, com 0 apelo a emocdo e ao
imaginario. O trailer aposta, assim, nas
estratégias  retdricas, tais como a
acumulacdo, repeticdo, associacdo e o
predominio do cliché: Roma, Roma, | see
all people, all is a story. Roma é gente e
historias (Figura 2).

3.1.2. Paris.

O mesmo tipo de recursos é usado no
trailer Midnight in Paris (Figura 3),
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todavia com o predominio, neste caso, do
uso da acumulagdo: os elementos
iconogréficos, o0s icones culturais,
sucedem-se dando razdo as palavras do
protagonista, “This is unbelievable, there
is no city like this in the world”: o rio
Sena, a Place de la Concorde, os cafés, a
torre Eiffel, a escultura de Rodin, o Arco
do Triunfo, Les Champs Elysées, a
musica. S8o0 ainda usados os motivos /
clichés associados a cidade: o amor, a
fantasia, as artes e a inspirag&o.

Verifica-se neste trailer uma mistura
de géneros, que se espelhard no filme
com a mistura de tempos, lugares e
personagens.  As  descricbes  sdo
caraterizadas pelo entrosamento das
funcdes poética, emotiva e referencial,
alternando os momentos narrativos com
segmentos descritivos (Figura 4.), como
de um filme mudo se tratasse, de
documentério, sketches e cenas vivas.

A estratégia de seducdo passa pelo
apelo ao estilo, ao glamour, a magia,
operados por Paris através desta
associacdo  de  diferentes  formas
narrativas que envolvem o espetador na
prépria magia da cidade, levando-o a
querer experimentar, a sentir-se atraido
pela histéria, mas, acima de tudo, pelo
que o lugar representa como acionador
do enredo e das personagens. O espetador
é levado pela criatividade linguistica e
pelas sequéncias narrativas, nas quais
diversas personagens recordam
episddios, lugares, pessoas e sensacoes
ligados a cidade, a vivenciar lugares e
pessoas, como se fizesse parte desses
cenarios. Esta situagdo esta implicita nos
seguintes comentérios de bloggers e
internautas:
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“l was blown away by this
movie...such an unusual storyline, a
beautiful soundtrack....and Paris!
What more could you ask for!”

“I can watch this movie and give
me some reminder about life. Is
that right?”

“Well... It is a comedy but not as
much as you would think”.

“It's meant to be a fairytale-like
movie. So when he gets into the
carriage, he's transported to the
past. Note the fact that this always
happens on the same abandoned
corner of the street at midnight
exactly. (Midnight = think of
Cinderella except the spell begins
instead of ends). The basic idea is
that the carriage takes the user to
whatever their "Golden Age" is.”.

“Yes I do. Watched it on plane.
It was good ... Love the atmosphere
the music and Owen Wilson haha.
It's quite similar to Roses in Cairo.
And the jazz by Sidney Bechet is
great.”  (Midnight In  Paris,
disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=
5n0OF93SzX6s, acedido a 20-04-
2014).

3.1.3. Barcelona.

O trailer sobre Barcelona (2:29) é
particularmente interessante (Figura 5), ja
que a cidade/lugar se encontra mais no
desvendar do que no ver, no entender
mais do que no demonstrar. Sao
identificados dois pontos de acesso a
cidade: o aeroporto e a via de acesso por
meio automotorizado (pela identificagéo
da placa de Barcelona), destacando-se a
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facilidade na acessibilidade & mesma
(segmento de transportes, da
comunicagéo).

E um lugar inexistente/existente, ja
que aqui ndo se faz recurso de forma
direta a iconografia da cidade, aos icons
culturais tradicionais que a representam,
tais como 0S monumentos, mas
identifica-se o lugar por outros elementos
também iconicos, mas menos
tradicionais, como a musica (Figura 6).

Apesar de a escolha da mdusica
corresponder ao cliché, facilmente
reconhecivel, o trailer apela mais ao
principio do  raciocinio e do
conhecimento prévio dos tracos culturais
e identitarios espanhois, e de Barcelona
em particular (Figura 7).

