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RESUMO

Considerando a popularidade do destino Paris dentro do continente europeu, sua projeção global na contemporaneidade e a falta de questionamento sobre os fatores que permitiram tamanha visibilidade, este projeto busca compreender a representação da capital francesa no passado. A década de 1950 foi estabelecida como recorte temporal e através de veículos de grande alcance na época serão analisados dois objetos principais: os pôsteres de divulgação da cidade adotados pela empresa Air France e o filme “Cinderela em Paris” de 1957, estrelado por Audrey Hepburn e indicado a quatro premiações do Oscar. A década de 1950 é subsequente ao período de guerra e se consagra como os anos de “Era de ouro” para o cinema, que vê a retomada de suas produções e à aviação, onde se consolidam as companhias aéreas com atendimento excepcional e luxo no transporte de passageiros. A finalidade do estudo é identificar os elementos associados à cidade, imaginário, seu marketing como destino e se existem estereótipos perpetuados através dos diferentes tipos de mídia que contribuíram com a solidificação de uma imagem sobre o local durante aquela época. No decorrer do trabalho, será explorada a relação entre o cinema, imagem e turismo, para a construção da pesquisa será utilizada extensa fonte bibliográfica de websites, livros, documentos e análise semiótica do filme mencionado anteriormente, configurando o texto como descritivo e analítico. 
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[bookmark: _Toc37508740] 1 INTRODUÇÃO – TEMA E PROBLEMATIZAÇÃO

	Os anos 1940 ficaram marcados pelo conflito bélico de escala global, a Segunda Guerra Mundial, que dizimou milhões de vidas e alterou para a posterioridade os mapas, as cidades e o cotidiano, principalmente dos europeus. Das capitais localizadas no Velho Continente, Paris foi uma das poucas que sobreviveram aos ataques massivos da Wehrmacht (a força de guerra alemã), seja pela derrota dos franceses ainda no início da Guerra, pelo regime de Vichy que colaborou com os alemães ou pelo próprio destino, quando Dietrich von Choltitz desobedeceu às ordens de Adolf Hitler para aniquilar toda a cidade mediante a eminente invasão das forças de liberação (JONES, 2009).
	Em agosto de 1944, a cidade foi libertada depois de quatro anos sob ocupação alemã. E do fim dos anos 1940 até os anos 1950, a França como um todo seria a segunda maior beneficiária do Plano Marshall (iniciativa de ajuda econômica aos países aliados no pós-guerra criada pelos Estados Unidos). O fim da Guerra e o lento retorno à normalidade para os cidadãos permitiram a retomada da Cidade Luz pela indústria cinematográfica que principalmente nos anos 1930 utilizou-a como cenário das produções nacionais francesas e internacionais. A partir da metade da década de 1940 até 1950, Paris voltou a ter relevantes obras gravadas no seu interior. Em 1951, o musical de produção estadunidense “Sinfonia de Paris” estrelado pelo bailarino e cantor Gene Kelly tornou-se vencedor de seis estatuetas do Oscar, incluindo de melhor filme. A nova década trouxe novamente atenção ao cenário da cidade e tem início a ascensão da Era de Ouro Hollywoodiana. 
	Diferente de “Sinfonia de Paris” que foi inteiramente gravado em estúdio, a obra “Cinderela em Paris” foi escolhida para tratar das relações cidade-obra e teve suas filmagens realizadas nas ruas da capital francesa. Estrelado pela atriz Audrey Hepburn, considerada como uma das eternas musas da Era de Ouro do cinema americano, foi lançado em 1957 e indicado a quatro estatuetas do Óscar: roteiro original, cinematografia, figurino (assinado pelos estilistas Edith Head e Hubert de Givenchy, o segundo, parceiro de figurino em outros filmes da atriz) e direção de arte (OSCARS, 2019?). A produção teve suas filmagens e performances em frente aos principais monumentos franceses.  
O presente trabalho busca analisar a representação simbólica do destino turístico através de materiais promocionais divulgados pela Air France durante os anos 1950 e também pelo filme Cinderela em Paris. Igualmente, será explorada a estética e linguagem presentes nas obras, a fim de entender se os diferentes tipos de mídias contribuíram no reforço ou criação de uma identidade, caracterizando a cidade como local de arte, cultura e romance.