As personagens encontram-se numa
galeria de pintura e o restaurante em que
o0 pintor faz a proposta a Vicky e Cristina
é El Quatre Gats, lugar de encontro de
Picasso, Dali, Mird. As personagens
representam, assim, a arte, mas
igualmente a paixdo da criacdo e da
paix&o descontrolada pela vida.

E exatamente a paixo, que em Paris é
a magia, a descrever a cidade de
Barcelona. Paix&o de romance e de arte.
Aqui, também o ambiente do interior das
casas, dos patios, dos jardins cria, de
forma simbdlica, o espago interior das
personagens, lugar onde tudo esta por
despertar, paixdes, desejos escondidos,
vontades, medos, fruicdo e prazer. Este
processo de reconhecimento do carater
passional de Espanha, que é um traco
familiar, seduz o espetador/viajante,
sendo coadjuvado, ao mesmo tempo, pela
atribuicdlo de wuma carateristica de
novidade que envolve as mudangas
sentidas pelas personagens americanas.
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Os recursos usados s&o, assim,
predominantemente o0s da associagéo,
comparagdo/combinacdo, conotacdo e da
metonimia. De resto, as fungdes
experiencial e  sinestésica  estdo
subjacentes a selecdo que podemos fazer
dos comentarios de cibernautas sobre a
gastronomia, o0 destino, atracbes e
patrimdnio, que passamos a transcrever:

“Barcelona was beautiful. I went
there with this movie in mind. | didn't
have an experience like this, but it was
still incredible. Love this movie. | just
got.”.

“From barcelona and i went to the
restaurant where juan antonio invites
vicky and cristina to oviedo. Its called
"els quatre gats" (the four cats) really
good food.”.

“I never said Woody Allen supported
anything. | stated that this double-
standard is simply one that the media
always seems to promote. | stated Vicky
Cristina Barcelona and Rumor Has It,
but there's also The Bridges Of Madison
County, Imagine Me And You, Dr. T
And The Women, Desperately Seeking
Susan, The Graduate, We Don't Live
Here Anymore, Crazy, Stupid, Love,
The End Of The Affair, The English
Patient, etc. My reading comprehension
IS quite good, so please don't resort to
petty  insults.”  (Vicky  Cristina
Barcelona, disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=A6Q
FfIHUFy4&Iist=PL7959ED4D4FA278B
6, acedido a 20-4-2014).

Nos trés trailers, o espetador, como se
pode constatar a partir dos comentarios
que o0s internautas escrevem, inseridos
atras, torna-se turista/espetador/
personagem, de forma  criativa,
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interagindo com um lugar que tem o
prazer de identificar e reconhecer, pela
autenticidade do que é retratado (e que
permite o blending do espetador com o
que €é mostrado/narrado), e pelo que
promete em termos de experiéncia
pessoal: as historias de Roma (que
acordam tantas historias de Roma no
cinema, prometendo mil experiéncias), a
magia de Paris e a paixdo de Barcelona,
que, alias, apresenta no titulo o nome das
duas personagens femininas, provocando
a imaginacao...

4. Conclusodes

Como podemos observar da analise
sumaria dos lugares representados nos
trailers selecionados, a cidade — na sua
dualidade location / cenario / espaco/
personagem — constitui o verdadeiro
sujeito da narracdo. Uma narracdo que no
trailer, como no filme, se constroi
segundo o0s elementos estruturais da
narrativa, i.e., proposicdo, exordio e
disposicdo, sendo, por isso, eficaz no
contar da histdria.

No trailer, producdo curta de tipo
cinematogréfico e publicitario, nada €
deixado a ambiguidade e arbitrariedade,
pois a sua montagem esta subjacente uma
criteriosa selecdo de imagem de lugares,
enredos ou personagens que desfilam
perante o espetador de forma a ficarem
impressos na sua memoria e provocarem
0 desejo de ver mais, de conhecer todo o
filme. O impacto da palavra e da imagem
em movimento (Kress, 1997), no trailer,
num periodo de tempo muito mais curto
em relagdo ao do filme, surge do
imediatismo da imagem, do som, da
musica, da luz e das escolhas dos planos
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e das falas das personagens, a par do
recurso ao conhecimento de elementos
historicos, geograficos e culturais por
parte dos espetadores. A economia marca
0 discurso do trailer — ditada pela
necessidade de comunicar 0 maximo
possivel num espaco temporal de poucos
minutos — o que faz com que o realizador
explore a retdrica do reconhecimento e da
identificacdo dos lugares, de forma a
tornar eficiente a sua mensagem.

Evidencia-se, por isso, 0 recurso a
memoria coletiva dos lugares, acionando
0S processos cognitivos relativos a
vontade de “ver” e/ou “rever”, por isso de
ir / visitar. Dai decorre que o trailer
possa ser considerado um veiculo
alternativo na divulgagdo de uma
location / territdrio .

A imagem conota um ponto de vista,
demonstra e amplifica elementos de um
destino, também pelo recurso a
metonimia, a comparacdo e a metafora,
com efeitos persuasivos para revisitacao
do local ou experiéncia. Pode falar-se,
entdo, de uma retérica do poder da
imagem cinematografica na promocao de
um  destino/territério: a relevancia
identitaria do lugar é, dai, extremamente
importante, 0 que consente, no campo do
destination marketing, uma melhoria na
competitividade em termos da captacédo
dos viajantes.

Né&o é, de facto, novidade considerar
um filme como uma operacao eficaz de
“marketing turistico” e, nas ultimas
décadas, tem sido estudado ao nivel
académico o impacto que um filme ou
documentério realizado numa cidade,
regido ou pais tem no seu incremento
turistico. Os filmes funcionam como
viagens virtuais, verdadeiros postais de
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lugares que atuam como forma sedutora
no espetador. Varios tém sido os
estudiosos a salientar, justamente, o
efeito positivo dos filmes de Woody
Allen na promoc¢do de cidades como
Paris, Nova lorque, Barcelona ou Roma.
Como escreve Fabrizio Barbato (Barbato,
2011), a producdo do realizador é um
bom exemplo da conjungéo entre cinema
e promogdo dos lugares, obtendo o
“effetto  ‘promozione del
‘sfruttando’ la scia emotiva di un bel

turismo’,

filme.”

O binémio filme-viagem turistica na
industria cinematografica e na induastria
do turismo ultrapassa, pela sua relacéo,
uma faceta de mera casualidade para
deixar sempre mais espago a uma ideia
pensada e projetada de relacdo entre o
cinema e incentivo ao turismo de um
dado lugar, até por razdes de captacdo de
subsidios e de valorizacdo econémica e
comercial das duas realidades.

O cineturismo — estratégia lucrativa de
marketing territorial e um dos modelos
de desenvolvimento local privilegiados
por alguns entes de turismo — é cada vez
mais entendido como potencialidade e
passivel de desenvolvimento. Na
realidade, se o filme vive por si como
objeto de arte — no caso do trailer, este
vive pelo filme, mas tem uma faceta
publicitaria e de marketing determinante
—, quando focaliza um territorio e o faz
parte da historia, seja como sujeito ou
como espaco fulcral do enredo e das
personagens, acaba por conferir-lhe
énfase, beneficiando o turismo desse
particular territorio. Por isso, areas como
0 destination management cada vez mais
se preocupam com a relacdo cinema-
turismo e com o film-induced tourism ou
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movie-induced tourism. O estudo que
apresentamos podera suscitar, assim, a
andlise de novas categorias e outros
trailers a partir das considerages tecidas.

Fendmeno consciente ou inconsciente,
o film-induced tourism abarca ndo s6 o
deslocar-se a location que serve como
lugar da filmagem, mas também o espaco
que é fundo dos filmes mais famosos, a
sua cultura, gastronomia, etc., e,
igualmente, os sitios frequentados pelas
personagens e até pelas estrelas de
cinema, aquando da sua estadia no lugar
para as filmagens. O viajante pode fazé-
lo conscientemente (cinema leva a
viagem) ou de forma inconsciente,
quando indo a um pais/cidade relembra
cenas do filme, reconstruindo, assim, a
relagdo viagem-cinema.