[bookmark: _Toc37508741]2 JUSTIFICATIVA 

	A França permanece como o país receptor do maior número de turistas internacionais no planeta (CRIPPS, 2018), a relevância do trabalho dá-se pela sua busca em relatar a origem do enorme interesse pela cidade de Paris e se as mídias podem ter contribuído com a criação de fatores de atração. A metrópole possui um grande número de monumentos e a história do país é preservacionista, mas além de suas belezas, na Cidade Luz existem problemas generalizados encontrados em dezenas de outras capitais pelo mundo como a poluição, a violência, a gentrificação, a questão de imigrantes e refugiados, etc. 
	A expectativa de encontrar um lugar real, mas fabricado pela mente humana após o contato com o conjunto de meios de comunicação, tem desenvolvido em alguns turistas um fenômeno chamado Síndrome de Paris, onde após notarem que o local imaginado é muito diferente do que veem, eles são acometidos por surtos psicológicos. Estes surtos são decorrentes do choque de expectativa versus realidade. 
	Atualmente, há pouca pesquisa acerca dos efeitos de estereótipos sobre os destinos e a influência destes nas expectativas dos viajantes. A pretensão de vivenciar algo que foi narrado em uma obra pode ter como consequência a presença massiva de turistas em lugares que serviram como cenários. Se antes eram os livros os responsáveis por instigarem os leitores a conhecerem lugares mencionados nas narrativas, a partir da invenção do cinema, esse fenômeno foi aos poucos se direcionando à sétima arte. Essa nova cultura pôde impactar a indústria cinematográfica, consequentemente promover novos fluxos de viagens e ainda, fomentar transtornos causados pela incapacidade de um local em suprir o imaginário do viajante (preciso analisar meu índice porque não lembro de qual texto retirei a informação). O turista que busca exclusivamente a experiência de mesclar viagens, realidade e filmes ganhou nome próprio em 2008, o set-jetter, termo criado pela jornalista Gretchen Kelly em 2008: 
Hoje, o fenômeno "set-jetting" – visitar lugares de gravação de filmes – é maior do que nunca com cada vez mais viajantes buscando os DVDs ao invés dos guias para planejar suas próximas fugas da realidade.

Esse turista é caracterizado pelo interesse em viajar para lugares que foram cenário de filmes ou séries. Os set-jetters têm crescido e demonstrado números grandiosos à indústria, considerando que cada vez mais há o interesse na criação de novos roteiros e até mesmo de empresas especializadas em atender esse segmento. Em 2019, após a estreia da série Chernobyl transmitida pela HBO (Home Box Office) os principais veículos midiáticos repercutiram o aumento do número de turistas, cerca de 75 mil, no local de tragédia de Chernobyl. 
Mesmo que a cidade de Paris seja aceita culturalmente e tenha os elementos previamente citados atribuídos à sua caracterização, a pesquisa busca explorar as origens desses mitos. Na contemporaneidade, o poder público passou a investir no marketing de suas cidades, sendo o cinema um dos meios mais poderosos para atingir audiências em todos os cantos do planeta, Woody Allen foi contrato para desenvolver obras que contribuíssem com o marketing urbano europeu, termo citado por Başak Özer: 
Espaços urbanos abertos, arquitetura, arte, vida social, etc. que são moldados com os valores históricos e culturais de uma cidade são introduzidos no marketing urbano de filmes. 
As produções tiveram isenções de impostos concedidas ao diretor, seu filme “Meia-noite em Paris” de 2011 que possui a cidade em seu título foi o mais rentável de toda sua carreira e novamente aborda questões de amor, cultura, temporalidade, arquitetura, etc. temas que já foram abordados pelo cineasta em outros filmes e que novamente são atribuídos ao caráter da cidade (ÖZER, 2015).
A escolha do filme Cinderela em Paris está relacionada com o fato de que a produção teve, verdadeiramente, a cidade como cenário e não foi completamente submetida aos estúdios fechados, como as outras obras da mesma época. Além disso, o recorte temporal do estudo são os anos 1950, considerando as especificidades do pós-guerra, de consolidação das viagens aéreas e cinema nas suas respectivas “Eras de ouro” (BROWNLEE, 2013). Tanto o filme escolhido quanto os cartazes da Air France estão inseridos nesse contexto.  
(acho que eu poderia desenvolver mais sobre propaganda, propaganda de destino turístico e a Air France como escolha de parâmetro explicando que como não havia órgãos de turismo na época, foram as estatais as responsáveis por fazerem essa divulgação)
	Através da análise de pesquisa, poderá ser observado se o cinema e as propagandas da Air France aturam como agentes de interesse ao evidenciarem o local de suas narrativas a partir de certas perspectivas. 
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3 OBJETIVO 

3.1 GERAL
[bookmark: _GoBack]Investigar o processo de fortalecimento de uma identidade à cidade de Paris nos anos 1950, a fim de descobrir se através das peças de divulgação da Air France, companhia aérea que na época era estatal e representava uma abordagem institucional, e se o cinema com o filme Cinderela em Paris contribuíram com a criação ou continuidade de ideais à capital francesa e reforço de estereótipos que se perduram até os dias atuais. 
3.2 ESPECÍFICOS
A fim de alcançar o objetivo geral proposto, foram traçados os seguintes objetivos individuais: 
· Examinar as estratégias de divulgação da cidade de Paris nos anos 1950 através da empresa Air France
· Observar a relação entre imagem e semiótica 
· Pesquisar o cinema, importância das locações e a influência em inspirar pessoas para conhecer lugares 
· Analisar o discurso do filme Cinderela em Paris e a relação com o cenário
· Investigar as consequências da criação de rótulos para um destino no imaginário popular
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A abordagem do trabalho será qualitativa e descritiva, considerando que se busca analisar o papel dos pôsteres da companhia aérea Air France e do filme Cinderela em Paris na representação de uma identidade sobre a capital da França. Através de levantamento bibliográfico e documental serão recolhidas as definições acadêmicas acerca do papel da imagem, marketing e estereótipo, cinema e relação com o turismo, semiótica e história da cidade de Paris. Para análise do filme, os seguintes elementos serão descritos no texto através do método desenvolvido por Marie Rode, 2018 em sua tese da representação de Paris no cinema: abordagem e histórico, narrativa, personagens, encerramento do filme, uso de cor e referências visuais, uso de música, som e discurso, representação de Paris e mentalidade dos locais. 
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