O film-induced tourism assume,
portanto, varias formas e, no que
concerne os filmes e trailers de Woody
Allen, liga-se ao turismo cultural,
romantico ou nostalgico, como se pbde
comprovar com a analise realizada aos
trailers em estudo. De facto, a relevancia
da sua producdo desencadeia uma
necessidade cuja satisfacdo implica uma
viagem de conhecimento ou
reconhecimento. Isto €, ndo envolve
apenas 0 desejoo mas a sua
materializacdo, o que a torna um perfeito
exemplo do procedimento do film-
induced tourism. E explica o interesse de
varias cidades em querer Woody Allen a
filmar nos seus locais, incluindo-se no
grupo a cidade de Lisboa.

Os entes de promogdo turistica
deveriam, de facto, prestar mais atencao,
em Portugal, a promocdo das suas regies
também através da relagdo cinema-
territorio, apostando no film-induced

ISSN: 2183-0800

79



¥ N
N
|
il i i
el B Y
= .I-J
|
g

tourism e nas estratégias do destination
marketing, de forma a explorar o lugar,
tantos nos filmes como nos trailers,
como potencial destino.

O trailer, spot de alguns minutos
apenas, muito proximo as estratégias
publicitarias, explora, precisamente, a
area da seducdo e do desejo, atuando
como poderoso meio e estratégia de
captacdo de audiéncias. No entanto,
também capta o0 espetador-viajante,
porque o lugar chama quem vé a sua
experiéncia, motivando-o a deslocacéo.

Do ponto de vista estético, o trailer,
embora represente uma selecdo de
sequéncias narrativas de um filme,
proporciona uma visdo artistica diversa
de locais, do patriménio cultural e
natural, das tradigdes, por forma a
despoletar no receptor, futuro
visitante/turista, a ideia de experiéncia
unica e memoravel. O que quer dizer que
0 espetador/futuro turista devera afastar-
se da objetividade, que mostra o artefacto
de um local em detrimento do sentimento
identitario, para dar lugar a subjetividade,
a emocao da escolha. Esta posicédo esta de
acordo com as estratégias do “marketing
emocional”, construindo um diadlogo com
0 espetador, interagindo com ele, ja que
cria uma dindmica de eu/outro, 0 meu
pais/o pais de destino, didlogo em que
também interfere a magia do cinema,
com o seu apelo emocional, fazendo do
lugar uma location que seduz e promete
novas histdrias individuais ao turista.
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Figura 1. Woody Allen, “Queremos ver-te a filmar em Lisboa”, disponivel em

http://www.youtube.com/watch?v=5n0OF93SzX6s [acedido em 20-04-2014].
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Figura 2. Selecdo de imagens do trailer: “To Rome with Love” (2:10), disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=5n0OF93SzX6s [acedido em 20-04-2014].
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Figura 3. Selecdo de imagens do trailer: “Midnight in Paris” (2:03), disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=5nOF93SzX6s [acedido em 20-04-2013].
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Figura 4. Selecdo de imagens do trailer: “Midnight in Paris” (2:03), disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=5nOF93SzX6s [acedido em 20-04-2013].
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Figura 5. Imagens iniciais do trailer “Vicky Cristina Barcelona”, disponivel em

https://www.youtube.com/watch?v=2gzdY gtHw2w [acedido em 20-04-2014].

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 3 (1). September 2014 ISSN: 2183-0800


https://www.youtube.com/watch?v=2gzdYgtHw2w

‘ S = - i .
'i F WWw.isce-turismo.com
,,” B
5]
|

l““"““ ::lloppmml

Joumﬂ

[ntermatio

Figura 6. “Vicky Cristina Barcelona”, disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=2gzdY gtHw2w [acedido em 20-04-2014].

THIJ - Tourism and Hospitality International Journal, 3 (1). September 2014 ISSN: 2183-0800

88


https://www.youtube.com/watch?v=2gzdYgtHw2w

NT
'. i T WwWw.isce-turismo.com
[}
q

l"“"'ﬂ‘ ospitality
Exmttiont
urndl

Figura 7. Selecdo de imagens do trailer “Vicky Cristina Barcelona”, disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=2gzdY gtHw2w [acedido em 20-04-2014].
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